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Sammanfattning

Rapporten redovisar nagra av de teorier som finns inom omradet Business
Intelligence, som 4&r ett 6vergripande begrepp och ticker in manga olika
"Intelligence”-funktioner som t.ex. Competitor Intelligence och Technological
Intelligence. Den definition av begreppet Business Intelligence som anvands

har ar:

"En_funktion eller verksamhet inom ett foretag eller en organisation som genom
inhdmtning, bearbetning och delgivning av intern och extern information ger
brukaren ett beslutsunderlag.”

Tre grundbegrepp som beskrivs dr, data, information och underrittelse.
Mellan dessa begrepp rader vissa skillnader dar den viktigaste ar att en
underrattelse ar kunskap, utvunnen ur valda bitar information, som tagits

fram for att stédja ett visst beslut.

En grundléggande modell inom Business Intelligence baserar sig pa en
arbetsgang som tilldmpas inom militdra organisationer och kallas underrat-
telsecykeln. Den bestar av fyra steg; planering, inhdmtning, bearbetning och
delgivning. I bearbetningssteget kan manga olika modeller och analysmetoder
anvandas for att generera det noédvandiga underlaget. I rapporten redovisas
PEST-analys och Michael Porters Five Forces of Competition modell som
exempel pa 6vergripande analyser och SWOT samt Key Success Factors som

modeller att anvanda sig av nar man vill jamfoéra sitt eget féretag mot andra.

Det ar svart att rekommendera en patentlosning till féretag hur de skall bygga
upp och organisera sin Business Intelligence funktion, eftersom alla foretag ar
i grunden olika. Funktionen maste anpassas till dels den omvirld som fére-
taget verkar inom, samt hur det 4r organiserat. Som exempel pa hur nagra
féretag och organisationer byggt upp sin underréttelseverksamhet sa beskrivs

har Motorola och den svenska Foérsvarsmakten.

Denna rapport ér den forsta i en serie om tva stycken som ingar i projektet SOMBI - Structure,
Organization and Methods in Business Intelligence. Rapporten dr en intresseskapande rapport
som redovisar de teorier som finns inom omradet. Nasta rapport i projektet kommer att redovisa en
empirisk undersékning av hur nagra svenska _foretag bedriver och organiserar sin omuvérlds-
bevakning.
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Inledning

"What enables the wise sovereign and the good general to strike and
conguer, and achieve things beyond the reach of ordinary men, is

foreknowledge.”

- Sun Tzu, The Art of War

Under senare tid har man pa flera hall kunnat lasa hur viktigt det &r med
omvérldsbevakning och att f6lja med vad som hinder pa marknaden. Begrepp
som "Business Intelligence” och "Competitor Intelligence” forekommer numera

ofta bade i svenska och utldndska massmedia.

Tittar man ndrmare pa dessa begrepp sa ser man snart att de inte anvinds
till att beskriva samma saker, utan en tydlig begreppsforvirring rader.
Business Intelligence har pa senare tid forsokt lanseras som en internt in-
riktad funktion, framst avsedd att via olika datastod, t.ex. Data Warehousing

och OLAP', analysera foretagets internt genererade data, ofta i numerisk form.

Competitor Intelligence har darmed kommit att fa en betydelse fér den mer
snava konkurrentbevakningen, dar féretaget ivrigt bevakar sina konkurren-

ters forehavanden.

Vad &r det nu di som gjort att intresset for att bevaka sin omvarld vaxt pa ett
sadant satt? Jan P. Herring [1988], som under ménga ar byggt upp en
Business Intelligence funktion hos elektronikjatten Motorola, menar att
dagens industri ar véldigt komplex och konkurrensutsatt. Foretag varlden
over letar efter nya séatt att skapa eller behalla sina konkurrensfoérdelar genom
att aggressivt mota konkurrenternas férehavanden. For att lyckas med det, sa
menar han, att man maste ha ett val fungerande underrittelsesystem inom
féretagen. Detta synsatt, som ar centrerat kring konkurrenterna, ar ganska
vanligt i den amerikanska litteraturen. Har ligger man inte samma vikt vid

faktorer som ligger utanfér den nirmaste intressesfiren.

' OLAP - Online Analytical Processing - dr en metod att bearbeta och analysera datamangder.
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@&se'fl Wang Iffabmtoxiﬁs, .

"In the late summer 1992, Wang Laboratories, the oompany credited with havmg pioj _ered he' j

three year Losses of $1 5 btl!tom and were farced to acknowledge in thelr banla-uptcy anrwunce
ment that the company’s resources. .and cash. ﬂow were not suﬂiment tu camplei:e the restmcnmng
started in 1990 Unaer chapter 1 1 protectzon, the cempany went on to suffer declining reuenues -
and a further loss of $9.8 nuum in their first fiscal quarter for 1992. By the time Formne maga— .
zm.e pubhshed thelr ar" annual rcmkmg of{:orpm'ate reputamms in Febmary 1993, Wang had
become America’s “least admired” company. Once worldwide leaders in the microcomputer irtdu$
try and fughly regarded far thetr techmcal capabxlmzs, Wang fazled to antr.cr.paie the rapid

changes that were to occur in their mdustry and their markets. Why did Wang's top management

not respond in time to new and proliferating compention? Why dzd they rwt reonenta.te thBtI'
tecfuwlogles a.nd their straiegr.c d.arectmn of theu- Bu.smess towards changmg customer needs ami
| new mdusby standards? 'I‘he easy explanation is that the faﬂure of Wan.g was a fmlure qf
stmtegy But equally it was a fmlure of mtewgence Wang s top decision makers either chase to >
ignore the competitor cmd market intell:gence wammgs, or thgxr mtelligenz:e, and perhaps the:r
assessment of that mtellxgence were ﬂawed - :

Killa: Bernhardt, Douglas: Perfectly Legal Competitor Intelligence, sidan 3.

Ett annat svar ges av Frankelius & Rosén [1993:5] som menar att de snabba
fordndringarna i var omvérld, i form av politiska sammanbrott, tekniska land-
vinningar och nya konstellationer av foretag pa etablerade marknader stéller
mycket stora krav pa foretagen att snabbt och smidigt kunna anpassa sig till
nya situationer. En sadan anpassning kraver kunskap om hur omvérlden ser
ut och hur den forandras. Detta dr kunskap som en Business Intelligence
funktion skall ha till uppgift att samla in, bearbeta enligt féretagets behov och
sedan leverera till de beslutsfattare som behover underlaget. For att ge ett
mer praktiskt exempel pa vad bristande medvetande om skiftningar i om-
varlden kan leda till, se exemplet ovan om pionjaren och tillverkaren av

kontorsmaskiner, amerikanska Wang Laboratories.

Ytterligare en faktor som bidrar till detta 6kande intresse ligger nog ocksa i
den kraftiga tillvixten inom omradet informationsteknologi - IT. Internet” som
mest var nagot for akademiker och militdrer fér 10 ar sedan, ar nu néstan var

mans egendom och darmed tillgdngen till den ofantliga méngd information

? Internet dr ett globalt nétverk som majliggér anslutna datorer att kommunicera med varandra.

Togs ursprungligen fram for det amerikanska forsvaret som ett datandtverk kapabelt att 6verleva
ett karnvapenirig.
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som finns lagrad i de anslutna datorerna. Datorutvecklingen har ocksa

mojliggjort att mycket kraftfulla datorer finns att tillgd for mindre féretag och

privatpersoner for mycket 6verkomliga priser.

Ett klarldggande som jag vill gora ar att detta &mne inte behandlar det om-
radet som manga direkt forknippar med foretagens underrittelseverksamhet
d.v.s. féretagsspioneri eller andra bendmningar pa olagliga handlingar i sam-
band med inhdmtandet av information. Det 4dr kanske foretagsspioneri som
vacker stérst uppmaérksamhet i media (t.ex. detektiven som bréts sig in pa
TV4s kontor) men for normala foretag sa dr det knappast vare sig ett effektivt

eller 16nsamt sétt att skaffa sig kunskap om sina konkurrenter.

Malsattning med rapporten

I denna rapport skall jag redovisa min uppfattning om vad begreppet Busi-
ness Intelligence innebar och vilka metoder som beskrivs i litteraturen samt
de jag anser vara lampliga att anvdnda. For att kunna implementera Business
Intelligence i sin organisation mdste man ocksa vara insatt i de bakom-
liggande teorierna och det kommer ocksa att redovisas hér i rapporten.
Daérefter kommer jag att behandla hur teorier inom strategianalys och kon-
kurrensbevakning kan knytas mot begreppet Business Intelligence. Mycket av
det som redovisas i rapporten dr hamtat fran sedvanlig akademisk teori men
vissa militdra paralleller kommer ocksi att dras. Detta gors framst fér att
dmnet som sadant har starka kopplingar mot den militdra varlden och att
ménga av de tidiga pionjarerna inom omradet kom fran en militidr bakgrund®
och ddrmed applicerade sin tidigare férvirvade kunskap och erfarenhet inom

detta nya omrade.
Mailen med denna rapport ar:
e att skapa ett intresse kring &mnet Business Intelligence,

e att ge en grundlaggande forstaelse for de teorier som anvinds inom omra-
det och hur de kan kopplas mot arbetet inom en Business Intelligence

funktion,

*I Sverige sa har vi bLa. férfattaren av boken "Business Intelligence - Féretagens
Underrdttelseverksamhet” Bjérn Sandstrém som tidigare var anstélld inom Férsvarsmalcten. I USA
finns de tidiga pionjérerna Herbert Meyers och Jan P Herring som bada tidigare arbetade inorn
den Amerikanska underrdttelsetjinsten CIA.
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e att belysa nagra olika metoder och verktyg som kan anvindas inom Busi-

ness Intelligence funktionen samt
s att ge en teoretisk bakgrund till kommande rapporter inom detta omrade.

Nagra mer omfattande redovisningar av lyckade Business Intelligence 16s-
ningar kommer inte att redovisas i denna rapport, utan det &r meningen att
vara dmnet fér ndsta rapport i denna serie. Denna rapport skrivs efter mina
inledande litteraturstudier inom omradet. Eftersom jag inte haft méjligheten
att kunna lisa igenom all den litteratur som finns sa representerar denna
rapport endast ett urval av de bocker och artiklar som behandlar &mnes-

omradet Business Intelligence.

De delar av omradet som jag inte kommer att behandla ar bl.a. att ge en guide
till olika kéllor som kan anvandas for omvéarldsbevakning. Detta omrade ar
ganska vél tackt inom dagens litteratur och dven med andra rapporter fran
SISU (se t ex. IT for omvdridsbevakning). Jag kommer inte heller att redovisa
nagra langre tester eller dsikter om olika datasystem fér hantering av Busi-
ness Intelligence. Sadana tester skulle bli alltfér omfattande och utanfér
ramarna fér denna rapport. Istillet kommer jag att kortare nimna nagra
verktyg och vad de kan ldmpa sig for. Intresserade l4sare kan sedan ta kon-

takt med respektive tillverkare eller forséljare fér mera specifik information.
Vem riktar sig rapporten till?

Jag har valt att vdnda mig till de mé&nniskor som har ett intresse for detta
dmne, antingen om det ar privat eller for yrkesutévningen. Det ar alltsa inget
krav att man har tidigare arbetet med Business Intelligence eller har last
annan litteratur inom omradet. Jag tror dock, att efter att ha 1ast rapporten
kommer ett intresse finnas att ldsa vidare och da kan de rekommenderade

lastipsen i slutet komma val till pass.

Naturliga malgrupper som sdkert kinner att de kommer att ha nytta av att

lasa denna rapport kan vara de som bl.a. sysslar med:
e omvirldsbevakning,

¢ konkurrentbevakning,

e branschanalys/bevakning,

o marknadsforing,
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e kreditkontroll/upplysning,
o finansiell foretagsanalys,
e utformning av strategier och langsiktiga planer samt

manga flera som har behov av att ldra sig grunderna i varfér man bevakar sin

omvarld och hur det kan ga till.

Dessutom ar det min férhoppning att 4ven anvindare av informationen som
kommer fran ett Business Intelligence system kommer att l4sa rapporten, dvs

chefer eller andra personer som ingar i en ledningsgrupp.

Metodansats

Denna rapport omfattar ingen empirisk undersokning utan baserar sig helt
pa litteraturstudier, egna erfarenheter samt andras asikter som framkommit

under samtal eller besok.

Inledningsvis sa borjade jag med att soka igenom biblioteksdatabaser efter
bécker och uppsatser som handlade om Business Intelligence och omvirlds-
bevakning. Utifran dessa traffar sa anvénde jag ett snébollsurval med hjélp av
referenslistorna, d.v.s. de forsta traffarna gav mig hanvisning om vilka ytterli-
gare kéllor som kunde vara intressanta. Jag begransade mig inte i tiden utan

soOkte dven efter dldre verk inom omradet.

Utdver bocker och akademiska uppsatser s sokte jag efter tidningsartiklar pa
CD-ROM och framfér allt hos Affarsdatas Tidningsdatabas. Detta gav mig lite
senare materiel och bra tips till vilka personer som &ir aktiva inom omradet i

Sverige.

Forfattarens bakgrund

For att ge ldsaren en kort beskrivning av min egen erfarenhet inom omradet

sa tanker jag har ge en kortare presentation av mig sjélv.

Jag 4ar reservofficer inom arméns underrdttelsefunktion och har inom denna
verksamhet intresserat mig for hur férsvaret anvander sig av s.k. 6ppna killor
och modern informationsteknologi for att mojliggoéra en effektivare under-

rattelseverksamhet. Nér jag pabérjade mina studier pa europaekonom-
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programmet® vid hégskolan i Halmstad var det naturligt att ta med detta
militéra intresse och se hur féretag och organisationer tillimpar sin
omviérldsbevakning,.

Det som jag mer och mer upptédckt genom mina litteraturstudier ar att man
inom féretagen saknar en malmedveten strategi for att genomféra en effektiv
omviarldsbevakning och att flera foretag inte alls sysslar med den verksamhet
6ver huvudtaget [The Futures Group 1995, 1996].

Nér jag skulle bérja med min magisteruppsats kindes darfor Amnesvalet
ganska klart att det skulle bli inom omradet Business Intelligence och med
fokus pa hur svenska foretag har byggt upp denna funktion eller hur en

sadan funktion skulle kunna skapas hos de foretag som 4nnu inte har nagon.

Mitt magisterarbete kommer i huvudsak att bli tva rapporter som publiceras
genom SISU, dér rapport nummer tva kommer att redovisa en empirisk
undersdkning av hur nagra foretag anvdnder/implementerar Business

Intelligence.

' Europaekonom ér en fyraarig ekonomiutbildning som har en inriktning mot internationell ekonomi
och da med tyngdpunkten pa _forhallanden inom Europa och speciellt EU. Utbildningen ingar i det
s.k. ERASMUS avtalet vilket innebdr att alla studenter erbjuds méjligheten att studera ett ar
utomlands.
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Definitioner

I denna rapport kommer jag omvéxlande att anvinda orden féretag och orga-
nisation. Det ir inga medvetna val som gjorts utan det som beskrivs giller
bade for foretag och organisationer, vare sig man &r vinstdrivande eller ideell.
Sjalva bolagsformen har heller ingen betydelse for att kunna applicera det
som skrivs. Att bevaka och forsta sin omvarld ar ju egentligen inte begransat
till olika former av organisationer utan giller aven enstaka ménniskor. Detta
ar dock inte nagot som jag kommer att behandla mera i denna rapport, men
det perspektivet kan vara vart att ha i bakhuvudet ndr man ldser och funde-

rar pa fenomen inom detta omrade.

Nir man laser den engelsksprakiga litteraturen inom omradet si anvinds
ordet Intelligence flitigt i uttryck som bl.a. Business Intelligence och
Competitor Intelligence. Nar det galler en passande dversittningen av ordet
Intelligence till svenska sa tycker jag "bearbetad information” eller kunskap ir
lampligt, om man nu inte vill anvdnda det, som jag sjalv foredrar, mera mili-

tdra begreppet underrittelse.

Skillnader mellan data, information och

underrattelser

Fér att forstd denna rapport och ge en likriktad anvéndning av olika fore-
kommande uttryck sa tdnker jag har ange nagra definitioner pa vissa
grundldggande begrepp som kommer att anvindas. Nedan redovisas en for-
klaring, enligt Hans Hedin [1992], som jag tycker stdmmer bra in pa
skillnaderna mellan de viktiga begreppen data, information och under-

rattelse/intelligence.
e Data - dr osammanhédngande bitar av kunskap,

¢ Information - &r férddlad data som pa nagot sitt ger mening fér en person

eller organisation,

¢ Underriittelse/Intelligence - ar férddlad information som direkt kan an-
véndas i t.ex. en planeringsprocess eller som beslutsunderlag. Nagon form
av selektering, bearbetning och spridning maste ske for att information
skall bli "foradlad”.
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Definition Exempel

Data. 1990: "Dun & Bradstreet rapporten skriver att var

konkurrents fabrik har 100 anstallda.”
Spridda bitar av kunskap

1993: "En av vara forsaljare akte precis forbi kon-
kurrentens fabrik och sag endast 30 bilar pa
parkeringsplatsen.”

Information. "Om vi utgar fran Dun & Bradstreet rapporten sa
verkar det som om var konkurrent har tappat verk-

En sammanslagning av dessa spridda
ening P samhet.”

kunskapsbitar

Analys. "Efter att ha samlat mera information om konkur-
rentens drift och jamfort med en profit & loss analys
Destillerad information . . .
sa verkar det som om var konkurrent blivit mycket
effektiv. Han overskrider industristandarden och

fabriken ar att betrakta som bast i sin klass.”

Underrittelse/Intelligence. "Konkurrenten ar en bra kandidat for ett uppkop.

Hans kostnadseffektiva och hogproduktiva struktur
Information anpassad for ett besluts-

fattande.

skulle passa bra ihop med vdra nuvarande planer.”

Tabell 1: Exempel pa hur enskilda bitar data kan foréddlas till ny kunskap. Fritt éversatt fran Fuld
[1995:24]

Leonard Fuld [1995] har i sin bok, "The new Competitor Intelligence” givit ett
bra praktiskt exempel, se tabell 1, pa dessa begrepp som jag tycker visar pa
skillnaderna mellan de ovan nimnda definitionerna pa ett lattfattligt satt. Har
ser man tydligt hur enskilda bitar av data férddlas genom sin vig uppat och

blir tills sist en viardefull ny kunskap - en underrittelse.

En liten annan syn pé detta ges av Michael Pincus [gtdi Herbert Meyers
1991:xxii]. Han menar bl.a. att information ar inte makt eller kunskap i sig
sjdlv som tidigare hdavdats av t.ex. Francis Bacon ("Knowledge is power”) utan

att som han sjalv siager:

"Information is not, by itself, knowledge. Knowledge is correlated information,
which is information filtered and selected to reveal an underlying pattern.
Intelligence is knowledge used to accomplish a strategic goal. Power, then, flows

[from the effective use of intelligence.”
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En viktig bit som man maéste ta till sig &r att det maste finnas nagon form av
bakomliggande strategiska mal eller en plan som kan tjédna som en vigvisare
till vilken typ av information som skall féradlas till kunskap eller under-
rattelser, se figur 1. Dessa underréttelser maste bearbetas fram ur
perspektivet att en beslutsfattare skall ha ett underlag som 4r anpassat till de

beslut som han/hon kommer att behova fatta.

.......... Omyviirlden

Majliga problem att
fokusera
omvirldsbevakningen
kring

Figur 1: Bakomliggande strategier tjénar som vdgvisare och inriktning for
omwdrldsbevakningen. [Férfattarens egen figur]
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Open Source Information

Det mesta av den information som behovs for dagens beslutsfattande ar icke
hemlig eller s.k. 6ppen information. Enligt en understkning, Heinstedt [1986],
som gjordes inom US Naval Intelligence dr 95% av den information som
underradttelsetjdnsten anviande sig av 6ppen och resterande kom fran olika
former av hemliga kéllor. Detta giller inom det militira sektorn och samma
forhallande torde dven rimligen galla inom det civila, kanske d4 med for-

behallet att &nnu mera information borde vara méjligt att na via 6ppna kallor.

Inom den militdra sektorn har ett speciellt uttryck for detta myntats - "Open
Source Information”. Eliot A. Jardines [1996:12] som &r verksam vid 434"
Military Intelligence Detachment (Strategic) och dessutom redaktor for en tid-
skrift som heter Open Source Quarterly, ger foljande definition pa vad detta
nya begrepp innebar:

”Open Source Information - The acquisition of publicly available information
and/or raw data including that of limited distribution or access. Certain legal

requirements relating to collection, retention, and dissemination may apply.”

Han later oss klart forsta att det giller insamlandet av information som ar
tillganglig for allménheten. Den behover dock inte vara allmént spridd, eller
ens i sidant format att den ar enkelt att fa tillgang till, men de lagliga reg-
lerna som géller for varje typ av inhdmtande maste foljas.

Begreppet Business Intelligence

En av de svarare delarna med detta dmnet ar definiera de begrepp som an-
vands. Flera tidigare forskare och forfattare inom omradet har kommit med
egna definitioner av begreppet Business Intelligence. Benjamin Gilad [1988],

en mycket vilkidnd forskare i dessa kretsar, anvander t.ex. f6ljande definition:

"Business Intelligence is the activity of monitoring the environment external
to the firm for information that is relevant for the decision-making process in

the company.”

Ytterligare en annan auktoritet inom omradet, Stevan Dedijer, verksam bl.a.
vid Lunds Universitet ddr han startade upp en akademisk utbildning i Busi-
ness Intelligence, som omnidmns i manga artiklar inom detta omrade [qtdi
Salomon-Sérensen och Sandstréom 1990], dir han bl.a. har lagt till delen

"security” till begreppet Business Intelligence, definierar det sa har:
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"Den systematiserade foérmdgan hos foretag, organisationer, myndigheter
eller nationer att med begrdnsade resurser av tid, pengar, information och
mdnniskor, identifiera och losa interna och externa problem, genom att

forvirva och omvénda dppen och hemlig kunskap.”

Om man drar parallellen mellan Intelligence och underrittelsetjanst s kom-
mer man in pa den mer militdra eller statligt forknippade verksamheten. I det
reglemente som ger anvisningar om underrattelsetjansten inom den Svenska
armén, Underrittelsereglemente f6r Armén - UndR A [1988], sdgs syftet med
tjdnstegrenen vara att forse chefen med det beslutsunderlag han behéver for
att kunna planldgga och leda striden. Det anges ocksa att en vil fungerande
underréattelsetjdnst 4r nédvandig for att en chef skall kunna fatta riktiga be-

slut.

Jag tycker personligen darfor att en definition som lyder enligt féljande ar en

lamplig beskrivning av vad Business Intelligence kan vara:

"En funktion eller verksamhet inom ett foretag eller en organisation som
genom inhidmtning, bearbetning och delgivning av intern och extern

information ger brukaren ett beslutsunderlag.”

Under resten av rapporten kommer jag att anvanda synonymer som om-
varldsbevakning och underréattelsetjanst for att beteckna samma saker som

ovan definierats som Business Intelligence.

Innan jag lamnar denna definitionsdiskussion sa vill jag bara ndmna att
eftersom dmnet ar ganska nytt och det fortfarande utvecklas en hel del, sa
finns det ingen universell férklaring av exakt vad Business Intelligence dr. Det
kan déarfor vara bra att kdnna till att det forekommer ménga olika forsok till
definition och att manga anpassar sin férklaring till egen verksamhet och
dess unika behov.
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Undernivaer inom Business Intelligence

Innan jag gar in pa olika modeller sa vill jag ge en lite stérre férstielse for hur
brett och omspénnande detta omrade 4r. Business Intelligence &r ett begrepp
som técker in flera andra underomraden. Enligt bl.a. Olveng & Sterner

[1993:12] samt Salomon-Sérensen & Sandstrém [1989:15] kan omradet grovt

delas in enligt figur 2 nedan.

Business Intelligence
|

| Market Intelligence Competitor Intelligence I |Froducl& Customer Intelligence Technological Intelligence I

| Environmental Intelligence Know Who Intelligence I | Political Intelligence Social Inteligence I

| Partner Intelligence

Figur 2: Olika undernivaer inom omradet Business Intelligence. Fritt efter modell av Olveng &
Sterner [1993:12]

Competitor Intelligence

Competitor Intelligence arbetar med konkurrenter. Mélet ar att bevaka kon-
kurrenternas aktiviteter, deras foretagsstrategier, produkter och framfér allt
vad de kan tédnkas gora i framtiden.

Market Intelligence

Market Intelligence arbetar med analyser inom det marknadssegment som
foéretaget ar verksamt inom. Aktérer som bevakas kan t.ex. vara aterfoérsaljare

och distributdrer samt leverantorer.
Product and Customer Intelligence

Product and Customer Intelligence sysslar med information om nya eller exis-
terande produkter pd marknaden samt kunder. Customer Intelligence har
som mal att ge information om kunders ekonomiska status, sannolikheten att
de kan fullfélja sina ingangna avtal samt information om nya tinkbara
kunder.
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Technological Intelligence

Technological Intelligence ger information om exempelvis nya produktions-

teknologier samt landvinningar inom tekniksektorn.
Environmental Intelligence

Environmental Intelligence forsoker ta fram information om makroeko-
nomiska faktorer i ett land. Beroende pa definition kan det ocksa vara
information om den ekologiska miljén som kan péaverka foretaget t ex. lag-

stiftning rérande utslapp.
Know who Intelligence

Sysslar med personrelaterad information t.ex. underrattelser om en person
som man planerar att gora affarer med. Kan réra sadan saker som utbildning,
tidigare verksamheter, styrelseuppdrag och information av privat karaktar.
Fritidsintressen, kdnda politiska sympatier etc. kan vara av vikt att kinna till
for att verkligen bedéma en person och vad som ligger bakom aven affirs-

méssiga beslut.
Political Intelligence

Analyserar information om beslutsfattande organ pa alla nivaer, statliga ner
till lokala. Aven politiska partier och deras grundlidggande filosofier analy-

seras, da frimst med hansyn till deras attityder mot privat féretagande.
Social Intelligence

Sysslar med information av mera demografisk karaktar t.ex. inkomstfor-
delningar bland befolkningen, aldersspridning, etniska férhallanden och
utbildning.

Partner Intelligence

Inriktar sig mot foretagets affirsparter. Man férséker ge en sa riktig bild som
mojligt angaende ekonomiska faktorer och partnerns méjligheter att pa icke
avtalat satt tilldgna sig t ex. teknologisk know-how.

Denna uppdelning ger en bild av den komplexa omvérld som de flesta foretag
lever i. Aven om Business Intelligence kan delas upp i de ovan ndmnda de-

larna ar det vanligast att man inte gér sidana har tydliga avskiljningar
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mellan olika bevakningsomréaden. Jag har tidigare redovisat nagra av de fak-

torer som, enligt flera forskare, paverkar foretag och deras verksamheter. Det
kan da vara bra att kédnna till den att indelning som gjorts av Business Intel-

ligence funktionen ar ett 6vergripande begrepp for aktiviteter som har manga
olika inriktningar.
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Deﬁmtlon egreppet Business Inte]hgence ..

”En ﬁinktwn eﬂer 'verksanmet mom ett jbret eller en orgamsatton som genom
mhamtmng, bearbetmng och delgwnmg av m.tem och extem mfonnatwn ger f} -
bmkarenett beslutsundeﬂag - . :: ;‘; .; :: o ﬁi ..

'Busmess Inte}hgence ar mte hka med foretagsspmnage eller verksamheter
som &r att betrakta som olaghga - '

i .ﬁ:ba;*ca ar osam : ménhéngan'de"bita: ::av kuriskap; -

- Informatmn ar féra.dlad data som_ p: nagot satt ger mening for en person'_’.

- ?-,eller orgamsanen, e

*':; ;-’Underrattelse/lnteihgenc& ar foradlad infcrmahon som dire};t ka;n an— .

ors:f alternatwet som man skaIl

utnyti;;a nar' tt kunskapsbehov uppkom :_er

- Robert D. Steele, grundaren av organisationen Open Source Solutions’, 0SS Inc.

® Open Source Solutions Inc. dr en icke vinstdrivande organisation som har till uppgift att sprida
kunskap om hur man kan anvénda éppna kdllor for att skaffa information. Anordnar bl.a. flera
stora seminarier om detta dmne samt ger ut flera publikationer dar aktuella dmnen diskuteras.

Kan nas via Internet pa [ifip:7 7 WDW.055.11€]
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Business Intelligence cykeln

I detta avsnitt kommer jag att redovisa de mer specifika teorier som finns
inom omradet Business Intelligence. De senare redovisade teorierna om om-
vérldsanalys kommer fran strategic management litteraturen och ar generella

ndr det giller framtagandet av t.ex. strategier.

Omréadet Business Intelligence dr ganska nytt och det finns darfér inte nagra
riktigt kdnda stora modeller som alla anvinder sig av. Snarare har det varit
sa att de forfattare som skrivit inom omradet har alla kommit med egna for-
slag p4 hur Business Intelligence skall bedrivas och implementeras. Jag
kommer darfér att redovisa vad olika forfattare har rekommenderat och ge lite

foérslag pa vilka modeller som ar bra att anvanda sig av.

Den mest grundldggande modellen av Business Intelligence baserar sig pa en
arbetsgiang som tilldmpas inom militdra organisationer runt om i vérlden,
som en beskrivning av deras verksamhet, och kallas dir underrattelsecykeln.
I viss litteratur kan man se den omnamnd som Business Intelligence cykeln
men grundprincipen dr samma och i botten vildigt enkel. Figur 3 visar hur

modellen roterar runt i fyra steg.

I Underrittelsecykeln som bl.a. finns beskriven i arméreglementet UndR A
[1988] och pa den amerikanska underrittelsetjdnstens (CIA) hemsida pa
Internet, finns det ett antal steg som man skall folja for att fi en effektiv
arbetsmetodik nar det géller funktionen. Hela cykeln 4r malinriktad och det

som den cirkulerar runt ar en uppgift eller ett mal.

Underridttelsecykeln

UPPGIFT

Figur 3: Underrdttelsecykeln som beskriver arbetsgangen i en militér/ civil underrdttelse-
Junktion, Kdlla: fritt fran Underrdttelsereglemente for Armén, UndR A (1988].
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Intelligence Cycle

Figur 4: Central Intelligence Agencys (CIA) version av underrattelsecykeln. Kdlla CIA Website pa
Internet

Jag anser att denna modell av hur Business Intelligence kan bedrivas ar den
bésta. Enkelheten i modellen avseende de olika stegen gor den till ett
lattanvént redskap som ocksa ar bra att visa pa ndr man skall beskriva fun-

ktionens arbetssétt for andra inom organisationen.

Denna modell kommer att vara min huvudsakliga bas under resten av denna
rapport, speciellt nir det giller att redovisa de analyser och verktyg som kan

anvéandas for Business Intelligence.
Planering

Forsta steget ar planering och det kan verka som om det ar ett sjalvskrivet
steg. Huvudsaken &r att man i detta steg forstar uppgiften och hur den ir
sammanlidnkad med 6vergripande strategier/malsattningar, se figur 1. Man
skall hir ocksa dimensionera sina resurser s att man pa ett effektivt sitt
kan l6sa sin uppgift. Ett steg kan vara att skriva ner de kallor man tanker
tappa av for att fa tag i den information som behévs for att skapa den sékta
kunskapen.

20 Business Intelligence



Den tankemdéda och forarbete som laggs ner i detta forsta steg ar ofta helt av-

gorande nar det giller effektiviteten i de senare stegen i cykeln.

Leonard Fuld [1995] bendmner detta steg som att man skall bygga grunden,
eller "Laying the Foundation”. Han ndmner ocksa att planering ar helt av-
gorande och skall man lyckas med att ta fram en noggrann analys sa maste
man skapa sig en “forskningsguide” som ger inriktningen mot det fortsatta
arbetet. En sadan guide skulle enligt honom [1995:48] kunna se ut pa detta

satt:
1. Definiera fragan eller vad kunden vill veta.
2. Lar dig strukturen inom den aktuella industrin.

3. Kénn dina kallor, bade de som ar enkla och grundldggande till de som

kraver ett mera kreativt anviandande.
4. Genomfor en litteraturstudie inom aktuellt omrade.
5. Titta igenom tidningsartiklar.
6. Skapa en fortsatt strategi baserad pa de tidigare punkternas resultat.

7. Paborja inhdmtningsfasen som kan antingen vara genom intervjuer eller

fortsatta litteraturstudier.
Inhamtning

I inh&mtasteget sa anviander man sig av alla de killor man tidigare planerat
att tappa av och samlar upp de bitar av information/data som kommer in.
Har kan redan nu ske en form av kéllgranskning av tillférlitlighet och nog-
grannhet pa inkomna rapporter. En metod fér detta anvinds inom férsvaret

och bygger pa en bokstavs- och sifferkombination, se figur 5.

Tillforlitlighet hos killan

Tillférlitlighet hos information

A - Fullt tllforlitlig

1 - Bekraftad

B - Vanligen tillforlitlig

2 - Sannolikt riktig

C - Ganska tillforlitlig

3 - Mojligen riktig

D - Vanligen inte tillforlitlig

4 - Tvivelaktig

E - Inte tillforlitlig

5 - Osannolik

F - Tillférlitligheten kan inte bedémas

6 - Sakriktigheten kan inte bedémas

Figur 5: Bedémningar av vérdering av kdlla och information. Kdlla UndR A [1988]
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Inhadmtning kan ske enligt Hans Hedin [1992:18] utefter tvA huvudmetoder;

scanning och search.
Scanning

Scanning kan liknas med en foretagsradar som hela tiden bevakar omvérlden.
Liksom en radar sa ger det en bred évergripande bild av hur hela omgivningen
ser ut. Malsittningen med scanning ar att hela tiden ha en nigorlunda upp-

daterad bild av sin omgivning sd att man undviker verraskningar.

Hans Hedin menar att denna metod skall standardiseras utefter givna rikt-
linjer frdn ledningen. Med det menas vilka kéillor som skall anvidndas och

vilka dvriga variabler som skall bevakas.
Search

Den andra metoden, search, ar mycket mera fokuserad mot ett speciellt
syfte/omrade. Detta syfte kan antingen komma fran ledningen eller vara
generat fran den scanningprocess som tidigare beskrivits. Detta 4r en djupare
inhdmtning och kréver mera resurser men fortfarande kan manga av killorna

vara de samma som i scanning.

Bearbetning

Néar inhdmtningen har bérjat kan man ga vidare till bearbetningssteget. Har
sker det en vardeforddling av insamlade data och med hjélp av analyser och
kunskap/erfarenhet dras nya slutsatser. Analysmetoder for att bearbeta in-
formationen kommer att redovisas noggrannare lingre fram i rapporten,

eftersom det 4r ett ganska omfattande omrade.

Detta steg sker fortldpande samtidigt som ny information samlas in via in-
hamtningen. Nar tillrickligt mycket information kommit in, sa att man kan
gora nagorlunda sidkra bedémningar avseende det fenomen som man bevakar,

ar man mogen att ta nésta steg.
Delgivning

Den nya kunskapen maste formedlas ut till brukarna eller beslutsfattarna i
ritt tid och form fér att vara till ndgon nytta. Det 4r inte alltid sikert att det
bésta sittet att sprida underrattelser 4r att skriva tjocka rapporter. Snabb-

heten i muntlig delgivning kan manga ganger vara béttre dn detaljrikedomen
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hos skrivna dokument. Nar det giller underrittelse galler verkligen devisen
att kvalitet gar fore kvantitet. Manga ganger kan det ocksa vara sa att man
delger pa flera olika sétt beroende pa vem som &r mottagaren. En kortare
muntlig redovisning infér en ledningsgrupp kanske f6ljs upp av en mera
detaljerad rapport till resten av organisationen. De som behovde fatta snabba
beslut har ju pa sa sitt redan fatt nédvéandig information och de som behéver

djuplodande kunskap far sitt behov uppfyllt lite senare.
Information-Push

Man skiljer pa tva olika metoder att sprida informationen; push- och pull-
metod. Push-metoden "trycker” ut information till anvandarna utan att de har
nagon storre mojlighet att paverka flodet. Passande exempel pa sadan har
information ar vanliga radio och TV utsdndningar. Dar har man ju som
enskild person inget direkt inflytande 6éver information annat &n att byta
kanal eller stéinga av. Risken med en push-metodik &r att anvandarna far all-
deles for mycket information "skoljt” éver sig och att den riktigt relevanta

delen forsvinner i allt annat brus.
Information-Pull

Motsatsen &r da pull-metodik, dar varje enskild anvandare sjdlv hdmtar den
information som &r intressant. Det inneb4r mera interaktion med anvdndaren
eftersom han/hon maste pa nagot sitt vara delaktigt i processen och delge
sina urvalskriterier eller preferenser. Exempel pa pull-information ar t.ex. den
nya tekniken med hyperlédnkar dir anvindaren kan klicka sig fram till dnskad

information, allt utefter egna preferenser.
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Foretagens omvarld

Kiinn dig sjdlv och du vinner ibland, kdnn dig sjélv och din fiende och du
vinner varje slag, kinner du varken dig sjdlv eller din fiende kommer du

alltid att forlora.

Sun Tzu - The Art of War

Innan man kan bérja analysera och bevaka sin omvéarld maste man definiera
vad "omvérlden” innebar. Fér en enskild individ s& 4r omvarlden ett mycket
sndvare begrepp 4n for ett stort multinationellt féretag. Ju vidare begrepp
man anvinder {or att definiera sin omvérld, ju mer faktorer kommer in som
kan paverka foretaget. Denna paverkan kan vara antingen direkt eller in-
direkt. Direkt paverkan &r t.ex. leverantérer som gar i konkurs eller lagar som
reglerar anvidndningen av féretagets produkter. Indirekta faktorer kan vara av
politisk eller laglig karaktar och dessa paverkar da kanske inte bara det aktu-

ella foretaget, utan kanske en hel bransch eller ett lands ekonomi som helhet.
Makroekonomiska faktorer

For ett foretag sd innebdr omviérlden alla de externa faktorer som paverkar
fattade beslut och féretagets resultat [Grant 1995:54]. En grov uppdelning av
dessa faktorer gors ofta inom nationalekonomin och kallas da mikroeko-
nomiska eller makroekonomiska faktorer. De makroekonomiska faktorerna ar

i regel de som paverkar hela marknader eller branscher, se figur 6.
Mikroekonomiska faktorer

Mikroekonomiska faktorer 4r mer knutna mot ett enskilt foretag och dess
foretagsmiljo. Inom mikroekonomisk teori pratar man mycket om utbud och
efterfragan vilket leder bl.a. fram till prisnivaer och utbudsvolymer. Dessa
faktorer har ofta foretaget stérre mojligheter att paverka, genom t.ex. pris-

justeringar och marknadsféringsatgirder, samt l4ttare att bevaka.

Fér att kunna analysera sin omvérld dr det viktigt att sarskilja mellan viktiga
och mindre viktiga faktorer. De handelser som sker inom den nirmaste bran-
schen/industrin upplevs i regel, for ett foretag, som de viktigaste att

analysera.
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Branschen eller industrin bestar av flera olika aktorer som i sin tur kan delas

in i nagra bestdmda grupper. Dessa grupper ar:
e leverantorer,

e kopare och

e konkurrenter.

Det ar dock viktigt att tinka pa att de generella, makroekonomiska fakto-
rerna, inte far forbises bara fér att man bevakar sin bransch pa ett noggrant
sitt. Dessa faktorer har en direkt paverkan pa branschen, genom att bl.a. pa-

verka kostnadsstrukturen och efterfragan.

The National/
International
ocanomy

The Natural
Environment

The Industry
Environment
Suppliers
|| Technology N » <7 |
‘f\ c::mpetilomg

Demographic
structure

| Customers \
j, ST e R

Figur 6: Féretagets omudrld och de makroekonomiska faktorerna. [Grant 1995:56]
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Att analysera omvariden med hjalp av modeller

Nar man stélls infér uppgiften att analysera omvéarlden sd uppstar det latt
manga problem. Flera av dessa beror pi att sjilva begreppet omvirlden kan
anvandas pa ett ibland oklart sitt, vilket vi tidigare namnt samt det faktum
att omvdrlden &r sa ofantligt stor. Ett litt sitt att bérja analysen kan da vara
att gora en lista med faktorer som paverkar just mitt aktuella féretag. En sa-
dan lista kommer dock snabbt att vixa sig ohanterligt stor. Risken &kar att
man tappar fokus och inte ser till de riktigt viktiga bitarna. Fér att lyckas med
denna fokusering kan man inte behandla omvirlden som sm4 separata bitar
och analysera dessa, utan helhet maste hela tiden vara klar och kind
[Johnson & Scholes 1993:75]. Viktigt hir r att skapa sig en bild av hur fore-
taget passar in i en aktuell omvérld och vilka bindningar som finns mellan

olika aktérer och vilka faktorer som paverkar vad.

Ytterligare problem med omvérldsanalysen ar den konstanta osdkerheten som
man star infor. Det 4r nog svart att forséka skapa sig en bild av tidigare han-
delser och paverkande faktorer, for att inte nAmna hur oerhért mycket
svarare det &r att forutse kommande utvecklingar. Under dessa forutsatt-
ningar skapar sig de flesta chefer en egen erfarenhet utifran omvirlden som
baserar sig pa tidigare lyckade handlingar och analyser [Johnson & Scholes
1993:75].

Detta &r dock en metodik som kan vara svar att tilldmpa fér foretag utan sa-
dan intern erfarenhet och kompetens. Ett bra hjalpmedel kan da vara att ta
hjélp av en modell som visar vilka steg man bér utféra for att pa ett bra och

heltackande satt tillimpa omvirldsanalys.

I det forsta steget i figur 7 forsdker man skapa en évergripande bild av om-
véarlden. Koncentrationen ligger har frimst pa att avgéra osdkerhetsgraden.
Ar omvérlden statisk eller uppvisar den tecken pa f(")r:éindrmg‘? Svaren pa
dessa fragor kan ge en bas for det fortsatta arbetet med de kommande stegen
avseende vilket fokus man skall ha. Ar omvérlden statisk och ganska enkel
att forsta sa kan kanske en detaljerad och systematisk analys av tidigare
historik vara tillracklig. Om det d4remot 4r en omvarld som &r starkt dyna-
misk eller uppvisar signaler pa att den kommer att bli det sa, &r ett mera

framtidsorienterat perspektiv battre.
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\ 1. Assess the nature of the environment
\ 2. Audit environmental influences
\ 3. Identify key competitive forces

\ 4. |dentify strategic position

5. |dentify key
opportunities and /
threats

Figur 7: Steg for att genomfoéra omvdarldsanalys [Fritt fran Johnson & Scholes 1993:76]

I nista steg sa forsdker man identifiera de faktorer som tidigare varit viktiga i
foretagets utveckling. Med hjélp av dessa sa kan man bygga upp mdjliga sce-
narier eller bilder av hur framtiden kan komma att gestalta sig. Redan hir

kan man da se om man borde omvardera négra av sina strategier.

Darefter sa bor man titta pa den lite ndrmare omvarlden och genomfoéra en
analys av konkurrensen inom sin egen bransch. Detta ger en fingervisning av
vilka som man konkurrerar med och vilka andra krafter som kan paverka

foretaget antingen nu eller i framtiden.

For att battre ge en bild av de modeller och verksamheter som varje steg mot-

svarar sa kommer jag att nedan redovisa dessa noggrannare.
Steg 1 - Analysera omvarldsmiljon

For att skapa den forsta initiala bilden av omvarlden rekommenderar Johnson

& Scholes [1993:77] att man skall stilla f6ljande tre fragor:
1. Hur osdker a4r omvarlden?
2. Vad ar skilen till denna osdkerhet?

3. Pa vilket sitt skall man tackla denna osdkerhet?
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De svar som man far fram pd dessa tre fragor skall sedan anvéindas for att
gora en gruppering av huruvida foretaget befinner sig i en miljé som ar statisk

eller dynamisk samt enkel eller komplex.

I en enkel/statisk miljé ar de flesta villkor som féretaget stalls infor enkla och
lattfattliga. De viktigaste ar kanske att de inte genomgar storre fordndringar
over tiden, utan behaller sin grundstruktur. Exempel pa féretag som kan
hamna inom denna kategori ar foretag inom ramaterial produktion samt fore-
tag som har en monopolistisk stallning inom en bransch. Om man bevakar
sin omvérld i denna milj6 sa ar det ofta givande att titta pa historiska data
eller pa enkla kdnda faktorer som &r latta att forutse hur de kommer att pa-
verka foretaget [Johnson & Scholes 1993:78]. En skola kan t.ex. titta pa
demografiska data éver andel nyfédda for att se hur stort behovet av utbild-

ning kommer att vara i framtiden.

I dynamiska omgivningar mdste man férséka férutse kommande férandringar
som kan paverka organisationen. Detta kan ske genom egen kunskap eller
erfarenheter av tidigare situationer men ocksa genom en strukturerad metod

som t.ex. scenarioplanering.

Den komplexa omvérlden 4r den svaraste att analysera. Det beror inte bara
pa dess natur utan ocksa att den kan vara mycket dynamisk samtidigt som
den ar svardverskadlig. Branscher som ligger inom denna grupp 4r t.ex.
dataindustrin, telekommunikationer och flygplanstillverkningen. Inte nog med
att sjdlva branschen ar komplex, foretagen sjilva har ofta en invecklad och

svardverskadlig struktur med operationer i flera delar av varlden.

Ett satt att analysera denna milj6 ar att delegera ner detta ansvar i organisa-
tionen och lata de som ar narmast olika marknader bevaka egna relevanta
faktorer. Om inte detta gors sa maste organisationen som helhet konstruera
en modell éver deras omvarld och det kan da bli mycket komplexa modeller.
Under 1980 talet sa konstruerade UK Treasury Office en modell éver den
totala Brittiska ekonomin for att beskriva i vilken miljo de verkade [Johnson &
Scholes 1993:79]. En sadan beskrivning blir d4 litt en modell éver hela om-

véarlden och ger kanske inte langre den hjélp som var avsett fran bérjan.

Slutligen vill jag sla ett slag fér att man inte ska férséka komma ifrdn att den
egna, eller kanske hela organisationens, formaga till kreativt tinkande 4r nog
sa viktig. Modeller ar tidnkta som ett stod for tankeprocessen och skall leda in
ténkandet i rédtt spar samt gora det lattare for manga att snabbt forsta nagot

som dr ganska komplext. Ibland ar det dock inte méjligt att bli hjalpt om man
foljer "de gamla vanliga teknikerna” utan da maste man sitta sig ner och fun-
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dera for att kanske komma upp med nya kreativa idéer till 16sningar. Det
kanske slutligen blir sd att man genom att verkligen sitta sig in i detta
komplexa monster som omvarlden bestér av, tillsammans med en kreativ pro-

cess kan skapa egna modeller som sedan underlidttar for det fortsatta arbetet.
Steg 2 - Identifiera de omvarldsfaktorer som paverkar foretaget

Det finns i detta steg ett flertal olika modeller eller analysmetoder som man
kan tilldmpa. Johnson & Scholes [1993: 82] rekommenderar en analysmodell
som kallas PEST, vilken ger en dverblick av évergripande faktorer. Darefter
menar de att man bér fortséitta med en scenarioanalys dar man férséker kon-
struera framtida héndelseutvecklingar enligt de troligaste/farligaste

scenarierna.
PEST Analys

Det som man bér starta med i denna analys ar att genomféra en summering
av de faktorer som tidigare har paverkat foretaget/organisationen. I tabell 2
nedan s& kan man ta hjalp av de tre férsta fragorna nar man listar upp sina
faktorer. Dessa faktorer sorteras sedan in under fyra undergrupper enligt
tabellen. Dessa undergrupper har givit denna analysen sitt namn; PEST
analys, dar

P star for Political/Legal (politiska/juridiska) faktorer,
e E star for Economical (ekonomiska) faktorer,

e S star for Socio-cultural (sociala/kulturella) faktorer och

T star for Technological (teknologiska) faktorer.

Det ar givetvis inte alla faktorer som finns som &r listade i tabell 2, utan bara
ett litet urval av de tdnkbara faktorer som en organisation kan behéva beva-
ka. Varje organisation/foretag dr unikt och virderar darfér inte samma
faktorer lika mycket.
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1 Vilka omvérldsfaktorer paverkar organisationen?
2 Vilka av dessa ar viktigast i nulaget?

3 Vilka &r viktiga pa nagra ars sikt?

Political/Legal Economic

¢ Konkurrenslagstiftning e Konjunkturcykler

¢ Miljéskyddslagar e Trender i BNP

e Skattepolitik e Rantelaget

¢ Bestdmmelser om utrikeshandel e Tillgang till kapital
e Arbetsmarknadslagar e Inflation

e Stabilitet hos regering e Arbetsléshetssiffror

¢ Nettoinkomster
e Tillgang och kostnader for energi

Socio-cultural Technological

e Demografiska data e Statens satsningar pa forskning

e Inkomstfordelning e Staten och industrins grad av teknologi-
e Social rérlighet satsningar

e Férandringar i livsstil e Forskning och Utveckling

e Forhallandet till arbete och fritid e [Foraldringshastigheter

¢ Konsumtionen e Teknologitverforing

e Utbildningsnivaer

Tabell 2: PEST Analys modell [Fritt éversatt fran Johnson & Scholes 1993:82]

Enligt Johnson & Scholes sa kan PEST analysen vara till hjilp pa fyra olika

satt:

1. Tjdna som en checklista,

2. Identifiera nyckelfaktorer vilka influerar omvérlden,

3. Identifiera langsiktiga faktorer som framtvingar férandringar samt
4. Underséka olikartad verkan.

Med den férsta punkten menas att man bygger upp en lista med viktiga fakto-
rer som inte bér férbises. Dessa tittar man sedan alltid p4 nidr man genomfor
en PEST analys och pé sa sétt missar man inte nigot, ungefir som piloternas
checklista innan start och landning. Utifran den férsta évergripande listan
med faktorer sa kan man sedan forsoka identifiera de som ar viktigast for
foretaget. Johnson & Scholes rekommenderar att man skall forsoka ta fram
de nyckelfaktorer som influerar omvérlden, t.ex. rdnteliget samt de som ver-
kar pd lang sikt t.ex. demografisk férdndringar. Dessa identifierade
nyckelfaktorer bér sedan ha en extra bevakning nir det giller punkterna i

checklistan eftersom de har beddémts paverka foéretaget pa ett mera direkt
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sdtt. Slutligen kan man géra lite enkla "what-if” analyser dér man ser vad
som kan hinda om nagra faktorer dndras med andra ligger kvar. Denna olik-
artade verkan kan sedan analyseras och se vilken handelsutveckling som
skulle ge det mest fordelaktiga utfallet for foretaget.

Scenarioanalys

”Det dr forldtet att bli besegrad, men inte dverraskad”

- Fredrik den Store

Ett mera avancerat angreppssitt 4r att bygga scenarier d.v.s. konstruera bil-
der av olika mgjliga framtidsutvecklingar. Dessa scenarier ir inte baserade pa
endast gissningar utan maste baseras pa de faktorer som man tidigare identi-
fierat som viktiga for foretaget, t.ex. med hjalp av den tidigare ndmnda PEST-
analysen. Malet ar att skapa nagra olika, logiskt sammanhéngande, scenarier
dar méjliga handelseutvecklingar kan stéllas mot foretagets framtidsstrategier
och fragor som "vad hinder om...” eller "vad skall vi gér om...” kan ytterligare
belysa moéjliga problemomréden. Dessa fragor kan da anvindas som en koll
pa hur kinslig en strategi 4r mot forandringar i omvéarlden. Ytterligare nagot
som scenarioanalys kan bidra med ir att prova och ifragasitta de gangse

uppfattningarna om omvéarlden.

Ett mal med scenarioanalysen kan vara att ta fram ett bra scenario dér allt
gar som planerat, ett riktigt daligt scenario dar det mesta gar snett samt slut-
ligen ett mellan scenario, eller "rimligaste”, dar vissa saker gar som planerat
och vissa inte, enligt en bedémning av vad som ar mest trovardigt. Dessa sce-
narier kan sedan hjilpa till genom att féretagsledningen har mentalt kunnat
forbereda sig pa alternativa handelseutvecklingar och ddrmed kunnat dra upp
moéjliga handlingsalternativ fér att méta eventuella motgangar. P4 s vis kan
man undvika att ledningen blir éverraskad och riskerar att fatta snabba, for-
hastade beslut.
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Steg 3 - Analys av konkurrens inom industrin

For att analysera hur en bransch eller industri &r uppbyggd och se vilka
krafter som verkar inom den s& har Michael Porter vid Harvard Business
School tagit fram en mycket vilkind modell som han kallar "Five Forces of
Competition”. Denna modell, se figur 8, beskriver hur konkurrensen ir upp-
byggd ur mikroekonomisk synvinkel, och vilka de viktigaste faktorerna ar som
paverkar konkurrensen. Hela modellen och dess inverka pa foretaget beskrivs
mycket utférligt i hans bok Konkurrensstrategi, vilken maste betraktas som
ett grundldggande verk inom omradet konkurrentbevakning.

Suppliers

™
Bargaining power of suppliers

Indlszrtr
Rivalry
Potential |_'T"f£ m_*«..,>
Entrants entrants ]~

‘ Rivalry among

Threat of

/| _substitute__ 7 ;
< _peavets | | Substitutes |
or i
services i

Bargaining power of buyers

Figur 8: Five Forces of Competition Model [Porter1980:26]

Modellen har tva axlar dér olika krafter verkar. Utefter den horisontala axeln
ar det tre krafter, konkurrens fran leverantérer av substitutvaror, hotet fran
mojliga nya aktérer och konkurrensen fran de etablerade aktérerna inom
branschen. Pa den vertikala axeln finns det tva krafter, prispressen fran leve-
rantérer och fran kdpama. Inom dessa fem olika omraden sa kan man lista
mera detaljerade variabler som styr hur stark en aktuell kraft 4r. Exempel pa
sddana variabler ges i figur 9 vilken dr hamtad frdn Grant som i sin bok
Contemporary Strategy Analysis gor en utveckling av de faktorer som Michael

Porter menar paverkar konkurrensen.
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Leverantirens kraft

e De faktorer som phverkar leverantdrerna kraft i relation
till producenterna #r samma som de krafter som kunderna
utsitter producenterna fér. Se rutan kiiparnas kraft.

l

Konkurrens inom
Hot frin nya aktérer industrin . ~ Hot fran
S ersidttningsprodukter

*  stordriftsfbrdelar = koncentration - :
* absoluta kostnadsfordelar = ‘e graden av olikhet hos Sk s  koparnas bendgenhet att byta
s tillgdng pd kapital konkurrenter : tiliverkare/produkt
* olikheter hos produkter > = olikheter hos produkter : — . Kkostnads/pyito relation fir
‘s tillgdng till distributionskanaler. s Overskottskapecitet & 5 ersiittningsprodukrer
*  statliga och juridiska barrilirer “hinder frén a1 dra sig ur :
*  himnddtgirder frin emb}:rade marknaden

aktbrer = kostnadsstrukiurer

Koparens kraft

Przskdnshghe! :
» . produkiens kostnad i férhillanﬁe 4l totala kosmﬂden 4
¢ olikheter mellan olika produkier
. kunknmns ‘mellan kopare

i Prrsprnxﬁﬁmdga &
- storlek och styrka hos kispama i rc.lannn 1l fiirs§l_;m-c
* kiparens kostnader for att byta lweranw: o
information tiliginglig for képaren o
koparens méjligheter att integrera bakat ©

Figur 9: Faktorer som paverkar krafterna i Porters Five Forces modell. [Grant 1995:61]

Steg 4 - Identifiera strategisk position

I detta steg géller det att analysera och identifiera foretagets position i forhal-
lande till de andra organisationer som tavlar om samma resurser. Detta kan
goras pa flera olika sitt och manga olika modeller har tagits fram som hjalp.
Vilken av alla dessa modeller som foretaget vill anvinda sig av 4r beroende pa

foretag och kunskap/kapacitet samt vilket slutresultat man 6nskar.
Johnson & Scholes ger ett forslag pa nagra modeller:

e Competitor analysis,

e Strategic group analysis,

¢ Analysis of market segements and market power,

e Growth/Share analysis samt

e Attractiveness analysis.
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Jag kommer inte att redovisa dessa olika analysmodeller har, men i korthet
s4 gar de alla ut pa att man skall forsdoka skapa en si noggrann bild som
mbijligt av var féretaget befinner sig samt var dess konkurrenter befinner sig.
Detta kan goras genom flera olika "mattstockar” t.ex. marknadsandelar, till-
véxt inom vissa segment samt genom vanliga finansiella nyckeltal som vinst

per aktie och réntabilitet.
Steg 5 - Identifiera mojligheter och hot mot organisationen

I de foregdende stegen och dess analysmodeller framkommer ibland uppen-
bara hot som kan vara forédande for organisationen om inte de motverkas.
Likaledes kan mgjligheter uppdagas som man tidigare forbisett t.ex. att en
konkurrent inte ar s4 stark som man trodde inom sitt omrade och kanske ar

en kandidat for uppkop.

Skulle man dock inte har kommit fram till nagra sadana hot eller méjligheter
i de tidigare stegen innebdr det inte att de inte existerar. Problemet &r kanske
att man inte analyserat situationen ur ratt synvinkel eller med rétta ingangs-
viarden. Nedanstdende tv4 modeller ir exempel pa hur man kan forsoka ta
fram saker som genererar mojligheter/hot (SWOT) eller en inventering av de
saker som foretaget maste gora ratt for att nd framgang (KSF - Key Success

Factors).
SWOT Analys

Ibland stélls man infér uppgiften att analysera ett valdigt brett problem. Det
kanske inte bara ror sig om en 4ldre valkdnd konkurrents prisjusteringar eller
en introduktion av en ny produkt pa marknaden. I stillet kanske det ar alla
dessa faktorer pa en gang samt det faktum att det rér sig om en helt ny, tidi-
gare okdnd aktor. Da kan man behéva ta till en analysmetod som &r bred i
sitt angrepp och klarar av att bearbeta manga faktorer pa en ganska kort tid.
En sadan metod kallas SWOT analys. Forkortningen star for:

S Strengths

Foretagets styrka eller deras kdarnkompetens t.ex. egen utvecklad

teknologi, patent, marknadsandelar och distributionssystem mm.
w Weaknesses

Foretagets svaga delar som t.ex. dalig ledning, skulder, daligt rykte
och gamla maskiner mm.
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O Opportunities
Gynnsamma faktorer som kan paverka foretaget.

iy Threats

Hot som idag eller i framtiden kan komma att paverka foretaget

negativt.

Malet med en SWOT Analys, enligt Fuld [1995:392] ar att beddéma var konkur-
renter star i féorhallande till din egen organisation. Analysen kan utféras
antingen direkt pa konkurrenter eller pa egen verksamhet. De styrkor och
méjligheter som identifieras hos konkurrenten kan visa sig vara hot mot vart
foretag och pa samma satt kan svagheter och hot mot konkurrenter utnyttjas

for att satta in en motatgard dar han ar som allra mest sarbar.

Analysen behéver inte besta av en jamforelsen mellan siffror utan ar snarare
en mera kvalitativt satt att mata i vilken riktning ett foretag striavar. Det vikti-
gaste ar dock att komma ihég att en SWOT analys forsoker titta in i

framtiden, genom att analysera tidigare héndelser.
Key Success Factors

Genom att utféra en grundlig analys av konkurrensen och efterfragan kan
man identifiera konkurrensférdelarna inom en specifik industri. Det man
speciellt tittar pa ar de faktorer som ar viktiga for att bedéma ett foretags
mojlighet till 6verlevnad och utveckling. Sadana har faktorer brukar med ett
engelsk uttryck kallas "Key Success Factors” eller KSF vilket pa svenska
borde innebéra - viktiga faktorer for framgang.

Robert M. Grant [1995] ger en ganska enkel och lattfattlig forklaring till hur
han ser pa dessa KSF. Han menar att man fér att éverleva och vara fram-

gangsrik, maste mota tva kriterier;
1. man maéste erbjuda det som kunderna verkligen énskar képa samt
2. man maste 6verleva i konkurrensen.

For att hitta dessa kriterier bér man darfor stilla sig fragorna; vad vill kunden

kopa och vad maste vi gora for att vara konkurrenskraftiga?

Det forsta svaret far man om vi ser vara kunder som nédvandiga for var
industris 6verlevnad samt dess vinst och inte bara som en konkurrenskraft

enligt Porters modell ("Bargaining Power”). Detta innebdr bl.a. att vi maste
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identifiera exakt vilka vara kunder ar, identifiera deras behov samt forsdka

férsta pa vilka grunder de véiljer en leverantér framfér en annan.

Svaret pa fraga tva kréver att man analyserar grunden for konkurrens inom
den aktuella industrin. Hur intensiv 4r konkurrensen och vilka ar dess
nyckeldimensioner? Denna analys kan t.ex. géras med den tidigare om-
niamnda Michael Porter modellen "Five Forces of Competition”. Man kan ocksa
titta ndrmare pa kostnadsstrukturen inom industrin och forséka se vilka
skalférdelar som réder, vem som har dverskottskapacitet och pa vilka nivaer

de fasta kostnaderna ligger - detta kan senare ge underlag for
kostnadsfordelar.

— GENERELLA
FORUTSATTNINGAR FOR

Erbjuda en produkt/service som |
kunderna &r villiga att betala ett
pris for vilket det finns

| kostandstackning.

Formagan att éverleva —L
kenkurrensen.

Erbjuda en produkt/service som
&tminstone nagra kunder féredr.
framfér konkurrenterna.

KONKURRENSANALYS

Hur intensiv ar konkurrensen?
Hur kan ett foretag skaffa sig en
konkurrensoverlagsenhet?
Vilka &r de grundlaggande och
strukturella faktererna som
paverkar konkurrensen?

ANALYS AV KUNDER OCH
EFTERFRAGAN

Vilka &r kunderna och vad vill d
ha?

Hur valjer kunderna mellan
konk

VIKTIGA
FRAMGANGSFAKTORER
(KEY SUCCESS FACTORS)

Figur 10: Generell modell for att identifiera viktiga framgangsfalktorer, Key Success Factors.
Fritt versatt fran Grant [1995:76]

En grundlaggande modell fér att identifiera KSF ar figur 10. Féljer man

modellen kan man ta fram en lista p4 KSF enligt figur 11, d4r ett exempel ar
marknaden fér ett storkop.

Vill man applicera KSF pa en lagre niva sa ar det ocksa vanligt att man an-
véander sig av finansiella nyckeltal som beskriver verksamheten. Exempel kan

vara data som férst hamtas ur vanliga redovisningen som sedan utvidgas med

36 Business Intelligence



Stort utbud av varor

Kundernas priskanslighet
stimulerar konkurrens
genom pris.

Mgjligheten till att pressa
priset paverka inkops-
kostnaderna.

Stordriftsférdelar i verk-
samheten och i
annonseringen.

Vad iir det kun- + Hur odverlever ett fore- = Viktiga framgangs-
derna vill ha? tag konkurrensen? faktorer
(Analys av efter- (Konkurrensanalys)
fragan)
Stormarknad Laga priser Marknaden finns pa nigra Laga kostnader i verk-
platser och koncentra- samheten fordrar
Bra lage tionen kan vara hag. effektivitet, lokaler som
utnyttjar stordriftsférdelar,

stora samlade inkdps-
volymer for att pressa
leverantérer, laga 1oner.

Fér att skapa ett differenti-
erat produktutbud méste
man skapa stora affarsytor
som medger att man lager-
haller manga varutyper,
bra parkeringsmaéjligheter
samt bekvam placering.

Figur 11: Ett exempel pa hur man kan ta fram viktiga framgangsfaltorer. Kdlla Grant [1 995:77]

mera uppgifter om bakomliggande kostnader/ intdkter. Rent praktiskt kan det

se ut sa har:

Vinst = Intdkter - Kostnader -
Vinst = (Férsdljning/kvm * Férsdljningsyta * Nettomarginal) - (Kostnader foér
administration, férsaljning, lagerhallning)

Det finns en del kritik, enligt Grant [1995:79], mot KSF analysen och det ar
att man forséker hitta "de vises sten” varmed allt man ror forvandlas till guld.
Det innebér alltsa att man jagar en faktor som verkar vara en generell nyckel
till framgang. Man méaste dock observera att manga av framgangsfaktorerna
ar unika for varje foretag och varje industri och darmed inte séikert kan appli-

ceras pa andra foretag, med férvantningar om samma bra resultat.

Anvéandbarheten i KSF modellen nar det giller omvérldsanalys ar framst att
det hjalper foretaget att fokusera sig pa de omraden som &r verkligt viktiga att
bevaka och vilka ocksa bidrar till foretagets éverlevnad och framgang. Risken
4r ju annars att man inte riktigt vet vad som ar av visentlig betydelse och att

man da lagger sina resurser pa fel omraden.
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Verktyg for Business Intelligence

I detta avsnitt kommer jag att beskriva nagra olika anvindbara verktyg som
finns f6r anvidndning inom Business Intelligence. Min huvudsakliga tyngd-
punkt kommer att ligga inom IT-varlden, for det dr dir som jag upplever att
de mest anvédndbara verktyg finns. Ett verktyg inom detta omradet kan vara
manga olika saker. De modeller och teorier som jag redogjort for i tidigare

kapitel dr en del. Andra verktyg ar de ménga IT-stéd som finns idag.

Ett omrade som Business Intelligence har verkligen dragit ménga stora for-
delar av den starka utveckling inom bl.a. dataomradet med snabbare och
billigare datorer samt den fullkomliga explosionen av nya sitt att distribuera
media. Skall man ndmna en enskild faktor som paverkat omradet extra
mycket sa ar det nog Internet och dess framviaxt pa alla fronter som gett

privatpersoner sa val som storforetag tillgang till global information.

Stod for olika steg i Business Intelligence cykeln

Den tidigare 6vergripande modellen om Business Intelligence cykeln anvéinds
som en genomgaende modell for hur verktygen knyter an till dess olika faser.
Vissa verktyg eller metoder kan anvéndas i flera av faserna, men jag har valt

att redovisa dem under det steg som ir mest applicerbart.
Planering

Av de olika verktyg som jag tittat pa finns det inget som &r direkt avsett att
anvéandas for planeringsfasen. Har ar det nog mest fraga om att anvénda sig
av t.ex. kalkylblad for att berdkna kostnader och ev. vanliga projektplane-
ringsprogram. Sadana program kan bistd med en detaljerad tidsplan éver nir

olika moment skall pabérjas och sedan vara avklarade.

For att halla koll pa sina kéllor ar nagon form av databas anvindbar. Ett pro-
blem kan vara néar det galler kallor pa Internet som ofta dndrar sig. Ett
verktyg som Kklarar att lagra bade lanken till kdllan och en senaste kopia av
datan ar SISUs egenutvecklade program COBIS, som beskrivs under
bearbetningssteget.
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Inhamtning

Jag kommer har att kort beskriva vissa typer av kéllor dir man kan hitta in-
formation som kan anvandas i ett omvéarldsbevakningssystem. Eftersom detta
omrade &r vil tdckt med tidigare rapporter fran SISU, s4 néjer jag mig med

att ndmna sadant som jag sjalv har erfarenheter fran.
Internet

Nar det giller inhdmtning har den explosionsartade utvecklingen inom
Internet omradet méjliggjort en enkel och effektiv tillgdng till en mangfald
med informationskéllor. Flera av de stora databasleverantérerna, som tidigare
endast hade sina uppkopplingar via modem och sékning via ett svaranvant
sOksprék, finns nu med hemsidor pa Internet. Dessa hemsidor har oftast en

enkel och lattanvdnd sékmetodik dar mycket sker med grafiskt stod.

Det finns flera olika problem med att hitta information pa Internet. Ett av
dem &r att det &r s& enormt stort och daligt katalogiserat, dar nagon [Open
Source Intelligence Handbook, Chapter 4 sid. 1] till och med har liknat det
med "the Library of Congress with all the books on the floor”. Ett annat pro-
blem é&r att informationen "flyttar” pa sig eller dndrar sig timligen ofta. Detta
ar ett utslag av att anvandare flyttar sina hemsidor mellan olika datorer eller

att foretagen uppdaterar sin hemsida med nya finesser och andra layouter.
For att fa hjalp att hitta vad man séker finns det i grunden tre olika metoder:

1. att leta manuellt och klicka sig fram med de s.k. hyperldnkar som finns pa
hemsidorna. Populért kallas det for att "surfa pa Internet”,

2. att anvénda en s.k. soktjanst eller sékmotor som fungerar som ett upp-

slagsverk till olika hemsidor,

3. att ta hjalp av en intelligent agent som letar igenom Internet efter informa-

tionen som du letar efter och direfter avrapporter resultatet.

Nackdelen med den forsta metoden ar att det tar mycket 1ang tid att manuellt
leta efter informationen. Ofta kan man leta i timmar efter nagot som man
slutligen inte ens finner. Det ar da bortkastad tid och det ar pa sikt litt att

drabbas av frustration.

Den andra metoden men séktjdnster 4r mycket battre och fungerar idag
ganska problemfritt. Det finns en uppsjé med olika tjinster och de har lite

olika specialomraden dér de uppger att de 4r béttre 4n de andra. Till exempel
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s& lanserar sig den nya soktjansten Euroseek som en tjanst dar man skall
kunna séka pa méanga olika sprak, inte bara engelska. Ibland sa kan det dnda
vara svart att hitta informationen pa detta sitt och da kan man prova det

tredje alternativet.

Intelligenta agenter kan enligt Martin Rantzer [1996] ses som en personlig
betjidnt som har férmagan att agera sjélvstindigt, initiera handlingar och an-
passa sitt beteende beroende pa vad som hénder i dess omgivning. En agent
kan i varje situation vilja vilken information som ér till stérst gagn for anvén-
daren och anpassa sittet som denna information presenteras pa, beroende pa

vilken teknik som finns tillgdnglig, t ex. fax, e-mail eller personsokare.
Databaser

Det ar fortfarande sa att manga av de riktigt stora databasvardarna dnnu inte
finns representerade ute pa Internet med samma kapacitet som deras direkta
anslutningar. Det vanligaste nir det géller dessa databaser &ar att man far
ringa upp dem med ett vanligt modem och en persondator utrustad med ett
speciellt program. Detta program ger ett sokgranssnitt mot databasen och ar

oftast valdigt enkelt utformat med grafiska menyer.

Stora leverantérer av sadan har information ar t.ex. Financial Times Informa-
tion som erbjuder bl.a. tva tjanster FT Profile och FT Discovery. I FT Profile
finns det c¢:a 5000 kallor som har blivit noggrant utvalda att vara med och
leverera information till databasen. Typen av information som lagras ar allt
fran vanliga nyheter till fairdiga marknadsanalyser och finansiell information
om féretag. I FT Discovery ar antalet killor nagot mindre men dér kompen-
seras man med mojligheten att f4 sekunduppdaterade nyheter till sin egen
skdrm och profiler som selekterar ut relevant information enligt tidigare in-

matade nyckelord.

Utéver Financial Times Information finns dven Reuters som erbjuder liknande

tjdnster, men med kanske en speciell fokusering mot den finansiella sektorn.
CD-Rom

En annan méijlighet till information &r CD-Rom skivor som finns med de mest
skiftande innehdll. Nordstedts ger nu ut sitt kdnda uppslagsverk Focus pa
CD-skiva. Denna skiva innehaller inte bara arets utgava av uppslagsverket
utan dven 10 argangar bakat i tiden. Férutom den sedvanliga faktatexten
finns det med fotografier, animerade videofilmer och ljudsekvenser. Priserna

pa sadana hir skivor sjunker nu riatt mycket, eftersom upplagorna ékar och
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varje dator som siljs idag ar utrustad med tillbehér for att spela dessa multi-

media CD-skivor.

Nackdelen med information pa CD-skiva &r att den féraldras och det gar inte
att skriva in nigon ny information p4 en firdig CD-skiva. Ett 16sning som
kommit pa senare tid ar att skivan innehaller s.k. lankar till platser pa
Internet dar informationen halls uppdaterad. P4 sa vis kan man anvinda sin
CD-skiva som bas och behévs aktuell information si kan man via Internet
ladda ner senaste versionen. Detta tillimpar bl.a. senaste versionen av Focus

och dven Microsofts senaste uppslagsverk.

Méjligheten att inhdmta information via dessa nya media &r inte bara av godo.
En stor nackdel 4r det enorma utbudet av killor som levererar ofantliga
méngder information varje dag. Detta kan leda till ndgot som pa senare tid
kallats "infostress”. Bobo af Ekenstam [Business Intelligence Review 4/96-
1/97] ger féljande definition pa det begreppet:

"Det innebdr att man upplever sig sjilv som otillricklig, hur mycket man én
ldser, tittar pd nyheter, lyssnar pd radio eller utbildar sig sd upplever man
att man inte rdcker till. Denna stress leder till slut till ett tillstind av
uppgivenhet. En sadan uppgivenhet kan leda till att man “stinger av”
tolkningen av vad fordndringar innebdr och hur de péaverkar oss och vira

organisationer.”

Bearbetning

Bearbetning innebar flera saker. Den inhdmtade informationen maste forst
och framst lagras undan fér kommande bruk. Ett system for detta maste gora

informationen sékbar och litt Atkomstbar for alla som har behov att av den.
COBIS - Collaborative Business Intelligence Server

Ett verktyg som tagits fram pa SISU 4r COBIS. COBIS 4r ett tilligg till en s.k.
weblédsare vilken anvands for att kunna se information pa den del av Internet
som kallas World-Wide Web eller mera populdrt WWW. Rent praktiskt funge-
rar COBIS med hjalp av en liten knapp som finns langst ner pa weblasarens
sida. Nar man hittat en intressant adress eller hemsida p4 WWW sa trycker
man pa COBIS knappen och far da upp ett dialogfénster. Dar kan man kort
beskriva den sida som man vill spara undan och i vilken kategori den skall
sparas. Man kan ocksa ange vem som skall bli informerad om att denna in-
formation nu finns nedlagd i den interna databasen. Systemet mojliggdr

forutom denna nerladdning av WWW sidor dven méjligheten att via matriser
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bearbeta informationen. For en mera detaljerad beskrivning av COBIS hén-
visar jag till den rapport som SISU publicerat (Publikation 96:18).

Docere Knowledge Booster

Knowledge Booster ar ett kraftfullt och flexibelt verktyg fér konkurrent- och
omviarldsbevakning. Ursprungligen utvecklades det som ett internt stéd for
konsultfirman Docere Intelligence AB [1997], men finns nu tillgdngligt som en
separat produkt. Programmet ar utvecklat fér att klara av tva huvuduppgifter
- att hélla reda pa stora mangder av information samt att bista anvdndaren i

analysarbetet.

Tre byggstenar; Resurser, Typer och Relationer, utgér grunden i systemet och
med dem kan man representera vilken omvérld som helst. Den inmatade in-
formationen, eller PCI (Piece of Competitive Intelligence) som Docere kallar
det, kan sedan visas i s.k. Fokusmatriser. I dessa matriser kan sedan anvan-
daren sjdlv, med hjalp av olika filter, bestdmma vilket "fokus” han/hon vill ha

over informationsflodet.

Nar ny information matas in anger man ocksa vilken relation den har till tidi-
gare lagrad information. P4 sa satt kan man genomféra nagot som kallas
NetWalking. Det innebér att programmet visar infornation grafiskt och man
kan sedan "klicka” omkring i ndtet av relationer och pa ett associativt satt

forsoka hitta efterfragad information.
Delgivning

Information eller kunskap blir snabbt virdelos om inte den nar mottagaren i
tid och i en form som &r anpassad for mottagarens behov. Det finns flera olika
metoder att delge den kunskap man skapat i de féregaende stegen i Business
Intelligence cykeln. De mest uppenbara metoderna ir givetvis muntlig eller
skriftlig presentation. En muntlig presentation har flera fordelar bl.a. att man
kan direkt fa feedback fran mottagaren och vid behov dndra pa innehallet.
Moijlighet finns ocksa att stédlla fragor som forhoppningsvis direkt kan be-
svaras. Den nackdel som finns med muntlig kommunikation ir att det ar
ganska resurskravande och tar mycket tid i ansprak. Viss komplex informa-
tion kan ocksa vara svart att muntligen delge effektivt, det kan rora sig om

storre sifferméangder eller bildbunden information.

Den skriftliga informationen &r bra nar man skall sprida samma information
till flera mottagare. Man kan &dven ge en djup information skriftligen som da
framst riktar sig till mottagare som har ett behov av detaljkunskap.
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Nackdel med att producera skriftlig information ar framst att det tar mycket

tid innan den nar mottagaren.
E-mail

Med dagens teknik har det yppat sig nya majligheter att sprida information,
som &ven till viss del uppviger de ovan ndmnda metodernas nackdelar. Ett
vanligt satt idag att sprida skriftlig information ar via elektronisk post s.k. E-
mail. Detta fordrar att mottagaren (och &ven sandaren) har tillgang till en
dator som &r uppkopplad i samma natverk, eller med méjligheten att pa

annat sitt na varandra.

E-mail 4r mycket snabbt och med dagens tekniklésningar aven ganska sa-
kert. Finns det risk for obehérig avlyssning kan man via olika metoder
kryptera sin elektroniska post, vilket gor det nést intill omojligt fér andra att
ta del av sadan information. Som nackdel med E-mail kan ndmnas att man
maste fortfarande skicka brevet till varje mottagare, precis som vanlig post-
gang. Detta ger en form av push-information d.v.s. att séndaren trycker ut
informationen till mottagaren, dven om dennes behov av den inte &r klart ut-
talat.

Intranet

Ett annat system som véackt mycket intresse pa senaste tiden &r den s.k.
Intranet tekniken. Det innebar att man bygger ett ndtverk som baserar sig pa
det globala Internets teknik, men anvéander det endast inom en avdelningen

eller ett foretag.

Fordelarna med Intranet ir bl.a. att man kan ta ner information fran Internet
och gora det tillgingligt pa det egna Intranet. Eftersom dessa bada system
anvander sig av samma teknik sa ar det mycket enkelt och man soker sedan
pa sitt lokala Intranet med hjilp av samma verktyg som anvénds for det

externa Internet.

Information som laggs upp pa ett Intranet blir direkt tillgédnglig for de som har
sadana rittigheter och vet adressen dar informationen ar lagrad. Eftersom
man arbetar med grafisk layout och s.k. hyperlédnkar vilka ger en mojlighet att
snabbt navigera sig runt ett Intranet, 4r denna typ av informationslésning
mycket anvindarvénlig. I motsats till push-informationen ovan sa ger detta
maéjligheten att anvdndarna sjilva soker sig fram till det som de ar intresse-

rade av vilket ger pull-information.
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I dagens 6kande informationsfléde s blir det svart for mottagare att halla sig
ajour. Systemen gar darfor mot att mer och mer undvika att mottagaren
skoljs over med alla typer av information, relevant som irrelevant. Pull-
metodiken &r ett sdtt dar man ger mottagaren sjalv méjligheten att bestimma
hur mycket och nér han vill ha information. Madnga system ger dven méjlig-
heten att mottagaren kan bestidmma hur informationen skall se ut t.ex. skall
endast rubriker presenteras eller skall det vara fulltext med bilder om sa
finns.
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Att skapa en Business

Intelligence funktion

Case 2 - Nathan Rothsch:lld Fﬁrdela:r med tithgt orgamserad .
_inhamtning '

'Nathan Rothscl*nld den beromde bmttlske hande}sbank:rﬁn erho]l ‘ndxgt sxg— -
_naler som mdlkerade att Napoleon skulle f'orlora slaget vid Waterloo genom .
meddelande som sandes tﬂl honom med hjalp av brevduva fran en av hans
korrespondenter md kontmenten Genom att fa det att se ut som nm han

hade fatt hjrheter om Englands komma.nde nedf::rlag salde han sxtt mehav 1 L
enge}ska statspapper Andra a_ktorer som fOl_]dC Rathschxld g;orde hkadant
Men, sa snart Rothschxld sag att pnsema hade rasat ner t111 bottenmvaer sa
kopte han a_llt som fanns t111 en brakdel av det pns som han hade salt for och _

tjanade en formogenhet

Om Nathan Rothschﬂd kunde erhalia dessa ﬁdlga sxgnaler pa Napoleons for- v;
lust 1815 v1d Waterloo genom att mte anvanda nagot mera avancerat an v
brevduvor sa borde dagens moderna foretag stort eller htct med tﬂlgang 1111
sekundsnabba kommumka’aoner kunna gora det sannna, Det finns mger.x ur-
sakt for att bli overraskad 1 dagens konkurrens A]lt som foretaget behover ar

ett orgmserat natverk av manmskor

Fntt oversatt ﬁ'an F‘de [ 1 996 41 7]

Detta kommer inte att bli en komplett guide till hur man bygger upp sin egen
Business Intelligence funktion, utan mera en 6versikt av vad andra har skrivit
inom omradet samt lite fragestallningar som jag upplever som varda att lyfta

fram.

Sven Hamrefors [1997] har gjort en undersdkning bland fyra svenska féretag
om hur ménniskor i organisationer bevakar sin omvirld. Resultatet fran hans
studie visar att manniskor bevakar sin omvirld genom att identifiera och
tolka handelseforiopp. Han gor en liknelse har med hur spelare i lagsporter,
typ fotboll, "laser spelet”. Sddana spelare ldser omgivningen i den betydelsen
att man forséker forutse hur vissa forlopp kan tédnkas utvecklas. Denna

spelldsning ar begransad till den handlingsmiljé som personen uppfattar som
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relevant i férhallande till dennes uppfattning om sina méjligheter att agera.
Man bér dock observera att handlingsmiljé inte 4r detsamma som den miljé

dér ménniskor bér agera utan dar de upplever att de kan agera.

Detta resulterar, enligt Sven Hamrefors, att det kan vara svart att astad-
komma omvérldsbevakning i organisationer sa att vissa analytiker bevakar
omvérlden 4t andra. Grundlaggande &r istéllet att varje medarbetare bevakar

sina egna handlingsmiljoer pa ett effektivt sitt.

Slutligen ger han i sin rapport ett férslag till en ledningsmodell hur man kan

organisera omvarldsbevakningen. Forslaget ar indelat i sju steg:

1. Initialt &r det viktigt att ledningen diagnosticerar hur den spontana om-
vérldsbevakningen bedrivs och gér en analys av hur dess fokus och
intensitet paverkas av organisatoriska férhallanden. Detta ger en uppfatt-
ning om hur organisationens struktur, for att n& den optimala drivkraften
fér omvérldsbevakning, bor se ut. Analysen ger ocksa uppfattningar om
vilka omraden som den spontana omvarldsbevakningen inte ticker, utan
dér man blir tvungen att vidta speciella bevakningsatgarder.

2. Baserat pa denna initiala analys kan ledningen vidta de atgirder man
finner nédvéndiga for att organisationen skall bevaka omvéarlden pa ett satt
som &r i 6verensstémmande med dess strategi. Dessutom ger denna kun-
skap végledning i hur man skall organisera den delen av omvarlden som

faller utanféor medarbetarnas handlingsmiljéer.

3. Den spontana och organiserade omvérldsbevakningen kan pa detta sitt
samverka till att uppfatta och tolka signaler. Om syftet med bevakningen
ar att uppfatta signaler som skall ligga till grund fér planerad kompen-
tensutveckling &r det viktigt att den ar bred, eftersom relevanta signaler
kan komma fran skilda omraden i omvirlden. I omvérldsbevakning for
konkurrentanalys, teknikanalys och andra mer specifika syften finns inte
samma skal till bredd. ‘

4. Efter att ledningen fatt en bild av de hdndelseférlopp som man uppfattat i
omvérlden kan man géra en utvirdering efter hur sannolika dessa forlopp

ar och hur pass strategiskt viktiga man bedémer dem vara.

5. De héandelseférlopp som ledningen pa detta satt ger hég prioritet maste
man ocksd vara beredd att paverka aktivt. Detta stéller krav sa att organi-
sationens olika delar kan aktiveras for att malinriktat paverka utvecklingen

i omvarlden.
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6. Om organisationen pa sa sitt lyckas att delta i utvecklingen av héndelse-
forlopp i omvirlden far man tillgdng till den mest féradlade formen av
omvirldssignaler, namligen aterkoppling av egna aktiviteter. Dessa ger en
god grund for att bedéma vilka krav omvérlden kommer att stalla pa
organisationens kompetens om héndelseforloppen i omvérlden blir de som

organisationen prognostiserat (och aktivt arbetar for).

7. Baserat pa dessa scenarier kan organisationen organisera sin kompetens-

utveckling och ge denna en hog grad upp upplevd verklighet.

Det viktiga i denna, av Hamrefors beskrivna, ledningsplan enligt min asikt ar

féljande punkter:

e man skall inventera hur organisationens spontana omvarldsbevakning
fungerar sa att man kan hitta de omraden som inte técks in. Har far man
ju direkt en guidning till den omraden som man skall inrikta sina andra,

kanske dyrbarare, resurser.

e att omvirldsbevakningen skall ske i dverensstdmmelse med strategin.
Detta ar i militdra underrittelsetjansten helt sjalvklart (se faktaruta) och
s& bor nog aven ske i civila féretag. I andra fall &r risken uppenbar att man

fokuserar at fel hall eller virre, inte har nagot fokus alls.

e spontan och organiserad omvérldsbevakning skall samverka, vilket ger en
synergieffekt. Det kan nog dock vara svart att verkligen kartlagga de delar
som man spontanbevakar genom organisationen, lattare ar ju att veta vad

som verkligen sker organiserat och planerat.

s man skall forsoka paverka de faktorer som identifieras via omvérlds-
bevakningen. Om en faktor bedémts som viktigt fér organisationen, sa att
den bevakas, d& borde den ocksa vara sa viktig att den skall paverkas att
verka i den riktning som foretaget verkligen énskar.

e feedback bér ske fran de egna aktiviteter man utfort efter upptickten av
nagon paverkningsbar omvirldsfaktor. En sddan hér aterkoppling ar
mycket direkt och véardefull eftersom den behandlar hiandelser som utforts

inom organisationen, inte bara sadant som man observerat.

En annan person som skrivit mycket om hur man skall g4 tillviga for att
bygga en effektiv omvérldsbevakning ar Leonard Fuld bl.a. i boken "New

Competitor Intelligence”.

Han rekommenderar en strategi som bygger pa tre delsteg.
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1. Forbered organisationen,

2. Motivera personalen samt
3. Lagra och sprid kunskaperna.

Eftersom underrittelsesystem bestar av manniskor och inte maskiner maste
dessa forsta vikten av att skaffa och dela med sig av sin egna privata kun-
skap. Foretag som har "lagt till tak” och barridrer mot ett fritt fléde av
information begar ett misstag. Det gar heller inte att ersatta mansklig kom-
munikation helt och hallet bara for att man har ett modernt natverk med
méjlighet att sinda elektronisk post. Snarare bér man satsa pa att skapa ett
underrittelsenitverk som stricker sig genom foretaget och har méjligheten
att samla upp bitar av kunskap som kommer in i organisationen fran manga
olika hall.

Det giller ocksa att fa organisationen att inse att deras egen kunskap ar unik
och att varje person &r en potentiell "kunskapskonsult” for foretaget. Mycket
kunskap samlas dagligen in via kundkontakter, saljméten, ink6ps-
forhandlingar och vanliga fikasamtal. Det viktiga ar ju bara att fa personer att
bli medvetna om att de besitter denna kunskap och att den &r attraktiv for

organisationen.

Det program som man bygger upp méste forséka folja nagra grundprinciper
for att lyckas med denna verksamhet. For det forsta maste underréittels-
earbetet paga konstant (se tidigare avsnitt om Business Intelligence cykeln),
malsittningen maste vara att det skall ske pa langsikt d.v.s. det skall inte
bara var ett 6 manaders projekt och slutligen sa maste hela féretags personal

vara involverade pa nagot satt, detta galler framfor allt ledningen.

Nista behov som maste klaras ut ar vilka informations /kunskapsbehov finns
inom organisationen. Detta ar kritiskt att faststalla for annars kommer om-
varldsbevakningen att arbeta utan fokus samtidigt som dyra resurser
forbrukas. Detta klarliggande av behoven kan goras pa flera satt; ett ar via
enkiter om det ar funktionellt, ett annat &r personliga intervjuer. Dessa per-
sonliga intervjuer kan ta ganska lang tid men det ar vél investerat for
framtiden. Huvudsaken ar dock att man sammanstéller det man kommer

fram till och verkligen anvander sig av informationen.

Som sista del i det forsta steget rekommenderar Fuld att man genomf6r en
"Intelligence Audit”, en inventering av organisationens nuvarande mobjligheter
att omvarldsbevaka. I korthet gar det ut p4 att man listar upp de personer

inom foretaget som besitter nagon slags kunskap eller kontakt som kan
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komma att behovs i framtiden nér det giller antingen inhdmtningen eller be-
arbetning av information. Dessa personers namn och kortfattad data
beskrivande varfér de 4r med i systemet lagras sedan ner i nagon form av

databas som gors sokbar med hjélp av t.ex. indexering,.

Nar det giller att motivera personalen beskriver Fuld frémst de problem som
kan uppsta nar det finns kunskap ute bland personalen som inte kommer in
till Business Intelligence funktionen. Det kan bero pa ménga faktorer, dalig
forstaelse for vikten att bidra med sin lilla kunskapsbit och kdnslan att man
inte fAr nagot tillbaka. Han rekommenderar att man skall férséka motivera
personalen genom olika atgérder. Som exempel ndmner han att cheferna bor
visa sin tydliga uppskattning éver personalens insatser samt att nér det ar
mojligt sa bor man férséka lyfta fram personer som aktivt bidragit med vér-
defull kunskap, i nagot offentligt forum s& att andra kan se vilka positiva

fordelar som kan erbjudas.

Det alternativet som manga direkt tinker pa ar att erbjuda en monetér be-
16ning fér information. Det 4r nigot som Fuld avrader ifran eftersom det kan
medféra att personalen ger sig in i grazoner nér det galler att skaffa fram in-

formation och att kvaliteten kan erséttas av ren kvantitet.

Det ar viktigt att organisationen etablerar val fungerande rutiner for att lagra
undan sin inhdmtade och bearbetade information. Fuld namner tre olika
system for att lagra; privata mappar, foretagsbiblioteket och datasystem.
Vilket man véljer ir beroende pa dels informationens typ (papper, bocker,
tidningar eller elektronisk) samt omfattningen av informationshanteringen.
Det som dock maste vara malet ar att systemet skall vara funktionellt och

lattarbetat samt ge méjligheten att snabbt aterhdamta lagrad information.

Slutligen skall kunskaperna spridas genom organisationen pa ett rationellt

sétt, eftersom det ar forst d4 den nar beslutsfattarna som den gor nytta.

Ett exempel fran Motorola

Kélla Larry Kahaner [1996:211]

Bob Galvin, Motorolas forre styrelseordférande, hade arbetat under presiden-
tens Foreign Intelligence Advisory Bord pé mitten av 1970:talet. Dar hade han
lart sig vikten av underrittelser for att kunna fatta strategiska beslut.

Denna erfarenhet gav honom en insikt i att foretag ocksa behévde Competitive

Intelligence, lika mycket som regeringen. Foretagsledare behévde underrattel-
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ser for att fatta ratt beslut i den globala ekonomin. Han trodde ocksa att en
bra strategi inte kunde vara béttre 4n den information varpé den var grun-
dad.

Pa senare delen av 1970:talet hade Motorola forsokt etablera en Competitive
Intelligence funktion, men det hade misslyckats. Den var betraktad som en
del av marknadsforingsavdelningen och ingen som inte tillhorde den avdel-

ningen bidrog med nagon information.

Foretaget forsokte aterigen under borjan av 1980:talet och misslyckades dnnu
en gang. Denna gang berodde det pa att Galvin hade anstillt en fore detta
tjansteman, som hade sin stationering i Washington D.C. nir foretaget hade
huvudkontoret beldget i Schaumburg, Illinios. Han var for langt borta for att

vara effektiv.

Slutligen gjorde Galvin ett ytterligare forsok 1983. Denna gang anstéillde ha
Jan Herring som da arbetade som underréattelseofficer inom CIA. Det senaste
10 aren hade han varit verksam mera inom Competitive Intelligence omradet
4n inom nationella underrittelseverksamheten och detta verkade vara en bra
merit. Forsta gangen Galvin fragade Herring om han ville bérja i foretaget sa
nekade han. Han var inte redo att flytta 6ver till den privata sektorn. Andra
gangen gick han med pa att bérja i foretaget och flytta till Schaumburg,

Galvins direktiv var helt klara - verksamheten maste vara laglig och etiskt fér-

svarbar, den maste dessutom serva koncern- och divisionschefer likvardigt.

Herring bérjade med att lara sig vilka underrittelsenédtverk som redan fanns i
foretaget. Detta ar ett skolexempel for att dra igdng en Business Intelligence
verksamhet. Hitta informationen som redan finns i féretaget och dess sprid-
ningsvégarna. Herring upptéckte att det redan fanns underrittelsenatverk
inom Motorola men att ingen ldnkade samman dem fér att serva ledningens
behov. Han upptickte ocksa att medan inhdmtningen fungerade hyfsat sa
existerade knappt nidgon analys av det insamlade ma?‘.erialet, vilket hade
resulterat i konkreta handlingsforslag.

Herring kallade sin grupp fér Corporate Analytical Research Department och
stred med Galvin om detta namn i nistan tva ar. Galvin ville anvdnda namnet
Intelligence men Herring tyckte att det paminde for mycket om industri-
spionage. Herring drar sig till minnes: "Bobby Inman (férre chefen fér National
Security Agency) och jag pratades vid och han sa, ‘Jan, kalla det inte Intel-
ligence inom den privata sektorn. Allménheten dlskar agentromaner och

filmer men nér du tar in det i néringslivet s& blir det industrispionage.”
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Gruppen, som var organiserad under Strategy Office, kvarstannade som
Corporate Analytical Research Department dnda tills Herring dntligen gav
med sig. Han hade en foreldsning for American Marketing Association i
Chicago angiende vad Motorola gjorde i denna, da icke omnédmnda och
tillsynes hemliga, verksamhet och han anvinde da for forsta gangen be-
greppet Intelligence. "Jag hade forelasningen for att forsoka sdlja idén att det
vi sysslade med ar lagligt, etiskt och nédvandigt i den starkt konkurrensut-
satta virld vi existerar i.” berattar Herring. "Nu ndr jag startar nya sma
‘Motorola’ sa talar jag om for dem att kalla det Intelligence. Du maste ju kalla

det for vad det verkligen ar.”

Vid Motorola var Intelligence avdelningen uppdelad i tre funktioner;
e insamling/rapportering,

e informationstjdnster samt

e analys.

Varje del hade en egen verksamhet och dessutom méjligheten till att gora
Intelligence produkter.

Herring lirde sig manga vérdefulla erfarenheter fran att upprétta den funk-
tion. En sak han upptéckte var att nyckeln till avdelningens fortlevnad var att
utbilda foretagets personal. I en inledande iver hade avdelningen skaffat sig
anknytningsnummer 007, men nistan inga ringde dit for att lamna nagon in-

formation.

Herring skickade s ut sin chef for inhamtning bland alla anstéllda hos
Motorola for att utbilda dem om vikten med ett underrittelsesystem. "Vi
6kade bidragen fran 2% till 20%,” berattar Herring. P4 Motorola ar alla, oav-

sett position, uppmuntrad att ldamna in upplysningar.

I bérjan av 1987 hade Competitive Intelligence funktionen utvecklats sé att
det ny var meningsfullt att bérja rapportera till ledningen pa bade strategisk
och ligre niva. I augusti 1986 hade ytterligare en fore detta CIA officer, Tim
Stone, bérjat hos Herring och han évertog den platsen cirka ett ar senare, nar
Herring lamnade foretaget. Herring upplevde att han hade uppfyllt sitt mal,
vilket hade varit att fi igang funktionen och goéra den livskraftig.

Motorolas misslyckanden och framgangar nar det géller att skapa ett Compe-
titive Intelligence program erbjuder manga erfarenheter fér andra.

Programmets framgang kan sammanfattas till foljande nyckelfaktorer:
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e Det méste stédjas av VD. Utan langsiktigt intresse fran éversta ledningen

sa kommer systemet oundvikligen att misslyckas.

e Foretagets nuvarande underrattelsenitverk, som kan vara helt informellt,
maste analyseras. Det som redan finns méaste inventeras for att se om det

kan férbattras och byggas vidare pa.

e Alla anstillda inom féretaget méaste betraktas som kéllor och alla méste
uppmuntras att rapportera och anvinda de tjdnster som funktionen er-

bjuder.

e Competitive Intelligence funktionen méste organisatoriskt finnas i hégsta

foretagstoppen.

e De juridiska och etiska ramarna for funktionen maéste tidigt fastslas.
Rekommendationer till olika typer av foretag

Det &ar svart att rekommendera en patentldsning till alla féretag hur de skall
bygga upp och organisera sin Business Intelligence funktion, eftersom alla f6-
retag ir i grunden olika. Funktionen maste anpassas till dels den omvirld
som foretaget verkar inom samt hur det &r organiserat. Ett foretag med
mycket platt organisation dar men redan har ett titt informationsutbyte be-
hoéver kanske inte ha en centralt organiserad funktion som handhar
omvéarldsbevakningen, utan dar kan kanske det ansvaret delegeras ner pa

lagre nivaer.

Det som jag dock upplever som viktigt ar att funktionen har en bra kommu-
nikation med de beslutsfattare som behéver dess information och att de far

nodviandiga resurser for att kunna lésa sina uppdrag.

Dessutom vill jag dra en parallell med det militéra systemet. Dar finns alltid
en representant med fran underrittelsefunktionen nar det skall fattas beslut
eller ett lage skall redovisas. Det vore otinkbart for en militdr chef att fatta
beslut utan att konsultera den egna experten pa motstindaren. Likadant
borde det vara i naringslivet. Beslut borde inte fattas innan beslutsfattarna
har tagit del av den kunskap som finns inom organisation om dess omvirld
och givetvis dess konkurrenter. Hur detta 16ses ar nagot som sdkert organise-
ras olika inom olika organisationer. Dessutom &ar det ett av de omréaden som

kommer att belysas i undersékningen som redovisas i nésta rapport.
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Slutsatser

Efter att ha arbetat med denna rapport och studerat mycket av den aktuella
litteraturen inom omradet sa ar det litt att dra slutsatsen att detta omrade ar

vil tackt av tidigare forskning.

Det ar dock s att manga av de teorier som finns inom omrédet dr dels ham-
tade fran den militira sektorn eller sa ar det valda delar av foretags-
strategiomradet som appliceras. Fér en nybérjare inom omréadet upplevs nog
mycket som om det 4r gamla vélkdnda teorier som tas fram igen i ny om-
givning samt att det verkar saknas en enhetlig begreppsbild inom omradet.
Det nagon definierar som omvérldsbevakning kallar andra endast t.ex. Market
Intelligence. Omradet 4r med andra ord mycket brett och tacker in ett flertal
olika delar. Business Intelligence borde darfér ses som ett 6vergripande be-
grepp som spanner dver alla de olika omraden dar ett foretag/organisation
tittar utanfér sina egna doméner for att bedéma hur det kan paverka den

egna verksamheten.

Den amerikanska litteraturen inom omréadet ar vildigt fokuserad mot Compe-
titor Intelligence d.v.s. ett fokus mot vad konkurrenterna sysslar med. Ett
sadant fokus &r endast begrinsat till den mikroekonomiska miljén och jag
upplever det som alldeles fér snévt. Det 4r ju inte sdkert att den hidndelse som
verkligen paverkar foretaget kommer fran konkurrenterna, utan det kan
istillet vara lagstiftningen eller teknologiutveckling som driver fram férénd-
ringen. Fokuseringen i omvéarldsbevakningen maste alltsa lyftas fran den

sniava narmiljén till att ocksa omfatta makroekonomiska faktorer.

Eftersom det ar sa fa férfattare som diskuterar vilka metoder som foretaget
bér anvinda sig av for att bevaka sin omvérld pa ett effektivt sédtt sa upplever
jag att man néjer sig med att bevaka det som ligger en ndrmast om hjartat
d.v.s. industrin inom vilken man verkar. Tar man del av andra teorier och
applicerar dem inom Business Intelligence omradet, t.ex. PEST-analys, sé far
man med de viktiga makroekonomiska faktorerna och kan sedan komplettera
med en sedvanlig industrianalys som t.ex. Porters Five Forces modell. Det ar
ocksa viktigt att tAnka pd att alla féretag ar olika till sina férutséttningar och
dirmed maste olika metoder fér analyser tillampas. I denna rapport har jag
endast redovisat nagra av de stora klassiska modellerna, men det finns givet-

vis flera som har relevans inom Business Intelligence omradet.
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Den teknikutveckling som skett under den senaste tiden har givit stora méj-
ligheter for foretagen att skaffa fram information pa ett enkelt sétt. Det ar
dock langt kvar fran att bara inhdmta stora mangder information fran t.ex.
Internet, till att ha férmdgan att generera bra underrittelser som ar kopplade
till den strategiska malsattning som foretaget har. Det 4r med andra ord vik-
tigt for ett foretag som vill skaffa en Business Intelligence funktion att se till
att de dels far tillgang till bra kallor men att de ocksa har den interna kun-
skapen att bearbeta information till underrittelser som sedan kan delges pa
ett effektivt sétt. For att detta skall kunna ske &r det viktigt att funktionen
har stéd fran hégsta ledningen och att man utnyttjar de interna resurser for

analys och inhdmtning som finns hos alla organisationer.

Jag upplever det som om intresset for detta omrdde 4r mycket stort idag och
att det sdkert kommer att 6ka i framtiden med tanke pa att konkurrensen
hardnar och att foretagen slass om att skaffa konkurrensfordelar. Ett givet
inslag dr da att se till att man har mera information och av béttre kvalitet 4n
sina konkurrenter. Ett sadant foretag kan da agera och verka fore konkur-
renterna och pé sa satt tillskansa sig fordelar pA marknaden. For att detta
skall bli ett faktum maste foretaget ha en vil fungerande funktion for
planering, inhdmtning, bearbetning och delgivning av information och
underréttelser. Slutligen sa att man kan séga att inte bara inom den militira

sektorn géller den gamla devisen:

Utan spaning - ingen aning!
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Appendix

| Kalla: UndR A [1988] samt C Utb / Unds forslag till innehall 1 AH4 NY

ttelsetjanstmom e én e
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Case 2- Mintara Underrattelse och Sakerhetstjansten MUST

En hemlig .arbetsplats : med. oppna arbetsmetoder'

arbem med releuam matenal. Siculle vage enshld analytlker sitta. ﬁ-amjbr Intemet: och Ieta gﬁer _
gadbitar" sa sku!le mycket twl jﬁrspﬂlas Darjb‘r ar arbetet orgamserar i tre katagorier inquagare,
gnwarbemre och analyt:ker -

arna 2 B ger stand:gt uppkopplade mot naten och agar nya kallor Bara pa Intem.et _}‘and _
0»2000 ﬁanster vmje dag. En av info) _;agamas uppglﬁer ar darfor att se m‘lka av :; .
alla dessa. cm.ster som kan uara av mrresse j(‘)r ﬁarsvaz:smakten. I ntressam"a Ianimr och sokuaga.r :
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