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Ett antal nya idéer har blivit introducerade i ekonomistyrningen pa
senare tid och mycket har skett inom Business Intelligence (BI). Bl
har dock mest funnits som del av ett storre system eller eget system
som implementeras till foretag pa plats. Konceptet att istallet hyra
olika IT-l6sningar, sa kallade SaaS-losningar (software as a
service), blir allt mer populért inom affarsvarlden och kan minska
foretagens borda nédr det galler installation, konfigurering,
underhall och andra inneboende projektriskfaktorer.

Vad innebér fenomenet SaaS Bl och hur ser spridningen ut?

Syftet ar att beskriva Business Intelligence som hyrtjanst, samt
studera hur detta sprids och anammas av marknaden i Sverige.

Vi har anvéant oss av en kvalitativ undersokningsmetod for att
samla in djupgaende data till studien.

Studien visar att SaaS Bl &ar en innovation. Spridningen av SaaS BI
pa den svenska marknaden &ar begransad och spridningen sker i
dagslaget framst fran utbudssidan, alltsd foresprakare av
innovationen. Viktiga faktorer vid spridningen av SaaS Bl &r
paverkan och imitation.

Business intelligence (Bl), software as a service (SaaS), diffusion
och innovation.
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1. Inledning

Vi kommer i detta kapitel tydligora bakgrund och problem som magisterarbetet ska avhandla,
tillsammans med vilka fragestallningar vi amnar utreda. Darefter presenteras syftet med
uppsatsen och tillsist introduceras en begreppslista och fortsatt disposition av arbetet.

1.1 Bakgrund

| urminnes tider har foretagens huvudsakliga mal varit att gora vinst fran forsaljning av varor
eller tjanster och grundforutséttningarna for att lyckas med detta handlar bland annat om att
stalla de ratta fragorna for att fatta intelligenta beslut (Green, 2007). Har kommer Business
Intelligence (BI) in i bilden, som for nagra ar sedan blev ett populart begrepp inom
foretagsvarlden och som véxer i omfattning (Williams & Williams, 2006). Business
Intelligence (BI) &r en uppsattning av teknologier och processer som tillater personer pa
samtliga nivaer i ett foretag att fa tillgang till, paverka och analysera data, for att hantera
verksamheten, forbattra utfoérandet, upptdcka mojligheter, och handla effektivt (Howson,
2007).

Det har skett mycket de senaste aren inom detta omrade, bland annat har Bl-verktygen som
anvands for att analysera datamangder, identifiera trender och stodja beslutsfattandet okat
kraftigt. Dock kan traditionella BI-l6sningar i vissa fall vara for IT-centriska och dyra. Det
finns dven manga som inte utnyttjas fullt ut. De ar oftast licensierade och anpassade for att
anvandas av utbildade analytiker som styr manga affarsenheter i komplexa, multinationella
organisationer samt organisationer med fler an ett varumarke. De ar ocksa centrerade runt
tidigare datasystem och inte runt affarsfunktioner, som till exempel forsaljning, HR och
marknadsféring. Har kommer ”Software as a Service” (SaaS) in i bilden, vilket kan definieras
som mjukvara som d&gs, levereras och hanteras fjarrstyrt av en eller flera leverantorer
(Gartner, 2009a). SaaS Bl levererar oftast enkla I6sningar som &r latta att anvanda, &aven for
icke-analytiker, sasom forsaljningschefer, som kan leta efter dolda trender for att stodja ett
beslut, korrigera en prognos, eller forbattra resultatet av en produktlinje (IDC, 2009).

Med tanke pa dagens ekonomiska kris ar det viktigt att kunna lita pa att information och
analyser ar riktiga och det kommer fa ytterligare betydelser i framtiden menar Gartner.
Gartner rankar behovet av Business Intelligence och hur det ska kunna ge afférsvarde hogst
pa listan dver framtidsvisioner for Bl och tror att ca 20 procent av foretagen kommer anvanda
sig av SaaS som en naturlig del i deras Bl-portfolj. Det finns en rad drivkrafter till detta skifte
men det som har bidragit mest ar lagkonjunkturen eftersom det satter press pa den
traditionella modellen dar varje inkdp innebar en 6kad kostnadsvolym (CI10O, 2009).

Det véntas stora satsningar inom SaaS de narmsta aren enligt analysforetaget Radar Group.
SaaS eller molntjanster som anvénds i folkmun blir allt mer populdra och 15 procent av de
svenska foretagen har redan i ar molntjanster i sin I1T-budget. Att SaaS haller pa att ta 6ver
marknaderna for IT-tjanster visas inte minst av att de stora globala leverantérerna Google och
Microsoft som far storre forséljningskrav pa sig i Sverige och analytikerna menar att de
svenska foretagen &r redo att kopa (Computer Sweden, 2009).



1.2 Problemdiskussion

Dagens ekonomiska miljé medfor att foretagen idag maste utnyttja sina 6kade datatillgangar
for att kunna ta val grundade beslut for att stodja sina affarsprocesser. Av denna anledning
blir foretagen tvungna att inféra Business Intelligence pa alla nivaer i verksamheten.
Samtidigt blir foretagen mer bekanta med begreppet ”SaaS” som ett satt att fa tillgang till
teknologin pa bestallning. IDC gjorde i oktober 2008 en undersokning av 400 féretag och
over 1000 konsumenter, dar de studerade hur effekterna av finanskrisen har paverkat den
kortsiktiga planeringen av specifika IT-investeringar. Studien visade bland annat en kraftig
nedgang av IT-investeringar inom IT-sektorn. Det fanns dock en ljuspunkt. Undersokningen
visade tydligt pa att nedgangen okar efterfrigan av SaaS-modellen och for tjanster som
erbjuder en Kkortsiktig vinst for foretagen, antingen som en processforbattring eller en
forvantad (stor) kostnadsbesparing. | allmdnhet anses SaaS-tjanster som populdra p.g.a.
uppfattningen att med sma korrigeringar kunna expandera relativt enkelt under svara tider
(IDC, 2009).

Ett antal nya idéer har blivit introducerade i ekonomistyrningen pa senare tid. Koncept som
”ABC” och "Target Costing” forekommer nu regelbundet i material som larobocker och blir
gradvis aven introducerat i praktiken. Nya koncept far forkortningar och varumarken, som
aktivt anvands for att séaljas vidare till nya grupper (Ax & Bjornenak, 2005). Rogers (1995)
menar att innovationer sprids for att adopterare fattar sjalvstandiga, rationella och tekniskt
effektiva val. Pa sa satt har ett perspektiv vuxit fram i litteraturen om efterfragan.
Abrahamsson (1991) i sin tur menar att perspektivet om effektiva val inte svarar pa fragan om
nar och med vilka processer innovationer sprids eller blir ratade. For att 6verkomma denna
begrénsning tog han fram tre mindre dominanta perspektiv (fad, fashion och forced selection),
som kan anvandas for att utveckla svar pa just dessa fragor.

| sokandet pa en okad forstaelse av hur ekonomistyrning praktiseras, ska forskare 6verge den
nastan exklusiva tanken pa efterfragan for innovationer inom ekonomistyrning, men aven ge
uppmarksamhet at den malmedvetna och aktiva position hos de engagerade som foresprakar
innovationer till potentiella adopterare, med andra ord att 6ka forskningens aktiviteter till att
fokusera pa utbudssidan av ekonomistyrningens olika innovationer. Ett intressant séardrag i
utvecklingen av ekonomistyrningen ar att den kommit in mer och mer i de industrialiserade
delarna av varlden. Koncept som ABC anvands nu flitigt i bade Tyskland och Japan. Det som
nu forskare inom ekonomistyrning har fatt ett okat intresse for ar de olika diffusionsprocesser
som harmoniserar anvandningen av ekonomistyrning (Ax & Bjgrnenak, 2005).

Det har som sagt skett mycket inom Business Intelligence de senaste aren och tenderar dven
att fortsatta 6ka i omfattning. Bl har dock frdmst funnits som del av ett stérre system eller eget
system som implementeras till foretag péa plats. Aven SaaS-l6sningar blir allt mer populart
inom affarsvarlden, dvs. att istallet hyra olika IT-I6sningar, som da minskar foretagens borda
nar det galler installation, konfigurering, underhall och andra inneboende projektriskfaktorer.
Kombinationen SaaS Bl ar daremot ett nytt begrepp. Vi finner det darfoér intressant att
undersoka detta nya fenomen, samt se hur detta introducerats i praktiken. Sker spridningen
utifran kunder som efterfragar detta, eller ar det fran utbudssidan, dvs. foresprakare av
innovationen som paverkar spridningen. Hur utspritt &r detta koncept i dagslaget inom Sverige
och hur mottas detta pd marknaden? For att undersoka detta har vi valt att forsoka besvara
nedanstaende fragestallning.



Huvudfraga

Vad innebéar fenomenet SaaS Bl och hur ser spridningen ut?
Delfragor

Ar detta ett nytt begrepp?

Hur spritt &r detta koncept idag?

1.3 Syfte

Syftet ar att beskriva Business Intelligence som hyrtjanst, samt studera hur detta sprids och
anammas av marknaden i Sverige.

1.4 Begreppsforklaringar

Vi kommer har att forklara nagra vanliga begrepp som forekommer i uppsatsen. Majoriteten
av begreppen &ar pa engelska och for att underlatta for er ldasare har vi gjort en
sammanstéllning av dessa. Detta eftersom det mesta av det som finns skrivet om Business
Intelligence &r pa engelska och anses vara svara att direkt versatta i sitt ssmmanhang.

Business Intelligence (BI) — ett system som ska underlétta informationshdmtning, analyser
och spridning av informationen inom ett foretag, i syfte till att ge underlag for battre beslut.

Software as a Service (SaaS) — mjukvara som &gs, levereras och hanteras avlagset av en eller
flera leverantorer. SaaS kops pa en basis av anvandare eller anvandning. Ett annat ord for
SaaS som ndmns i detta arbete &r on-demand.

Data Warehouse (DW) — detta ar den framsta samlingsplatsen for data som finns tillganglig
for ett utveckla Bl-arkitektur och beslutsstddssystem. Termen data warehousing anger hela
uppséattningen av aktiviteter som involveras i design, implementering och anvandning av ett
data warehouse.

Cloud Computing - relaterar bade till applikationer som levereras som tjanster éver internet
och till den hardvara och systemmjukvara som tillhandahaller tjansterna. Karaktariseras av tva
viktiga egenskaper: upplevt oandliga resurser och betalning per resursférbrukning.

Molnet (the Cloud) — innefattar hardvaran och systemmjukvaran.

Adopterare — foretag som infor nagot nytt i sin verksamhet, t ex Business Intelligence som
hyrtjanst.

Propagatorer — foresprakare av innovationer, vilka exempelvis skulle kunna innefattas av
leverantorer och konsulter.

Diffusion — en process 6ver hur en innovation sprids, exempelvis Business Intelligence som
hyrtjanst.

In-house — hanvisar till ndgot som sker inom en organisation. Exempelvis att dga och
underhalla Business Intelligence inom foretaget istallet for att hyra detta. Ett annat ord for in-
house som ndmns i detta arbete &r "on-premise”.



1.5 Fortsatt disposition
Den fortsatta dispositionen kommer att se ut enligt foljande:

«| detta kapitel redogor vi for vart metodval, for en tydligare bild av det tillvagagangssatt
vi anvant oss av. Vi argumenterar dven for vara val och granskar uppsatsens
tillforlitlighet

~
«| detta kapitel presenteras det teoretiska underlaget som vi valt att utgd ifran. Detta for
att ge lasaren en forstaelse for amnet men ocksa for att lagga grunden for vidare

undersokning och analys.
/

~

«| detta kapitel amnar vi presentera de empiriska data vi samlat in under intervjuerna.
Kapitlet borjar med att beskriva hur deras lésningar ar utformade. Dérefter redogor vi
for det material som intervjuerna inbringat utifran intervjuguiden.

/

«| detta kapitel presenteras analysen av empirin, dar vi stallt referensramen mot vart

insamlade intervjumaterial. Vi borjar med att g in pa fenomenet SaaS Bl for att sedan
beskriva hur spridningen ser ut. Tillsist presenteras en sammanfattande modell av
analysen.

*Vi kommer i detta kapitel presentera studiens slutsatser samt fora en diskussion med
underlag fran vart empiriska material och var analys och darmed kunna ge svar pa
studiens syfte och fragestallning. Darefter diskuteras de implikationer vi sett under
studiens gang. Och till sist kommer vi &ven att diskutera hur fortsatt forskning inom
problemomradet skulle kunna bedrivas.




2. Metod

| detta kapitel redogdr vi for vart metodval, for en tydligare bild av det tillvagagangssatt vi
anvant oss av. Vi argumenterar aven for vara val och granskar uppsatsens tillforlitlighet.

Det finns tre nodvandiga steg i vetenskaplig forskning. Det forsta ar att paborja den, det andra
ar att avsluta den och det tredje ar att publicera den (Backman, 1998). Vi &mnar i detta kapitel
visa hur vi lagt upp och genomfért denna undersokning samt vilken teoretisk metod vi anvént
oss av. Bell (2000) menar att det ar fullt mojligt att genomfoéra en bra undersokning utan att
inneha detaljerade kunskaper om olika teoretiska perspektiv och metoder inom pedagogisk
eller samhallsvetenskaplig forskning. Sadana fardigheter och kunskaper ger dock en god
inblick i hur man kan lagga upp och genomféra en undersokning. Vi hoppas att vi kan ge
lasaren den inblicken i och med detta kapitel.

2.1 Vetenskaplig metod

Syftet med studien &r att beskriva Business Intelligence som hyrtjanst, samt studera hur detta
sprids och anammas av marknaden i Sverige. Vi bestdmde oss darfor att en kvalitativ
forskningsmetod vore lampligast, eftersom denna metod efterstravar en starkare forstaelse for
hur eller varfor det studerade antar den skepnad som det gor (Jacobsen, 2007). Detta anser vi
ar ett lampligt tillvagagangssatt for var studie eftersom det ar respondenternas erfarenheter
och tankar som undersoks. Avsikten &r att fa en klarhet i vad som driver fenomenet, alltsa att
skapa en forstaelse och inte forklara, vilket &ven Andersen (1998) poangterar som det priméara
kunskapssyftet. Denna metod tillater oss dven att studera hur manniskan tolkar och ser pa den
verklighet som han/hon befinner sig i (Backman, 2006). Jacobsen namner bland annat tva
viktiga faktorer till varfor ett kvalitativt forfaringssatt ar relevant. Oppenhet ar en faktor,
vilket innebér att det framst ar intervjupersonerna som bestdmmer vilken slags information
som kommer in. Den andra faktorn ar flexibiliteten, vilket grundar sig i att sjalva
undersokningsprocessen &r interaktiv, dvs. problemstallningen kan &ndras i takt med att ny
information samlas in, samt att analysering av data gors successivt under insamlingen. Den
kvalitativa metoden resulterar &ven i verbala formuleringar, och inte i siffror. Bell (2000)
menar att nar den metodiska inriktningen val ar vald innebér detta inte att forskaren inte far
avvika fran de tillvagagangssatt som normalt forknippas med den inriktningen.

En kvalitativ metod &r ofta forenad med en induktiv ansats menar Jacobsen (2007) eftersom
den &r mer 6ppen fér ny information, for det som 6verraskar och fér det som inte &r forvantat.
Ingen forskare kan dock vara helt éppen for ny information. Motsatsen till induktiv ansats ar
den deduktiva och dar &mnar forskaren endast leta efter den information som han/hon anser
ger stod at sina forvantningar. Det ar dock svart att tillampa antingen induktiv eller deduktiv
ansats fullt ut och vi anvéander oss av det som Jacobsen (2007) kallar en 6ppen ansats.
Undersokaren sétter har granser till vilken information som ska samlas in samt hur Gppen
han/hon &ar for ny information.

2.2 Datainsamling och litteratursékning

Litteratursokningen har pagatt under storre delen av uppsatsperioden. Syftet har varit att
forsoka samla in relevant information for att tacka vart amnesomrade och pa den vagen skapa
en referensram. Da tidsramen for denna undersokning var begransad hade vi inte mojlighet att
studera allt inom vart amnesomrade, vilket sjalvklart ocksd maste tas i beaktande. For att

5



finna den senaste forskningen inom detta omrade har vi anvéant de tre huvudsakliga
sokmetoderna som Backman (1998) benamner som konsultation, manuell soékning och
datorbaserad sckning. Vi har genom var handledare, vilken vi betraktar som en expert inom
omradet, radfragat om relevanta artiklar. Vi har sedan anvant referenslistan fran dessa for att
hitta mer litteratur som ar relevant for var undersokning. Backman (1998) menar att
konsultationen &r en viktig sokmetod och som ofta anvands for att hitta en ingang till en
samlad kunskapsmassa. Han menar ocksa att sokningar ofta inleds med att man far tips via
konsultation om en farsk artikel. Den artikelns referenslista anvands sedan for att spara
relevanta artiklar for egen del. Till sist har var sokning i mangt och mycket skett via det
amerikanska analys- och konsultféretaget Gartner, men &ven via Goteborgs universitets
gemensamma bibliotekskatalog "Gunda™. Vi har ocksa i stor utstrackning valt att referera till
forfattare som manga andra forfattare valt att referera till. De mest anvanda sokorden har
varit: business intelligence, Bl, software as a service, SaaS, business intelligence SaaS,
diffusion och innovations.

Datainsamling kan ske pa flera olika satt och de data som samlas in kan delas upp i tva
kategorier, ndmligen primdrdata och sekundérdata. Primérdata kan t ex samlas in genom
intervjuer, frageformular eller observationer, medans sekundardata samlas in genom t ex
bocker eller vetenskapliga artiklar (Jacobsen, 2007). Sekundardata har vi som sagt framst
samlat in genom vetenskapliga artiklar och Gartner, medans primardata samlades in genom
intervjuer och mailkontakt med utvalda personer inom vart omrade. Hur detta gick till gar vi
mer utforligare in pa i nastkommande avsnitt.

2.3 Empirisk studie

Alla undersokningar har enligt Jacobsen (2007) som syfte att bringa ny kunskap och for att fa
fram den kravs ett urval att samla information ifran. Det kravs dven ett satt att samla in
informationen och ett sétt att analysera den data som samlats in. Vi tar i den empiriska studien
upp hur vi gjort urval av féretag och intervjupersoner féljt av en beskrivning av dessa. Vi tar
darefter upp och argumenterar for hur intervjuerna ar utférda samt var framstéllning av
frageformularet.

231 Urval av fOI’e'[ag challengers leaders

Hela processen startade med en grundlig sékning

pa internet efter foretag i Sverige som erbjod

Business Intelligence som hyrtjanst. Vidare

anvande vi oss av Gartners "Magic Quadrant” IBM (Cognos)

. Microsoft

over Bl. Denna modell presenterar en global syn SAF Eusiriess Oblectsls @OTaci

pa de framsta leverantdrerna som organisationer éomalion Bfarse SAS

ska beakta nar de vill utveckla BI- applikationer o

(Gartner, 2009¢). Vi valde att framst inrikta oss arcplag, Adtuate 4 Tinco Spotire
L . Board International

mot de ledande leverantdrerna. Darefter letade | ° Pnorama Software

pa deras hemsidor efter SaaS Bl och kontaktade

de foretag som hade vad vi eftersdkte. Vi ville

aven komma i kontakt med deras kunder som

borjat anvanda sig av SaaS BIl. Vad vi snart

skulle bli varse om var att Bl som hyrtjanst

fortfarande &r sa pass nytt att endast ett fatal | completeness of vision ———p

bility to execute

niche players visionaries

foretag hade startat med denna tjanst och de var Figur 1 — Magic Quadrant (Gartner, 2009e)



fortfarande i uppstartsfasen. Vi fick da éandra vart upplagg for denna undersokning till att gora
en avgransning mot leverantérerna av SaaS Bl, mot utbudssidan. Nar vi lokaliserat de
intresserade foretagen skickade vi ut e-post till samtliga, dar vi presenterade oss sjalva,
studiens syfte och fragade om det fanns intresse att stilla upp pa en intervju. Detta
kompletterades &ven med telefonsamtal. Efter ett tag kom vi i kontakt med nagra av
leverantdrerna, och lyckades boka in intervjuer. SAP och SAS var snabba med att svara och
kunde bada stalla upp pa intervjuer. Microstrategy rekommenderade en av sina aterforsaljare i
Sverige vid namn BizIntel och nar vi kontaktat dem var aven de intresserade av att stélla upp.
Ovriga leverantérer visade antingen inte tillrackligt tydligt pd att de erbjod Business
Intelligence som hyrtjanst eller sa var de inte stationerade i Sverige. FOretagen presenteras har
nedan.

SAP Business Objects

SAP Business Objects ar en ledande leverantor av )
I6sningar inom Business Intelligence. Ldsningarna CS-’
innefattar allt fran standardrapportering och SAP BusinessObjects
dataanalys till dashboards och styrkort. Av SAPs

verksamhet innefattas ungefér en % av Business

intelligence. (SAP Business Objects hemsida)

BizIntel

Bizintel ar aterforsaljare och leverantor av kompletta Business

Intelligence och Data Warehouse l6sningar med gedigen

kompetens och lang erfarenhet inom omradet (Bizintel Blzlntel
hemsida). Manga i foretaget har hallit pA med detta i 20 ar

ungefar, beréttar Tarning. Bizintel erbjuder tillsammans med

sina partners varldsledande teknik. Tva av dessa partners ar

Netezza och Microstrategy (Bizintel hemsida). Microstrategy har dock egen representation i
Sverige och Bizintel séljer inte lika aktivt fran dem, som de gjort tidigare, men har réatt att
salja fran dem om de hittar en ny kund. (M. Térning, 16 februari, 2010). MicroStrategy ar en
global ledare inom Business Intelligence teknik, vilket bland annat innefattas av integrerad
rapportering, analys och dvervakning av programvara. Netezza daremot ar en global ledare
inom Data Warehouse, som i det stora hela hjalper foretag att gora alla sina data angripbara
(BizIntel hemsida).

SAS Institute

SAS Institute grundades 1976 i North Carolina, USA,

av Jim Goodnight, universitetsprofessor i statistik. §Sas
Verksamheten i Sverige startade 1986 och idag &r de '
drygt 100 anstdllda med kontor i Stockholm. SAS

som bolag sysslar egentligen enbart med Bl men de har valt att kalla omradet for "Business
analytics”, dar avancerad analys &r en integrerad del (SAS Institute hemsida).

2.3.2 Urval av intervjupersoner

Urvalet av intervjupersoner foll sig pa tre personer inom leverantdrsomradet. Som namnts
innan var tanken att intervjua personer i form av konsulter/leverantérer och kunder. Men
dessvérre visade det sig att gruppen kunder i Sverige inte férekom i den utstrdckningen som vi
trodde fran borjan och var darfor tvunget att uteslutas i studien. Detta kom till var kdnnedom
nér vi kontaktade de leverantdrer som erbjuder SaaS Bl. Enligt Ahman pd "SAP Business
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Objects” kan detta mdjligen bottna i en sorts omognad for att ta till sig teknologin/foreteelsen
i dagslaget. Han menar ocksa att detta inte ar nagon éverraskning da denna typ av tjanster ofta
forst far genomslag pa t ex den amerikanska marknaden. De flesta stora kunder som SAP har
kontakt med pratar fortfarande om att &ga sin egen data och dartill hérande applikationer. For
att intervjuerna skulle ge oss tillrackligt ville vi dven att kunderna skulle ha anvant SaaS BI-
I6sning under en langre period, vilket ocksd var svart att finna. Bizintel’s kunder var
exempelvis antingen under implementerings- eller férstudiefasen.

Nar intervjupersoner véljs ut ar det enligt Jacobsen (2007) viktigt att vara uppmarksam da de
som valj ut for studien maste kunna lamna ut korrekt information och ha kannedom kring
amnet som undersoks. De personer som slutligen valdes ut i denna studie har alla jobbat inom
Business Intelligence och Data Warehousing under manga ar och har darigenom stora
kunskaper inom @mnet. Vi stravade ocksa efter att fa en blandning av intervjupersoner fran
olika leverantorer i den man det var genomférbart. Detta for att identifiera ifall det fanns olika
uppfattningar om samma fenomen (Jacobsen, 2007). Vi tog dock inte hansyn till kénsfragan
nar vi valde intervjupersoner, da vi inte ansag att det var av nagon storre betydelse for var
studie. Intervjupersonerna presenteras har nedan.

Sven-Olof Ahman, SAP Business Objects

Ahman jobbar som presale, eller som det heter i SAP-vérlden; solution architect eller solution
adviser. Det handlar om att vara tekniskt saljstod. Tidigare jobbade han pa Business Objects
som senare 2008 blev uppkopta av SAP.

Mats Tarning, Bizlntel
Téarning ar VD pa Bizlintel, vilket han startade upp 2001 tillsammans med sin kompanjon.

Markus Rytkdld, SAS Institute

Rytkola har jobbat pa SAS i tre ar, men har varit verksam inom branschen sedan 1996. Han
ansvarar for presale-avdelningen, vilket bland annat innefattas av produktexperter, samt
tekniskt och analytiskt séljstod. Avdelningens huvuduppgifter ar att stodja forséljningen och
Rytkoléas uppgifter &ar att leda teamet. Dessa personer ansvarar for olika delar inom Business
Intelligence, vilket bland annat kan vara portaler, lager, rapportverktyg eller visualisering.

2.3.3 Intervjuteknik

Eftersom vi vill ta del av respondenternas erfarenheter, ansag vi att en kvalitativ intervju var
det bésta verktyget att anvanda. Var tanke innan studien tog fart var att endast ha personliga
intervjuer, men eftersom personerna i fraga befann sig sapass langt ifran blev detta inte
mojligt, bland annat utifran ett tids- och kostnadsperspektiv. Istéllet bestamde vi oss for att
gOra intervjuerna Over telefon. Utfallet blev foljaktligen att intervjuerna skedde via
kommunikationsverktyget “Skype”. Detta grundade sig framst pa att inspelning av
intervjuerna underlattades. Ljudfilerna lades automatiskt in pa datorn, utan att behova foras
over fran telefonen. Detta sparade ytterligare tid, vilket var bra. Enligt Bell (2000) &r just
tiden den mest kritiska faktorn vid intervjuer. Forfattaren papekar aven att detta oftast ar
anledningen att det inte hinns med speciellt manga intervjuer under ett projekt. Tiden det tar
att utforma fragor och analysera alla svar ar ocksa nagot som bor raknas in i detta. Fordelen
med intervjuer ar emellertid att de &r relativt flexibla. Vi har haft stérre moéjlighet att félja upp
idéer, granska svaren och ga in pa motiv och kanslor, som i stort satt &r omajligt i en enkat.



| litteraturen talas det framst om fyra typer av intervjuer; ostrukturerad, strukturerad,
semistrukturerad, samt gruppintervju, dar de tre forstndmnda handlar om i hur stor omfattning
forskaren styr konversationen utifran sitt frageformular, dvs. hur mycket kontroll vi har 6ver
intervjun. Strukturerade intervjuer begréansar ofta flexibiliteten, da den bygger pa fasta fragor,
medans ostrukturerad intervju ar raka motsatsen (May, 2001). Vi valde att anvénda 0ss av en
semistrukturerad intervju, for att dels skapa ett 6ppet samtalsklimat med intervjupersonerna,
men samtidigt ha en viss struktur via ett antal huvudfragor. Hur detta frageformulér skapades
gar vi in pa mer utforligt i nasta avsnitt. Bell (2000) skriver att det inte &r ovanligt att
intervjuer hamnar nagonstans mittemellan en helt strukturerad och en helt ostrukturerad
intervju. Forfattaren talar dels om betydelsen av en viss struktur i intervjun, men ocksa att det
kan vara viktigt att lamna en viss frihet for intervjupersonen att prata om det som &r viktigt for
honom/henne.

Innan intervjuerna bestamde vi oss for att skicka vart intervjuunderlag till intervjupersonerna.
Samtliga intervjuer genomfordes sedan som planerat och behévdes kompletterande
information kunde vi aterkomma via mejl eller telefon. Sammanstéillningen av
intervjumaterialet utfordes direkt efter intervjuerna for att sakerstélla att viktiga detaljer inte
glomdes bort. Slutligen lat vi intervjupersonerna ta del av resultatet, efter det att den
sammanstallts, och gav dem mojlighet att kommentera eventuella feltolkningar. Detta ar nagot
som alltid bor goras enligt Bell (2000). Forst och framst vill ingen bli missforstadd, men dven
studiens resultat kan bli snedvridet. Vi & medvetna om att intervjupersonerna utldmnat sin
personliga syn pa situationen och rader darfor lasaren att ha detta i atanke.

Har nedan visar vi en sammanstéllning intervjutillféallena, som innefattas av intervjuverktyg,
nar intervjuerna utfordes samt hur lang tid de tog.

Foretag Bizintel SAP Business Objects | SAS

Personer Mats Téarning | Sven-Olof Ahman Markus Rytkola
Position VD Presale Presale
Intervju Skype Skype Skype/telefon
Datum 16-feb-10 26-feb-10 03-mar-10
Langd 35min 55min 50min
Uppfdljning Skype Mail Mail

Datum 15-mar-10

Langd 30min

Figur 2 — Sammanfattning av intervjuer



2.3.4 Konstruktion av intervjufragor

Intervjuguiden (se bilaga 1) utformades \
med anknytning till referensramen och j
de problem vi &mnar undersoka. Enligt
Bell (2000) bor intervjuer forberedas
genom att vélja ut vésentliga
fragestallningar och teman. Fragorna
som praglade var intervjuguide
baserades pa ett antal teman eller
kategorier som vi identifierat utifran var
referensram. Dessa teman bestod av:
mognad,  kunder,  kommunikation,
barriarer samt framtiden, vilka foll
under huvudtemat spridning (se figur
till hoger). Dessa var oppna fragor, —
vilket medforde att intervjupersonerna
hade mojlighet att prata fritt. Forutom
dessa fragor inledde vi med nagra mer
allménna fragor géllande
intervjupersonernas roll och
arbetsuppgifter i foretaget, samt &ven
rorande  l6sningens  struktur  och
innehall. Intervjuguiden fungerade som
ett utmarkt stod vid intervjuerna.
Fragorna stélldes inte alltid ordagrant
och ordningsféljden varierade en aning.
Enligt Bell ar sprakbruket av stor
betydelse, alltsd att det maste vara
forstaeligt  for intervjupersonen.
Fordelen med intervjuer ar mojligheten
att forklara eller komma med exempel
om oklara begrepp eller tvetydigheter
skulle  uppsta, tillskillnad  fran
enkatundersokningar.

Figur 3 — Intervjustruktur
2.4 Dataanalys

Enligt Jacobsen (2007) ar analysen en process som forekommer under hela arbetets gang och
bestar huvudsakligen av tre delar; beskrivning, systematisering/kategorisering samt kombination
(tolkning av data). Sammanstallningen av intervjumaterialet utfordes direkt efter intervjuerna
for att sakerstalla att viktiga detaljer inte glomdes bort. Denna forsta sammanstéllning gav oss
en mycket detaljrik beskrivning. Enligt Nylén (2005) blir det empiriska materialet vid en
kvalitativ forskning ofta mycket omfattande. Det gar sallan att presentera allt material i den
form som den samlades in, utan har maste forskaren systematisera och reducera den
odverskadliga informationen. Detta eftersom texten skall uppfattas som lasbar, samtidigt som
kravet pa studiens trovardighet uppfylls, vilket dven Jacobsen framhaller som viktigt och
alltid foreligger fore en analys. Resultatet av intervjuerna har vi valt att strukturera under
respektive teman som foljdes i intervjuformuldret, och intervjupersonernas svar presenteras
ocksa till viss del i form av citat, vilket enligt Jacobsen ar en véasentlig del vid kvalitativa
intervjuer. Detta gav oss en battre éverblick av all information, vilket sedan underlattade nar
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vi i nésta steg borjade tolka vart insamlade material, dvs. bérjade leta efter orsaker, meningar
samt forsoka hitta kopplingar till var referensram.

2.5 Studiens trovardighet

Nar en studie som denna gors maste vi granska och diskutera dess trovardighet. Enligt
Jacobsen (2007) paverkas utfallet av en undersokning alltid till viss del av metoden och for att
granska uppsatsens trovardighet, gors detta ofta utifran de tva matten validitet och reliabilitet.

Validitet &r ett matt pd om en viss fraga mater eller beskriver det man vill att den ska méta,
alltsa att empirin ar andamalsenlig for studien menar Bell (2000). Validitet kan delas in i
intern och extern giltighet. Den interna handlar om att vi méter det vi tror oss mata och den
externa handlar om att resultat fran ett begransat omrade aven galler i andra sammanhang, det
vill sdga om utfallet gar att generaliseras. Prévning av validering gors genom att dels
kontrollera undersékningen och slutsatser mot andra och dels genom att kritiskt granska sjalva
resultaten (Jacobsen, 2007). Svaren fran vara tre intervjuer gav oss rikligt med information
vilket gett oss ett bra underlag infor analysen. Dock gar det inte med sakerhet att sdga om en
liknande undersokning hade fatt samma svar. Det finns alltid faktorer som kan paverka vilka
svar vi far, bland annat hur vi framfor fragorna. Vi stallde exempelvis inte fragorna alltid
ordagrant och ordningsfoljden varierade en aning. Ytterligare nagot som bér beaktas ar att
fragorna inte hade testats innan. Detta hade vi kunnat géra genom en pilotstudie for att
sakerstalla andamalsenliga fragor. Trots allt tycker vi dnda att datainsamlingen har varit
tillracklig for att kunna besvara uppsatsens syfte och fragestéllning. Svaren vi fatt speglar
ocksa verkligheten val, i det avseendet att vi till stor del fatt liknande svar fran samtliga
intervjupersoner, vilket gor att vi kan argumentera for vissa ron.

Reliabilitet handlar om tillforlitligheten i det resultat som presenteras. Empirin ska vara
trovardig och tillforlitlig. Det ska ga att lita undersékningen och den far inte var gjord med
uppenbara maétfel. Reliabiliteten gallande intervjuer kan berdra ifall undersdkaren staller
ledande fragor som uppgiftslamnaren foljer och pa sa satt paverkas av intervjun (Jacobsen,
2007). Samtliga intervjuer spelades in, vilket enligt Jacobsen (2007) &r att foredra da den ger
en fullstandig atergivning av samtalet. Att intervjuerna genomférdes via kommunikations-
verktyget Skype underlattade betydligt, da vi lattare kunde anpassa oss till nar
intervjupersonerna hade tid. De negativa faktorerna av detta var att vi inte kunde aterspegla
kanslor pd samma satt som en personlig intervju och att det ar svarare att bygga upp ett
personligt fortroende mellan oss och respondenterna. For att ytterligare styrka uppsatsens
trovardighet lat vi intervjupersonerna ta del av intervjuerna, efter det att den sammanstéllts,
och gav dem mojlighet att kommentera eventuella feltolkningar. Genom att anvanda
kvalitativa intervjuer med hjalp av 6ppna fragor anser vi ocksa att vi erhallit mer utvecklade
svar an vad vi skulle ha fatt genom t ex en enkat. Vi anser ocksa att reliabiliteten ar
tillfredstallande med tanke pa att samtliga intervjuer foljde samma intervjuunderlag. Vi ser
vara intervjuer som ett bra satt att fa fram den information vi efterstravade och allt skedde
med en bra struktur, planering och uppféljning.

Vi hade fran borjan hoppats fa fler intervjuer, vilket inte blev av. Detta grundar sig framst i att
Business Intelligence som hyrtjanst ar tamligen nytt och aktérerna valdigt fa, vilket vi blev
varse om efter att ha borjat underséka marknaden. Trots detta tycker vi att dessa intervjuer
inbringat tillrackligt for att ge svar pa vara fragor. Enligt Trost (1997) ar fa val genomforda
intervjuer mer vardefulla &n ett stort antal mindre véal utférda. For att bredda resultatet samt
oka tillforlitligheten pa studien hade vi garna intervjuat foretag som inforskaffat BI som

11



hyrtjanst, vilket vi tyvarr inte hade mojlighet till. Detta hade da gett oss underlag for att
jamfora leverantorernas och kundernas uppfattningar. Vi har forstaelse for att vart resultat kan
var lite snedvridet pa grund av att endast leverantorernas perspektiv studerats. I referensramen
har vi i relativt stor utstrackning hamtat information fran Gartner, vilket ar ett konsult- och
analysforetag. Vi ar medvetna om att denna information inte alltid ar objektiv och detta bor
sjalvklart tas i beaktande. Det forekommer dven till viss del aldre litteratur. Dessa anvants
dock flitigt i dagens forskning, varfor vi anser den vara tillrackligt relevant.
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3. Referensram

| detta kapitel presenteras referensramen som vi valt att utga ifran. Detta for att ge lasaren en
forstaelse for amnet men ocksa for att lagga grunden for vidare undersokning och analys.

3.1 Business Intelligence (Bl)

Det har skett mycket inom omradet Business Intelligence (BI) de senaste aren. Intresset for Bl
okar allt mer och verksamheterna borjar se detta som nagot nddvandigt for att klara den tuffa
konkurrensen pa marknaden. Det galler att kunna lita pa att information och analyser ar
riktiga vilket ocksa kommer fa ytterligare betydelser i framtiden menar Gartner. Enligt
Howson (2007) ar Business Intelligence en uppséttning av teknologier och processer som
tillater personer pa samtliga nivaer i ett foretag att fa tillgang till, paverka och analysera data,
for att hantera verksamheten, forbattra utforandet, upptacka mojligheter, och handla effektivt.
Williams och Williams (2006) menar att Bl & en kombination av produkter, teknologi och
metoder fOr att organisera k&rninformationen, som ledningen behéver for att forbattra vinst
och utférande. Definitionerna & manga, men har i princip samma innebord. Det galler dock
enligt Howson att det finns personer som kan tolka informationen och agera utifran den, for
att BI skall uppna nagon funktion. Av denna anledning handlar Bl mindre om teknologin, och
mer om kreativiteten, kulturen och ifall personerna ser informationen som en kritisk tillgang.
Williams och Williams betonar ocksa att Bl maste anpassas till foretagets specifika bransch
och hur foretaget konkurrerar i denna. Detta menar de &r det enda sattet att fa basta mojliga
avkastning pa Bl-investeringen. Enligt Gartners analytiker Dan Sommer, har tidigare
investeringar i beslutsstod centrerats kring IT-avdelningen, men att affarsenheterna nu far mer
att saga till om (IDG, 2010b).

Under 1990-talet fokuserades manga IT-investeringar pa affarssystem (ERP), supply chain
management (SCM), customer relationship management (CRM) samt applikationer sasom
“warehouse management systems” och “human resources information systems”. Dessutom
fokuserades mycket pa formedlingen mellan handelspartners via internet och via mer
traditionella satt som “electronic data interchange (EDI). | bérjan pa 2000-talet mérktes en
6kning av data warehousing (DW), vilken &r en central del av BI. DW d&r ett sétt att utnyttja
méngden data som genereras av just ndmnda IT-investeringar. Introduktionen av Bl de
senaste aren har ytterligare underlattat behandlingen av dessa data och gjort det lattare for
foretagen att forfoga Over battre information for analys av affarsprestationer (Williams &
Williams, 2006). Nedan visar vi pa en typisk Bl-arkitektur.
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Figur 4 — Typisk Bl-arkitektur (IDC, 2005 atergivet i Ranjan, 2008, s.466)

Den mest grundldggande antydningen, ar att Bl skall forse ledningen med information om vad
som forsiggar i verksamheten. Utan ett Business Intelligence i verksamheten kan det vara
svart att se hur det gar, forran kvartalsrapporten synliggors. Med ett Bl-system blir
informationen mer tillganglig. Bl kan bland annat tillhandahalla en bild av hur forsaljningen
ser ut inom olika regioner eller produktomraden, om lagerkapaciteten &r pa en optimal niva
samt om kostnaderna ligger enligt plan eller éver budget. Om t ex nagra av dessa matt inte
ligger dar de bor, mojliggér Bl for anvéndarna att utforska de underliggande orsakerna och
vidta atgarder for att forbattra situationen. Om istallet foretagen bara hade haft tillgang till
pappersrapporter, skulle de inte ha nagon majlighet att granska orsakerna till verksamhetens
utfall (Howson, 2007).

Business Intelligence blev for nagra ar sedan populart begrepp inom foretagsvarden och ar
idag relativt etablerat. Men ser man ytterligare langre bak i tiden &r Bl inte nagot helt nytt,
utan liknande BI har funnits. Tva tidiga exempel &r Decision support systems (DSS) samt
Executive information systems (EIS). DSS ar allt ifran sofistikerade, anpassade analytiska
verktyg som kordes pd stordatorer’, till kalkylbladsbaserade produkter som kordes pé
persondatorer. EIS var ett tidigt forsok att leverera information och analyser for att stodja
planerings- och kontrollaktiviteter, framst anvant pa stordatorer och endast designat for att
anvandas av hogsta ledningen (Williams & Williams, 2006).

3.2 Software as a Service (SaaS)

Begreppet SaaS nadmns allt oftare och blir mer accepterat nar foretag ska inférskaffa nya
teknologier. SaaS dr dock inget nytt, utan de forsta lésningarna levererades sent pa 1990-talet.
Cloud computing ar ocksa ett begrepp som kan jamforas med SaaS. Den generella

L en typ av dator som har hégre kapacitet &n en persondator och vanligen hanteras via ett antal datorterminaler
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forklaringen av ”Cloud computing” anses vara ett satt att frigéra anvandaren fran behovet av
att forsta varifran informationen kommer eller hur den produceras rent tekniskt (Liukko &
Hubendick, 2009). Ar 2007 forutspadde Gartner att 25 % av all ny mjukvara kommer att
levereras som hyrtjéanst till 2011 (Information Management Magazine, 2007).

| Saas Market Growth

$19.3
$15.4
$123
$0.9
$7.9
3 . . . .
25 Parcent Compound Anmual Growth Rate fin Billions) Souvee: Gartner

Figur 5 — SaaS forutspadd marknadstillvaxt (Gartner atergivet i Information Management Magazine,
2007)

De framsta fordelarna som nastan alltid kommer pa tal ar att SaaS erbjuder
kostnadsbesparingar och snabbare implementeringscykler. Som ndmnts tidigare i inledningen
definierar Gartner SaaS som “mjukvara som &gs, levereras och opereras avlagset av en eller
flera leverantérer”. Traditionellt sett har SaaS varit kant for att gynna inkdparna inom
affarsapplikationer, men utdver detta kan aven IT-personalen dra nytta av SaaS inom omraden
som projekt- och portféljshantering, samt leveransmodellen (Gartner, 2009c). Det sker
standigt nya saker inom denna bransch och det kan vara svart att hanga med i utvecklingen.
Forskaren Per Brand, ndmner att detta kan vara anledningen for fOretagen att hyra istéllet,
eftersom det ar svart att sdga vad som ska handa (IDG, 2010a). Vi kommer har nedan belysa
nagra for- och nackdelar med SaaS.

Fordelar

Ett problem for manga foretag ar att de betalar for mer teknologi an vad de anvander. SaaS
m0ojliggor for foretagen att endast betala for det som anvands. En annan fordel &r att SaaS-
I6sningen behandlas som en rérelsekostnad. Detta mojliggor for avdelningar att halla sig inom
sin budget. Ytterligare fordelar ar snabbare och mindre kostsamma implementationer, dvs.
minskad tid att kopa in en applikation, da det inte krdavs stora investeringar i hard- och
mjukvara, samt att farre personer vanligtvis medverkar i beslutsprocessen. Hela
forandringsprocessen gar snabbare eftersom ledningen endast behover beratta for anvandarna
vad de kommer att fa. Inforskaffas en I6sning som implementeras pa plats, far anvandarna i
kontrast med en SaaS-losning, ofta komma med langa kravlistor pa de funktioner de vill ha,
vilket forlanger och komplicerar hela processen. En SaaS-losning mojliggor ocksa for
verksamheterna att inrikta sig pa mer affarskritiska uppgifter. For manga organisationer,
betraktas inte IT som en kdrnkompetens, och utnyttjandet av externa experter anses ofta
fordelaktigt. Detta medfor ocksa att foretagen kan dgna mer tid at strategiskt arbete, vilket
gynnar bade IT och verksamheten. En annan kritisk faktor som ofta ndmns ar integrationen
mellan olika applikationer. Enligt Gartner anses svarigheterna med applikationsintegreringen
vara avsevart mindre med SaaS, om man jamfor med traditionella 16sningar pa plats” (on-
premise; in-house). Ytterligare en viktig faktor &r kostnaden. Ser vi pa den “totala
agandekostnaden” (TCO) for SaaS, anses den vara betydligt lagre de forsta aren &n on-
premise losning, men éver en langre tid kan SaaS Gverga till att vara dyrare. Vad som dock
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maste tas i beaktande ar om foretagen raknar med att gora en uppgradering av sin on-premise
I6sning, vilket i sadana fall skulle innebara en betydligt hdgre kostnad. Denna kostnad &r vad
som medfor att SaaS forblir ett mer attraktivt alternativ ur ett TCO-perspektiv. En annan
fordel med SaaS nar det handlar om kostnader ar, om kunderna vill byta till en annan
leverantor. Genom att inforskaffa en on-premise losning drar foretagen pa sig hoga kostnader
i form av bland annat integration, anpassning, testning, utbildning, underhall och
uppgraderingar. Detta medfor att kunderna far svart att motivera ett byte av leverantor, rent
ekonomiskt. Detta vet leverantorerna vilket ocksd medfor att kundens inflytande minskas
betydligt. Genom att istéllet inforskaffa en SaaS-16sning, med betydligt mindre kostnader, ar
det lattare att byta till en annan leverantor. Detta staller hogre krav pa leverantorerna, vilket
oftast leder till battre relationer mellan kund och leverantor (Gartner, 2007). En sista och
ytterligare fordel med SaaS-losningar ar mobiliteten, att de kan nas fran valfri plats, under
forutsattning att foretagets sakerhetsregler tillater det. Som anvandare vill du kanske jobba
fran hemmet, utomlands, pa resande fot eller pa internetcafé (Liukko & Hubendick, 2009).

Nackdelar

Det ar enkelt att stirra sig blind pa de positiva faktorerna som en SaaS-lésning ger. Det finns
aven en del nackdelar som maste tas i beaktande. FOr det forsta ger inte SaaS nagra
konkurrensfordelar till foretagen, p.g.a. att alla foretag som inforskaffar en SaaS-16sning, mer
eller mindre far samma funktionalitet, snabbhet osv. Darfor ar det viktigt att féretagen har koll
pa vad som ger dem konkurrensfordelar, t ex vilka ar deras karnapplikationer. En annan
kritisk faktor & om kundernas volymer minskas, vilket kanske medfor att foretagen inte
utnyttjar allt fullt ut langre. Kunderna far i detta fall inte nagra pengar tillbaka, vilket betyder
att leverantorernas uttalanden om att “endast betala for det du anvander” inte langre ar
tillforlitligt. En ytterligare nackdel som namns &r att SaaS-16sningar i manga fall ar for enkla
och grundlédggande for att t ex uppfylla anvéndarnas krav samtidigt som de expanderar och
utvecklas. Att inforskaffa en SaaS-16sning innebdr bland annat att foretagen slipper driften av
mjuk- och hardvara, men manga IT-chefer anser dock att hanteringen av leverantorerna kan
vara mer utmanande &n att hantera en helt intern IT-avdelning. Detta for att det eventuellt
krdvs nya kunskaper och erfarenheter att hantera en mer virtuell 1T-milj6. En hdmmare av
SaaS som ofta kommer pa tal ar uppfattningen av den Okade utsattheten. Genom att lamna
over sina data till en tredjepart, medfor det ett storre yttre hot mot datasékerheten (Gartner,
2007). Enligt Per Brand, forskare pa Swedish institute of computer science (Sics), bor
foretagen gora en ordentlig riskanalys innan de placerar data i ett moln. Han menar bland
annat att det kan vara en fordel att lagra sina data sa nara som mgjligt. Detta grundar han i att
priserna pa natverk och bandbredd sjunker men inte lika snabbt som kostnaderna for
lagringen, vilket kan fa som konsekvens att datadverforingen blir den kostsamma biten, om
denna trend haller i sig (IDG, 2010a). Gartner namner tillsist att det finns en viss oro kring hur
SaaS kommer péaverka foretagen ur ett ekonomiskt perspektiv under en liangre tid. Aven fast
inkorskostanden ar betydligt mindre, finns det en oro dver att leverantorerna hojer priserna pa
sina kontrakt (Gartner, 2007).

3.3 SaaS Bl

En relativt ny metod fér Business Intelligence (BI) ar inforskaffa den som hyrtjanst (SaaS).
Endast ett fatal traditionella leveranttrer levererar denna typ av l6sning och detta utgor endast
en liten del av deras verksamheter. Efterfragan fran slutanvandarna ar ocksa valdigt lag. |
synnerhet stora organisationer, planerar inte att outsourca sitt data warehouse (DW) med
tillhérande teknik. Det ar oftast sma och medelstora foretag som i dagslaget anvander dessa
hyrda applikationer, sasom CRM och webbanalys. SaaS-modellen passar speciellt dessa
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mindre organisationer som saknar en stor IT personal, men anda behdver méta omfattande BlI-
krav. Till skillnad fran att fullt ut hyra en heltdckande Bl och DW infrastuktur, kan SaaS
paverka Bl genom att leverera snavt definierade analytiska applikationer. Som figuren nedan
visar 6kar forvantningarna pa SaaS Business Intelligence (Gartner, 2009b).
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Figur 6 — Hype Cycle for Business Intelligence and Performance Management (Gartner, 2009b, s.7)

Enligt Gartner ar andelen intakter fran SaaS Bl idag obetydlig jamfort med marknadens
ovriga Bl-plattformar. Det namns tva typer av SaaS BI: allman Bl-plattform (exempelvis
online analytical processing (OLAP), rapportering, analyser, data mining) och
applikationsspecifika erbjudanden (exempelvis webbanalyser, riskanalyser,
benchmarkanalyser). Vissa av dessa tjansteerbjudanden & mer mogna &n andra. Med
undantag for SAP Business Objects, har ingen av de storsta Bl-leverantdrerna nagon
framstaende narvaro pa marknaden, nar det géller SaaS BI, och inte heller forvantas de gora
det inom den narmsta framtiden, enligt Gartner. Innan ett SaaS Bl inforskaffas
rekommenderar Gartner att foretagen vérderar om de verkligen behOver detta. For att bli
framgangsrik behovs det dven investeras i integrerade affarsprocesser, ekonomistyrning och
anvandarkompetens. Ovriga rekommendationer &r att utvardera leverantorernas operativa
rutiner,  sakerhetspolicys, integrationsgranssnitt, systemarkitekturens flexibilitet och
kundreferenser (Gartner, 2009d).

Implementeringar av SaaS Bl-l6sningar kan goras betydligt snabbare och kosta mindre an
traditionella IGsningar. Detta majliggér en snabbare avkastning pa investeringen. SaaS
leverantorer kan inte heller bokfora intdkten forran implementeringen &r genomford, vilket
medfor att bade kopare och séljare ar lika beroende av att minska det som manga leverantorer
kallar tid till varde”. SaaS-baserade analysprogram kan hjdlpa foretag att identifiera
kostnadsbesparingar, effektivitet, och mojligheter till processforbattringar, som de annars
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kanske inte hade markt. SaaS Bl underlattar ocksa for foretagen att na ut till fler anstéallda som
pa ett enkelt satt kan anvanda olika verktyg for battre beslutsfattande. Alla foretag kan bli
effektivare genom att erbjuda battre rapporterings- och analysverktyg till sina anstallda som ar
experter pa sina omraden (IDC, 2009).

Gartner namner aven att antalet leverantdrer som har Bl som tjanst har véxt under de senaste
aren, men att procentsatsen av intakter fran produkter som har Bl som tjanst haller sig intakt,
jamfort med den generella marknaden for Bl plattformar. Det &r en konflikt mellan de
tvingande vérdefdrslag som SaaS Bl ger och barridrerna. SaaS Bl ger bland annat foretag
mojligheten att skapa Bl-l6sningar pa ett skalbart satt utan en grundinvestering. De tva
primara barridarerna for SaaS Bl &r att vaga forlita data till en tredjepart samt att 6verkomma
trogheten som involverar flytten till en ny arkitektur. Tidiga adopterare av detta koncept har
varit sma och medelstora foretag samt dven avdelningar i storre foretag (Gartner, 2009a).

3.4 Diffusionsteori

Diffusionsteori handlar bland annat om hur olika innovationer, som exempelvis SaaS Bl,
sprider sig i samhallet. De mest intressanta fragorna enligt Abrahamson (1991) &r hur olika
aktorer adopterar idéer och fenomen och varfér de gor det eller inte. Diffusion definieras av
Bjarnenak (1997) som en process Over hur en innovation sprids. En innovation kan beskrivas
som en lyckad introduktion av en idé eller ett fenomen, som uppfattas som ny i ett givet
socialt system. En innovation kan ha existerat tidigare i en annan form eller i en annan miljo
men sa lange idén uppfattas som ny i en grupp eller plats kan den ses som en innovation.
Koncept som ABC (activity-based costing) kan ha funnits i andra former eller i alla fall
innehallit ndgon av dess egenskaper men i kombination av nya element och sattet ABC
presenteras till potentiella adopterare gor det till en innovation. En innovation definieras av de
egenskaper de ar konstruerade, till exempel har ABC egenskaperna att det ar en kombination
av kostnadsobjekt och allokeringsbaser (Bradford och Kent, 1977, atergivet i Bjgrnenak,
1997).

Rogers (1995) menar att innovationer sprids for att adopterare fattar sjalvstandiga, rationella
och tekniskt effektiva val. Abrahamson (1991) i sin tur menar att perspektivet om effektiva
val inte svarar pa fragan om nar och med vilka processer innovationer sprids eller blir ratade.
For att Overkomma denna grans tog han fram tre mindre dominanta perspektiv som kan
anvandas for att utveckla svar pa just dessa fragor. Dessa gar vi in pa mer langre ner.

3.4.1 Diffusionsprocessen

Diffusionsprocessen inkluderar hur och varfor spridningen av vissa innovationer lyckas béattre
an andra. Ar det for att de ar mer effektiva, det vill sidga att de forbattrar I6nsamheten hos
adopterarna mer an de Gvriga alternativen gor, eller paverkar séttet de framfors pa och rollen
hos propagatorerna mer hur och vilka innovationer som adopteras. Vad som marks vad géller
innovationer &r att tankegangar och koncept ofta gar att fora tillbaka till tidigare innovationer.
Bade avvisning och adoptering av olika koncept kan ses som effekter av spridningsprocesser,
och dessa processer far 6kad uppmarksamhet (Ax & Bjgrnenak, 2007).

Diffusion ar processen nér en innovation blir kommunicerad genom vissa kanaler dver tid
bland medlemmar av ett socialt system (Rogers, 1995). Tre viktiga sociala fenomen beskriver
farten och rackvidden av en diffusionsprocess. Forst kan idén méta motstand, till exempel i
form av en ovilja att fordndra. Barriarer ar en annan faktor vilka kan vara avsaknad av
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resurser eller kulturella hinder. Informationsfaltet ar det tredje och syftar pa hur stort
kontaktnatverk en potentiell adopterare har under en viss tid (Bjernenak, 1997). Rogers
(1995) menar att om en diffusion ska dga rum maste det till att bérja med, forekomma en idé
eller innovation att sprida. Vad som skiljer en diffusion med nagon annan form av spridning
ar hur ny en innovation ar. Sedan maste det finnas en population av potentiella adopterare for
innovationen. Till sist maste det finnas ett kommunikationsflode mellan utvecklarna av
innovationen och de potentiella adopterarna. Diffusion sker nér en innovativ teknik har blivit
adopterad av en organisation och &r inte en automatisk konsekvens hos en innovation.
Diffusionsprocessen gar att paverka med olika faktorer i olika miljoer. Exempel pa olika
faktorer ar de fordelar som en organisation kan fa med en innovation. Det kan vara det varde
den kan skapa, om det passar in i organisationens existerande vérderingar, komplexitet hos
innovationen och hur latt resultat kan visas eller matas (Ibid.).

Kurvan nedanfor uppvisar hur spridningen av en innovation kan bete sig, beroende pa antalet
adopterare och Gver en viss tid. Som figuren visar kan graden av diffusion vara véldigt ojamn,
sett Over tiden. Haegerstrand (1967) beskriver de olika stadierna och dess séardrag enligt
foljande:

Forsta stadiet: De forsta ledande adopterarna har tagit sig an innovationen.
Diffusionsstadiet: En period med snabb tillvaxt. Innovationen introduceras i nya miljoer.
Koncentrationsstadiet: De sista omradena blir penetrerade.

Mattnadsstadiet: Diffusionsprocessen minskar och blir ersatt av nya innovationer.
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Figur 7 — Diffusionsprocessen over tid (Ax & Bjarnenak, 2007, s.362)

3.5 Spridning utifran olika perspektiv

Diffusion av en innovation kan ske i olika former. Det kan vara en process av
omlokaliseringar, déar innovatdren transporterar innovationen till nya grupper. Ett alternativ
och mer vanlig form &r nér fler och fler spelare adopterar innovationen Gver tid. Spridningen
av ekonomistyrningsinnovationer ar generellt en utvidgningsprocess, dar antalet adopterare
Okar Over tid. Men det &r &ven mojligt att observera en form av omlokaliseringar dar aktérerna
tar med sig idéer fran en organisation till en annan. Oavsett form sa &r det en
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utvidgningsprocess. Inom utvidgningsomradet av innovationer, (innovationen adopteras av
fler och fler foretag, sa att antalet adopterare okar Gver tid), ndmns tva grupper — smitta och
hierarkisk diffusion. Bada ar relevanta nar till exempel spridningen av innovationer beskrivs.
For det forsta ar det maojligt att interaktionen mellan kallor fran "smittan” (t ex fran konsulter)
har en stor paverkan pa hur innovationen uppfattas, och paverkar darfér hur troligt adoptionen
ska dga rum. Det ar ocksa mojligt att spridningen tar en hierarkisk form dar innovationer forst
adopteras av de storsta och mest inflytelserika organisationerna (Bjgrnenak, 1997).

Hur lyckade ekonomistyrningsinnovationer ar kan matas pa olika satt. Ett satt ar saklart hur
mycket det anvands i praktiken. Andra matsatt kan vara antalet bocker/artiklar som agnas at
innovationen eller antalet manniskor som gar pa méten/forelasningar om innovationen (Ax &
Bjarnenak, 2007). For att forklara diffusion av innovationer har Abrahamson (1991) utvecklat
en modell. Modellen baseras pa fyra perspektiv; “efficient choice”, “forced selection”,
"fashion” och “fad” enligt nedanstaende figur. Dessa perspektiv visar varfor organisationer
antar nya innovationer eller avvisar dessa.

Figur 8 — Perspektiv som forklarar diffusion och avvisanden av innovationer (Omgjord fran
Abrahamsson, 1991)

Efficient choice: Genom givna resurser gor foretag rationella val av innovationer for att mer
effektivt producera sadan output som ar viktig for att uppnd sina mal. Forandringar i miljon
skapar “performance gaps”. Dessa gap ar avvikelser mellan en organisations mal och de
malen de kan uppna. “Efficient choice” teori visar att organisationer med liknande mal
forsOker reagera gentemot dessa “performance gaps” genom att adoptera liknande effektiva
administrativa teknologier. Det kan exempelvis innefatta organisationer som ar verksamma
inom samma bransch. Givetvis tenderar de organisationer som inte upplever dessa gap eller
inte har liknande mal, att inte adoptera dessa nya teknologier (Abrahamson, 1991).

Forced selection: Detta perspektiv innebar att ineffektiva innovationer ibland tenderar att
spridas om de stdds av inflytelserika organisationer (t.ex. moderbolag tvingar dotterbolag).
Enligt perspektivet har vissa organisationer makten att kontrollera vilka administrativa
teknologier som ska spridas eller avvisas. Till exempel kan myndigheter inneha makten att
bestdamma diffusionen av innovationer (Abrahamson, 1991).
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Fashion: Perspektivet antar forhallandet av osakerhet rérande miljons krafter, mal och teknisk
effektivitet och fastslar att under dessa forhallanden tenderar organisationer att imitera andra
organisationer. Detta perspektiv handlar mindre om vilken teknologi en organisation ska
adoptera utan mer om vilken organisation de ska imitera. Administrativa modeller blev inte
populdra genom direkt efterfragan. Forfattaren menar istéllet att trendséttare spelar en viktig
roll i att valja ut nagra fa administrativa modeller och i att utveckla organisationers
medvetenhet och smak for dessa modeller och pa sa satt sprida de vidare. Konsulter,
hogskolor, massmedia &r ndgra av dessa trendsattare. Dessa har inte makten att tvinga pa
innovationerna utan maste istallet anvanda sig av paverkan (Abrahamson, 1991).

Fad: Detta perspektiv tar precis som fashion stéllning till att imitation paverkar i stor grad.
Skillnaden fran fashion ar dock att har anses organisationer imitera nagot fran samma grupp
(exempelvis organisationer i samma bransch). Det handlar som namnts i de andra
perspektiven bade om att organisationer imiterar andras val att adoptera men aven deras val
att inte adoptera vissa innovationer (Abrahamson, 1991).

3.5.1 Efterfrageperspektivet

Traditionellt har de flesta diffusionsutvecklingar betonats fran efterfragesidan av en process.
Med andra ord fran adopterarens perspektiv. Efterfrageperspektivet ar baserat pa kriterier om
effektiva val. Innovationer adopteras for att hjalpa organisationer att uppna sina mal.
Perspektivet forlitar sig pa en modell av (effektiva) val (efficient choice) dar adopterarna gor
sjalvstandiga, rationella val guidade fran mal av teknisk effektivitet (Abrahamson, 1991). Sett
ur efterfrageperspektivet, soker adopterare standigt efter nya idéer for att utveckla och
forandra deras ekonomistyrning. De kan ha olika anledningar till varfor de adopterar nagot
nytt eller forkastar en annan, men rollen som propagator ar fortsatt viktig for forstaelsen om
hur och varfér en innovation blir adopterad eller inte (Ax & Bjarnenak, 2007).

3.5.2 Utbudsperspektivet

| detta perspektiv sprids inte innovationerna utifran popular efterfragan, har behovs istallet
propagatorer eller entreprendrer som foresprakar innovationerna for att de ska lyckas och
adopteras. Utifran utbudsperspektivet finns tva perspektiv som direkt tar rollen fran
utbudssidan; “The management fashion perspective (modeperspektivet)”” och The market
and infrastructure perspective”.

The management fashion perspective

Detta perspektiv tar rollen fran utbudssidan av diffusionsprocessen och utforskar rollen som
trendsattare. Abrahamson (1996) utvecklade trendperspektivet till en teori av ”management
fashion”. For honom utgér "management fashion” en relativt 6vergaende kollektiv tro som
leder till en rationell utveckling. Utifran detta perspektiv ar trendsattarna (management gurus,
konsultbyraer, skolor/universitet och andra), de som soker syften och aktiva planer for att na
en utbredd diffusion av dessa trender. Trendséttarna har ett eget intresse i att diffusionen
lyckas eftersom att deras egen framgang (I6nsamhet, status, legitimitet, anseende och
karridrer) beror pa utfallet. En huvudingrediens for trendsattarna ar utvecklingen av normer av
rationalitet som anvénds for att paverka valen av idéer och tekniker. Chefer favoriserar (gar
att diskutera) tekniker och idéer som verkar vara de mest rationella och progressiva
(Abrahamson, 1991). Abrahamson har skapat en ram som bestar av fyra steg enligt foljande:
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e Skapa (Create) — Trendsattarna kommer pa tekniker som de presenterar pa ett
innovativt satt. Tekniken maste inte vara effektivare an tidigare innovationer, men de
maste ha en signifikant skillnad.

e Valja (Select) — Har bestammer sig trendsattarna for vilken teknik de ska ga vidare
med.

e Bearbeta (Process) — Trendsattarna utvecklar en retorik som kan évertyga trendféljare
att tekniken bade &r rationell och i framsta ledet. For att bygga en sadan retorik maste
de forklara varfor tekniken ar viktig i jakten mot de organisationella malen och varfor
tekniken erbjuder det basta sattet att uppna malen.

e Sprida (Disseminate) — Har oOversétts retoriken tillbaka till “the management
audience”, dar trendsattarna har stor roll, men dven massmedia, mjukvarufdretag och
framgangsrika foretag for att namna nagra. De kanaler som anvénds for att sprida och
kommunicera ut sin retorik kan vara tidningar, artiklar, bocker osv.

The market and infrastructure perspective

Enligt Brown (1975) ar detta perspektiv baserat pa en systematisk forskning som har kommit
fram till att manga diffusionsfenomen behover propagatorer for att maximisera farten och
spridningen av innovationer for att betraktas som framgangsrika. Brown ser diffusion framst
utifran ett spatialt (rumslig) perspektiv, som handlar om hur distansen mellan adopterare och
propagatorer paverkar tiden for en adoption. Detta kan forklara varfor uppmarksamhetens
framst har riktats mot den fysiska distributionen; logistik och marknadsféring av innovationer.
| detta perspektiv anses spridningen av innovationer begransas av tillgangligheten till
potentiella adopterare. Detta perspektiv har blivit en process i tre steg. Brown beskriver stegen
som att det sista, adoptionssteget, mer ses ur ett efterfrageperspektiv. De tva forsta stegen bor,
eftersom de kontrollerar tillgdngligheten av innovationen till potentiella adopterare, ses ur ett
utbudsperspektiv.

1. Uppréattande av diffusionsagenturer — Propagatorer maste bestimma nar och var de ska
uppratta en agentur. Detta &r en enhet dar bade information om en innovation och
innovationen sjalv ska distribueras eller goras tillganglig till den stora befolkningen.
Agenturens beslut ar del i en storre marknadspenetrationsstrategi fran propagatorerna.

2. Upprattande av innovationen i tjansteomradet hos varje agentur. — For att effektivisera
spridningen av innovationen, maste varje agentur bestamma en motivationsstrategi. En
sadan strategi innefattar ofta att satta upp en infrastruktur (distributionskanaler,
servicestationer, inventariefaciliteter), utveckling av organisatorisk kapacitet (forsaljning,
marknadsforskning och "management and control systems”), etablera en prispolicy, urval
och segmentering av marknader, samt att skapa kampanjer i kommunikationsprogram.

3. Adoptering av innovationen. — Har foljer Brown efterfrageperspektivet. En viktig skillnad
dock dr att agenturstrategierna direkt passar ihop med adopterarnas beteende.

3.5.3 Dynamiskt perspektiv

Ax och Bjgrnenak (2007) menar att innovationer inom ekonomistyrning traditionellt har setts
som diskreta, enhetliga och statiska objekt, som fortsétter vara oférandrade allt eftersom de
sprids. Men det kan tyckas vara alltfér forenklat. Det & mer realistiskt att adoptera ett
dynamiskt perspektiv pa diffusionsprocessen som driver bade efterfragan och utbud. Det har
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perspektivet ser bade leverantorer och anvandare av innovationen som aktiva grupper av
aktorer, som medvetet eller omedvetet ar involverade i att forandra innehall och anvéandbarhet
hos innovationerna samtidigt som de sprids. Dessa forandringar blir mojliga eftersom
administrativa innovationer inte ar fysiska objekt med definitiva komponenter. De ar istéllet
immateriella objekt som saknar en materiell komponent. Benders och van Veen (2001) anser
att det finns en viss grad av tvetydighet, en 6ppenhet i tolkningen. Den tolkningen dppnar upp
for en rad olika 6verséttningar och anvandningsomraden for innovationen, och gor det mojligt
for leverantodrer och anvandare av innovationen att géra deras egna versioner av innovationen.
De kan valja ut de element som passar in pa deras syfte bast.

Enligt Benders och van Veen (2001) &r innovationens viktigaste egenskaper, den 6ppenhet
som finns i tolkningen. Effekten av en innovation kan bero pa hur konceptet tolkas och antas i
en viss miljo. Till exempel kan en innovation fa olika effekter beroende pa vilken bransch den
appliceras i. Vad som dven &r vanligt ar att gamla koncept far nya forpackningar. Det vill siga
att innovationen ar gammal men har aterskapats i ny form pa nagot satt. Det kan vara ett nytt
namn, delvis nya egenskaper eller att innovationen kombinerats med en annan innovation.

For att popularisera en innovation géller det att gora den kompatibel med kulturen dar man
vill sprida den. Denna process att &ndra eller lagga till saker i innovationer kallas for "the
bundling process”. Det kan innefatta andringar som hjalper till att ta bort barridrer eller
motstand till férandring hos adopterare (Abrahamson, 1991). Ax och Bjgrnenak (2007) tog
fram ett ramverk for det dynamiska perspektivet for diffusion av innovationer inom
ekonomistyrning. | ramverket ses innovationerna som modeller som bestar av tva olika
element: konstruktionsegenskaper och retoriska bestandsdelar. Bada &r baskomponenter hos
innovationerna. Konstruktionsegenskaper star for den harda sidan medan den retoriska &r den
mjuka sidan.

Konstruktionsegenskaper (design characteristics) representerar den tekniska specifikationen
av innovationen. Alla innovationer bestar av olika designelement. Forfattaren menar att det ar
paketet av designelement som definierar de tekniska aspekterna av innovationen. Exempel pa
sadana bestandsdelar i en ABC, ar kostnadsobjekt, aktivitetshierarkier och kostnadsdrivare. |
ett BSC kan bestandsdelarna vara strategikartor, scorecards, olika perspektiv samt orsak-
verkan lankar (Ax & Bjgrnenak, 2007).

Retoriska bestandsdelar (Rhetorical elements) representerar de pastadda fordelarna av en
innovation. De anvands for att dvertala en publik av ledare, vad fér varde innovationen kan
skapa i organisationerna. Det blir har viktigt att Overtala dem om att innovationen ar den mest
rationella och moderna for att leda nutida organisationer. Retoriken kan fokusera pa till
exempel fordelarna (ofta jamfors med andra tekniker), anvandningsomraden och vilka
problem det kan lsa. Ofta anvands &ven ”success stories”, dvs. historier om foretag som
lyckats ndr de anvant innovationen (Ax & Bjgrnenak, 2007).

Konstruktionsegenskaperna och de retoriska bestandsdelarna kan andras, kompletteras eller
kombineras pa olika satt. Pa sa satt kan den férandrade innovationen skilja sig fran hur
innovationen fran borjan sag ut. Propagatorerna har en stor roll i detta ocksa. De forsoker ofta
andra sa att innovationen ska passa in en speciell kultur eller liknande. Hur en innovation kan
forandras forklaras i nedanstaende tabell:
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Niva | Typ Karaktar

1 Bendmning Namnet pa en existerande idé eller teknik byts
ut av innovationens namn

2 Vilja ut Konstruktionsegenskaper eller retoriska
bestandsdelar hos en innovation véljs ut for
diffusion/adoptering

3 Omlokalisera och rama om Omfanget andras utan att andra pa nagot
annat for en bredare anvandbarhet

4 Linkande Lankas helt eller delvis ihop med en annan
innovation

5 Ilhopsamlande Samlar ihop en innovation med en eller flera

andra for att fa ett ’innovations-paket”

6 Foérvaring Egenskaper eller bestandsdelar fran olika
innovationer kombineras i ett ”’housing™
koncept som t ex ’beyond budgeting”

Figur 9 — Hur en innovation kan férandras (Omgjord fran Ax & Bjgrnenak, 2007)

3.6 Sammanfattning av referensram

| referensramen har vi forsokt skapa en forstaelse for amnesomradet som uppsatsen handlar
om. Den inledande delen dar vi beskriver de olika delarna Bl, SaaS samt SaaS BI, har vi
framst hamtat information fran analysforetaget Gartner. Omradet som vi undersoker ar under
standig forandring vilket forsvarar far oss att finna aktuell information. Gartner ar en hogt
aktad kalla inom just detta omrade, och kommer standigt ut med nya undersékningar. Den
andra delen i var referensram gar vi in och forklarar olika diffusionsteorier, som bland annat
beskriver hur innovationer sprids i samhallet. Med detta som grund hoppas vi kunna besvara
var fragestallning och syftet med uppsatsen som ar att beskriva Business Intelligence som
hyrtjanst, samt studera hur detta sprids och hur det anammas av marknaden i Sverige. Som vi
ndmnt i metoden upptackte vi i borjan av studien att fenomenet SaaS Bl var mer omoget an
vantat. Endast ett fatal leverantorer erbjod denna l6sning i Sverige och pa kundsidan hade
valdigt fa infort detta i sin verksamhet. Detta medférde att vi endast hade mojlighet att studera
SaaS BI utifran leverantorernas perspektiv, dvs. fran utbudssidan. Féljaktligen har vi behovt
omarbeta referensramen och lagga mer fokus pa utbudssidan av spridningen. Vi kommer har
nedan att lyfta fram det som vi anser mest relevant for var undersokning.

Business Intelligence ar som namnts nagot som okar i intresse och infors alltmer i
verksamheter. Anledningen till detta ar att foretagen idag maste utnyttja sina Okade
datatillgangar for att kunna ta val grundade beslut for att stodja sina affarsprocesser (Gartner,
2009a). Bl kan beskrivas som en uppsattning av teknologier och processer som tillater
personer pa samtliga nivaer i ett foretag att fa tillgang till, paverka och analysera data, for att
hantera verksamheten, forbattra utforandet, upptdcka mojligheter, och handla effektivt
(Howson, 2007). Pa senare tid har en ny marknad 6ppnats upp, vilket innefattas av att hyra
denna losning, och slippa aga all hard- och mjukvara sjalv. Detta &r relativt ny metod for
Business Intelligence, vilket har gjort detta omrade extra intressant att undersoka. Nedan
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kommer vi in pa hur spridningen av detta fenomen kan se ut, bland annat med hanvisning till
olika perspektiv.

Diffusionsprocessen inkluderar hur och varfor spridningen av vissa innovationer lyckas béattre
an andra. Spridningen av en innovation kan bete sig olika, beroende pa antalet adopterare och
over en viss tid. Haegerstrand (1967) beskriver de olika stadierna och dess sardrag enligt
foljande:

1. Forsta steget: De forsta ledande adopterarna har tagit sig an innovationen.

2. Diffusionssteget: En period med snabb tillvéxt. Innovationen introduceras i nya
miljoer.

Koncentrationssteget: De sista omradena blir penetrerade.

Mattnadssteget: Diffusionsprocessen minskar och blir ersatt av nya innovationer.

hw

| utbudsperspektivet sprids inte innovationerna utifran populér efterfragan, har behovs istallet
propagatorer eller entreprendrer som foresprakar innovationerna for att de ska lyckas och
adopteras. Utifran utbudsperspektivet finns tva perspektiv som direkt tar rollen fran
utbudssidan; “The management fashion perspective (modeperspektivet)”” och The market
and infrastructure perspective”.

”The management fashion perspective” tar upp att trendsattarna har ett eget intresse i att
diffusionen lyckas eftersom deras egen framgang (Iénsamhet, status, legitimitet, anseende och
karridrer) beror pa utfallet. For att lyckas med detta tog Abrahamson (1991) fram en ram for
deras process. FoOrst skapar trendsdttarna innovationer som ar effektivare &n tidigare
innovationer. Sedan Vvéljs den eller de innovationer ut som de vill ska spridas. For spridningen
krdvs det att de bearbetar fram en retorik som kan 6vertyga trendféljarna. Slutligen sprids
innovationen genom till exempel bocker, tidningar och artiklar. | “the market and
infrastructure perspective” anses spridningen av innovationer begréansas av tillgangligheten till
potentiella adopterare. Detta ar att se diffusion ur ett rumsligt perspektiv som handlar om hur
distansen mellan adopterare och propagatorer paverkar tiden fér en adoption.

Slutligen gar det att se diffusion ur ett dynamiskt perspektiv Det ar mer realistiskt att adoptera
ett dynamiskt perspektiv pa diffusionsprocessen eftersom det driver bade efterfragan och
utbud. Det har perspektivet ser bade leverantdrer och anvandare av innovationen som aktiva
grupper av aktorer, som medvetet eller omedvetet ar involverade i att forandra innehall och
anvandbarhet hos innovationerna samtidigt som de sprids. Dessa forandringar blir méjliga
eftersom administrativa innovationer inte ar fysiska objekt med definitiva komponenter. De ar
istallet immateriella objekt som saknar en materiell komponent. Genom att &ndra pa hur
innovationer ar konstruerade eller hur retoriken framfors kan diffusionen av innovationer
fortsatta. Exempel pa forandringar kan vara namnbyten eller kombinationer av olika
innovationer.

25



4. Empiri

| detta kapitel @mnar vi presentera de empiriska data vi samlat in under intervjuerna. Kapitlet
borjar med att beskriva hur deras losningar ar utformade. Dérefter redogér vi for det
material som intervjuerna inbringat utifran intervjuguiden. Vad som maste tas i beaktande &ar
att det i mangt och mycket &r intervjupersonernas personliga asikter som presenteras vilket
inte nodvandigtvis behdver vara foretagens syn pa det hela.

4.1 Olika I6sningar
| detta avsnitt presenteras leverantdrernas losningar.

4.1.1 SAP Business Objects — Bl On-demand

Denna hyrlésning bestar av en fardig leveransplattform, dar olika foretag bland annat kan dela
med sig av dokument. SAP Business Objects (SAP BO) eller deras SaaS-partner star for
plattformen, medans kunden star for intelligensen runt data, rapporter som ska ut,
schemalaggning osv. (S-O. Ahman, 26 februari, 2010).

Valdigt generellt handlar det om att du laddar upp din databas uppe i molnet och utifran det
bygger du rapporter sa att du kan ladda upp mot databasen. Sedan kan du lata dina kunder
sjalva kopa det abonnemang som krévs for att anvanda data, rapporter och analyser” (S-O.
Ahman, 26 februari, 2010).

Det hela borjade egentligen med att SAP BO erbjod sa kallade Crystal Reports OnDemand”.
Detta innefattas av en enklare plattform, inte férsedd med en databaskoppling, utan bara
fardiga "Crystal Report” dokument som laddas upp (S-O. Ahman, 26 februari, 2010).

4.1.2 BizIntel — BizIntel Solution Services (BISS)

BizIntels hyrlésning heter "Bizintel Solution Service” eller “beslutsstéd pa kran” som de
ocksa kallar den (Bizintel hemsida). Dessa hyrtjanstlésningar baseras pa Netezza,
Microstrategy, samt dven pa Pentaho, som &r en open source produkt. Microstrategy-
verktygen anvénds for avancerad analys, medans enklare analys, eller parameterstyrda
rapporter anvands av Pentaho. BizIntel gar mer och mer mot att basera hela losningen pa open
source, men idag &r den sidan inte tillrackligt mogen for avancerad analys. Idag har Bizintel
en portal dar kunderna har tva val, dar det ena ar for avancerad analys och det andra for
statiska parameterstyrda rapporter. Detta innefattas oftast av en lank fran kundernas egna
intranat (M. Tarning, 16 februari, 2010).

Det vi sag for tre ar sedan var att istéllet for att kopa in dyra losningar for ett antal
miljoner, langa projekt, som oftast inte var mojligt for mindre och medelstora foretag, sa sag
vi att man istéllet har en mgjlighet att hyra detta. Samma l6sning fast till en mycket mindre
och lagre kostnad och framférallt inte samma krav.” (M. Tarning, 16 februari, 2010).

Tarning forklarar att konceptet med att "hyra Bl pa kran” egentligen borjade med att Bizintel
anammade ett specifikt applikationsomrade, namligen detaljhandeln och att bearbeta internt
svinn. Det startade med att BizIntel samarbetade med ett amerikanskt foretag som tog mycket
betalt for sin 16sning, vilket inte var lampat for den skandinaviska marknaden. Detta ledde till
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att de borjade erbjuda Bl som hyrtjanst, vilket & en mer riskfri véag in fér dem som vill prova
saker och ting innan. Darefter har Bizintel utvecklat detta mot att kora Bl generellt pa "kran”
(M. Tarning, 16 februari, 2010). Hyrtjansten som speciellt &r utvecklad for detaljhandeln
kallas for ”BizIntel Solution Services Loss Prevention” (BISS LP). Denna tjanst anvéands for
att optimera forséljningen och forbattra processerna genom detaljerad kontroll dver det interna
svinnet. Med kassa- och lagerinformation som bas identifieras beteendemdnster och
avvikelser som oftast visar sig vara antingen hanteringsfel, systemfel eller att ndgon begar
bedrégliga aktiviteter (Bizintel hemsida).

4.1.3 SAS - On-demand: Business Intelligence

”SAS OnDemand: BI” &r en komponent i programsviten SAS OnDemand. Det &r en samling
av hyrtjanster som hjélper verksamheter att integrera Business Intelligence snabbt i den
befintliga foretagsmiljon (SAS Institute hemsida). SAS har i nagra ar, framst i USA erbjudit
dessa losningar, specifikt for vissa industrier. For tillfallet haller de pa med lite olika
foretagslosningar, inom on-demand BI. | uppstartsfasen forekommer ett stort datacenter i
Holland och lite lokala initiativ i England och Sverige (M. Rytkdla, 3 mars, 2010).

’Om ett svenskt foretag vill ha en beslutstodslosning for specifika behov, kan det héanda att vi
erbjuder en on-demand tjanst fran vart datacenter i USA. | vissa fall kan vi erbjuda fran
Holland och sa har vi vara specialfall som vi har har fran Sverige.” (M. Rytkola, 3 mars,
2010).

SAS ar pa gang med mer generella Bl-losningar for att lagga upp i molnet och gora
standardrapportering, men for tillfallet fors inte sa manga diskussioner om detta. Nastan alla
bolag med en on-demand I6sning har fortfarande en stor del av Bl inhouse. Praktiskt taget
bara de mindre bolagen som kor helt och hallet on-demand (M. Rytkoéla, 3 mars, 2010).

4.2 Spridningen av SaaS Bl

| detta avsnitt kommer vi presenterar intervjusvaren utifran vara olika delteman i
intervjuguiden.

4.2.1 Marknaden i Sverige

Under detta tema kommer vi presentera hur utspridd leverantérernas l6sningar ar pa
marknaden i Sverige, vilket bland annat innefattar deras nuvarande och potentiella
kundgrupper.

Sven-Olof Ahman, SAP Businenss Objects

SAP Business Objects har for tillfdllet ingen kund i Norden som kér deras hyrlsning. Ahman
berattar att man i borjan trodde att fokus skulle ligga pa sma och medelstora foretag som inte
behdver gora nagon stor investering och kunna erbjuda en valdigt bred tjanst for sina kunder,
underleverantorer eller aterforséljare. Men det visade sig att aven de storre foretagen var
valdigt intresserade av att se det som en del av sin outsourcing-tanke.

’Den typiska kunden kan vara den som ar beredd att 1agga detta utanfor huset. Men daremot

ar det inte sagt att det ar en specifik typ utan det handlar om data som &nda ska hamna
utanfor huset pa natt vis.”
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Ahman beréattar ocksé att anledningarna till att det hamnar utanfor huset kan vara for att det
idag &r fler ”joint venture” foretag, samt att man har mycket mer business to business”
hantering. Man slapper in aterforséljaren in i den egna saljdatabasen mm, och gor affarer pa
ett helt annat satt, man interagerar. Foretagen vill ha ett enkelt satt att bara surfa in och ett
sadant satt skulle kunna vara att lagga ut den pa en SaaS-plattform, for att slippa sta med
risken i hardvara, mjukvara etc., men samtidigt besitta en stor flexibilitet vad avser skalbarhet.

Mats Tarning, Bizlntel

Sma och medelstora foretag har hela tiden varit Bizintels malgrupp. De bdrjar dven se ett
intresse fran de stora foretagen att hyra losningar. De borjar fraga de riktigt stora foretagen,
for att gora avdelningsspecifika losningar som &r sarskiljda fran kanske den infrastrukturen
som de &r uppbyggda pa nu.

’Idag har vi exempelvis Ostgétatrafiken som kér Bl och DW hos oss. Det enda de behéver ar
en internetlasare. De kor produktion sedan december och varje ny del som de vill ha in i sin
uppfdljning, tar vi in i var databas.”

Forutom Ostgotatrafiken har de dven manga kunder inom detaljhandeln, som framst kor
bearbetning av internt svinn. Detta & mycket av just Bizlntels kompetens och erfarenhet.
Kunderna innefattas av alla delbranscher inom detaljhandeln, men kravet ar anda att kedjorna
ar relativt stora och att de har mycket transaktioner. | dagsléget har de bland annat Rusta, Jula
Postorder och Plantagen. De anvander detta som ett stod for en process i foretaget. | dvrigt
tror Tarning att det framforallt &r de mindre till medelstora foretagen som kommer anamma
detta snabbast och bast. Det ar svarare att salja in detta koncept till foretag med stora IT-
avdelningar, eftersom de oftast har ”change management” processer, dar de finns personer
som varit med i manga ar. Malgruppen &r i dagslaget sma- och medelstora foretag, inom
framforallt de som har konsumentproducerade produkter, av den orsaken att det ar mer
information att halla koll pa. Generellt kan man sdga att det ror sig om informationsintensiva
foretag. Det kan vara E-handel, bank, telekom, allting som har med konsument att gora, for da
blir det mycket mer information och mycket svarare att fa kontroll pa uppféljningen. Bizintel
rekommenderar att ta detta stegvis, sma avgransade omraden, steg for steg.

Markus Rytkdld, SAS Institute

SAS har ett antal kunder i Sverige, som ratt nyligen har infort deras On-demand I6sning.
Rytkola menar att det gar att se ett monster i vilka kunderna ar. Ofta ar det sma och
nyetablerade foretag som inte hinner bygga upp en Bl-miljé som &ar de kunder som vill
adoptera innovationen. De vill komma igang snabbt och dra nytta av fordelarna. Det kan &ven
vara stora féretag med mindre avdelningar som egentligen inte ar intresserade av risken med
implementeringsprojekt. Sen finns det dem som bara vill komma igang sa snabbt som mojligt
och inte bryr sig lika mycket om kostnader, samt de som bryr sig om kostnaderna och da ser
de manadskostnaderna som on-demand lésningar oftast har som valdigt attraktivt. De kan da
kontrollera kostnaderna och se till att de inte springer ivag vilket ofta implementeringar gor,
dvs. de &r garanterade en tjanst och en fast kostnad. Rytkdld anser att de som &r minst
intresserade &r de med stora IT avdelningar, med stora resurser, som kan tillhandahalla allt.
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4.2.2 Mognad

Under detta tema kommer vi presentera hur mogen denna hyrlosning ar pa marknaden i
Sverige, vilket bland annat inkluderar hur val detta koncept mottas och anammas ute hos
foretagen.

Sven-Olof Ahman, SAP Business Objects

Ahman menar pa att det finns en nyfikenhet p&d marknaden, men samtidigt en forsiktighet.
Han tror inte att vi riktigt ar dar an, for att ta till sig On-Demand i stort. De flesta vill
fortfarande sjalva kunna klappa” servern, “klappa” anvéndarna osv.

"Nagon maste ga pa det forst och visa pa en verklig ROI. Sa har det egentligen sett ut for alla
innovationer som jag har varit med att introducera.”

| 6vrigt namner Han att mognaden troligtvis ar storre i Nordamerika och till viss del i Asien,
an i "gamla varlden”. Det &r dessutom i Nordamerika som SAP har promotat dessa tjanster
och dar finns dven de flesta SaaS-partners. Begreppet "molntjanst” anses dnda vara valbekant
ute hos foretagen och IT-avdelningarna, med tanke pa att nar SAP kommer ut till foretagen
och ndmner att de har en "molntjénst” vet de vad detta skulle kunna innebéra.

Mats Tarning, Bizlntel

Tarning menar att marknaden fortfarande ar valdigt omogen. Det dr dock mer valkommet hos
verksamheten &n hos IT, dvs. hos IT-chefer, ClOs eller IT-direktorer. Foretagen borjar se att
det ar en 16sning pa ett behov som de har i verksamheten, i och med att konceptet att hyra en
16sning eller tjanst ar relativt valbekant.

’Kunderna &r oftast fortfarande fastlasta i det traditionella tanket. Man har egentligen inte
den kunskapen idag att handla upp Bl-I6sningar éver huvudtaget. Valdigt manga som inte ens
forstar vad begreppet Bl innebar.”

De flesta kunder som Bizintel kommer i kontakt med har sedan tidigare nagot pa plats,
exempelvis Business Objects, Microsoft eller ClickView, men i vissa fall ar de sa pass nya i
stadiet att de inte har hunnit ta fram ndgot annu. Oavsett vad, sa har kunderna i de flesta fall
problem med vad det ar for nagonting som skall goras. Ett problem ar dven alla dessa begrepp
som cirkulerar pa marknaden. Férutom begreppet SaaS (software eller solution as a service),
finns dven DaaS (database as a service) och CaaS (competence as a service).

Tittar vi pd Bl mot Ostgétatrafiken ar det mer en SaaS-16sning. Tittar vi pa detaljhandeln, d&
tillfor vi s& mycket pa kundsidan. Vi tittar pa deras processer, vi hjalper dem att forandra
saker och ting. Vi gor en del managementkonsultjobb, vilket da skulle kallas CaaS.

Tarning betonar att konceptet med Business Intelligence som hyrtjénst fortfarande ar valdigt
tidigt, men att kunderna borjar forsta att det finns som alternativ.

Markus Rytkol&, SAS Institute

Budskapet och tanken mottas valdigt val framforallt hos affarsanvandare och icke teknisk
personal. De kan se att det ar véldigt enkelt som en tjanst. Dock finns det en hel del
fragetecken. Séakerhetsfragan ar har en kritisk faktor och det galler att man kommer till en
punkt dar man forstar att det inte ar sa farligt. Rytk6la menar att det nastan &r samma som att
handla éver Internet, det finns risker men det handlar om att lita pa att det fungerar. Det hela
ar en mognadsprocess och det blir manga missuppfattningar pd marknaden. Rytkola anser att
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det blir ett storre intresse hela tiden och kunderna vet inte alltid varfor de ska ha nagot men de
vet att det &r bra.

Vi véantar pa den punkten att proppen ska trilla ur. Fér BI On-Demand har det mycket att
gbra med teknologin och nar det borjar skrivas i tidningarna om hur enkelt det var, och
’Success stories” kommer ut.”

Hela BI omradet gar ut pa vad man vill analysera, hur mycket data man behéver och pa vilken
detaljniva. Rytkola sager att omkring 02-03 borjade analytikerna intressera sig for exakt vad
de vill uppna och aven vara realistiska med vad de vill uppna. Han tror att det nog kommer
handa samma sak med on-demand BI. De forstar att de inte behover ladda upp 20TB till
molnet utan det enda som de egentligen vill rapportera och analysera kanske bara ar pa
100MB. Det racker och dar far de ocksa sin ROI.

4.2.3 Marknadsforing och kommunikation

Har presenteras hur Bl som hyrldsning marknadsfors och kommuniceras ut till omvarlden.
Vilka kanaler anvands for att sprida detta?

Sven-Olof Ahman, SAP Business Objects

SAP underhaller inte det i dagslaget nar de kor seminarier eller ar ute hos kunder, utan pratar
om det som att de kan erbjuda bada lésningarna eller som en del i det totala losningsforslaget.
De har i och med on-demand I6sningen ett bredare utbud, och pavisar en flexibilitet. Utdver
detta har de dven kommunikation med press.

”Min kansla generellt, ar att vi for tillfallet inte har nagon direkt aggressiv, enskild
marknadsforingsstrategi for on-demand l6sningarna.”

For dvrigt kommer kundkontakter in genom lite olika kanaler. Antingen ar det genom cold-
call”, dvs. ndar man sitter ner och ringer pa kunder som man inte tidigare haft kontakt med,
eller sa ar det en befintlig kund som man vill forsoka bredda ytterligare. En del ringer in till
SAP och nagra ringer SAP upp och sedan far de se vad det leder till nar de borjar prata med
dem. Som det ser ut idag &r det inte kunden som kommer med en forfragan om en on-demand
I6sning, utan SAP lagger fram detta som en tankbar l6sning pa ett givet problem.

Mats Tarning, Bizlntel

BizIntel jobbar for tillfallet valdigt ndra med ett pr-foretag, som bland annat hjalper dem med
att skriva debattartiklar och fa ut pressreleaser. Tarning betonar &n en gang att detta ar ett
relativt omoget omrade och att det galler for dem att "bryta mark”.

”Nu haller jag t ex pa att fa ut en debattartikel om att man ska ha SaaS-losningar som ett
alternativ till vanliga upphandlingar.”

Bizintel riktar ju framforallt sin hyresmodell till sma och medelstora foretag. Dér handlar det
om att ga ut och traffa kunder och satta sig ner och prata med dem. Alternativet for dessa ar
oftast att kdpa in nagon enklare och billigare. Tarning framhaller ocksa att de hela tiden maste
halla sig i toppform, for att kunderna skall vara néjda och vara kvar hos dem. | 6vrigt menar
han att annonsering inte &r mojligt, eftersom det &r alldeles for brett och kostar for mycket. Ett
annat problem 4r att foretagen inte riktigt vill beratta vad de har haft for fordelar med att hitta
pengar internt, da detta kan klassas som "badwill”, enligt Tarning.
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Markus Rytkdld, SAS Institute

SAS positionerar sig inte aktivt som en On-Demand leverantor sérkilt tydligt och Rytkéla
menar att de inte har nagon global marknadsforingsstrategi for alla foretag. | Sverige
marknadsfor SAS sina On-demand l6sningar for halsa och sjukvard valdigt riktat. Nar de
kontaktar kunder gors det ofta genom telefon, telemarketing, seminarier och sedan for de en
normal séljprocess darefter.

’Man kan saga att vi haller pa att ta forsta steget nar det géller on-demand lésningar.”

4.2.4 Barriarer
Har presenterar vi vad som kan paverka foretagen att inte inféra Bl som hyrtjanst.

Sven-Olof Ahman, SAP Business Objects

Ahman tror att vi ligger kvar i en sa att sdga gammal struktur. Foretagen skall &ga och
"klappa” sina saker sjalv om det ska vara riktigt sakert. Har &r alltsa den upplevda sékerheten
ar valdigt viktig faktor. Han ndmner &ven det har med insourcing gentemot outsourcing och
att den pendeln gar fram och tillbaka. Om vi da har sett en ganska bred pendel mot
outsourcing ser vi att det borjar svanga tillbaks, dvs. att de satter upp sin egen IT-avdelning,
de tar hem de hér applikationerna, de dger servrarna sjalva osv.

’Det har egentligen ingenting med teknologin att gora. Det handlar mer om en mentalitet
som vi besitter har i den ’gamla varlden™. USA ar mer en nation av kopare sa att saga.”

Mats Tarning, Bizlntel

Tarning tar upp att tiden ofta &r en faktor som spelar in. En anledning kan vara att IT har
andra saker som &r viktigare just nu. Det &r dock verksamheterna som har behovet och som i
storre grad koper in dessa hyreslosningar, an vad IT gor. | dessa ldgen ligger det ofta
standards och policybeslut som de inte far ga emot. Tyvarr ar det i mangt och mycket en
okunskap. Tarning menar att foretagen ofta tycker detta ar bra, men inte tror att detta ar nagot
for dem.

’Sverige ar relativt konservativt nar det galler nya saker fortfarande.”

Nar det var bra tider sa var framforallt detaljhandeln véldigt mana om att vaxa och etablera
sig pa manga stallen, menar Tarning. Nu nar det har varit samre tider skar foretagen ner pa
kostnader, vilket Tarning tror ar generellt genom hela affarsvérlden. Detta har inneburit storre
fokus pa kostnader, vilket BiziIntel trodde skulle vara till fordel for dem. Han menar dock att
det varit for stort fokus pa det, sa foretagen inte ens orkat lyssna. | Gvrigt vill manga foretag
fortfarande &ga sin egen data, for att inte tappa kontrollen.

Markus Rytkdld, SAS Institute

Det finns manga faktorer som kan paverka foretag att inte inféra en on-demand I6sning, enligt
Rytkola. En sak kan vara intern politik, t ex mellan olika avdelningar. Han anser att det &ven
kan handla om sakerhetsfragan — vagar man? En stor fraga kunderna bor stélla sig ar hur stora
dataméangder man vill och kan lagga upp i molnet. Rytkola sager att det i princip gar att lagga
upp hur mycket som helst, men da kommer frdgan om tid. Hur snabbt natverk har man, hur
snabb uppkoppling?

31



’Inom BI de senaste 10-15 aren har vi har i Sverige varit lite pa efterkélken, &ven om vi ar
valdigt moderna inom teknologi i norden och Sverige. Inom omradena data warehouse och Bl
sa har vi varit lite pa efterkalken. Det kan ju ocksa bero pa investeringsviljan.”

Som jamforelse tar Rytkola upp de amerikanska bolagen. Nar ett amerikanskt bolag pumpar
in 25 miljoner for att astadkomma t ex rapportering, kanske ett bolag i Sverige pumpar in 2,5
miljoner, vilket dd medfor att man kan astadkomma olika saker. Han tror att intresset generellt
for 1T-16sningar ar storre i USA, kanske for att konkurrensen dar ar hardare. De ar mer villiga
att ta till sig olika verktyg for att sélja mer och pa sa séatt tjana mer pengar och bli rikare tycker
Rytkdld och menar dven att drivkraften att bli rik helt enkelt ar storre i USA.

4.2.5 Framtiden

Vara sista och avslutande fragor handlade om hur intervjupersonerna tror att framtiden for
Business Intelligence som hyrtjanst kommer se ut.

Sven-Olof Ahman, SAP Business Objects

Ahman tror att molntjanster som kanal kommer att finnas kvar men tror inte att det helt
kommer att ersédtta dagens in-house I6sningar. Han menar att "On-demand” skulle kunna vara
en del av ett 16sningsforslag, och ser mojligheter till en kombination av dessa olika varianter.
Som han namnde tidigare, sa maste nagon ga pa detta forst och visa pa en verklig ROI.

Mats Tarning, Bizlntel
Mognaden &r for dalig menar Tarning och att det tar lang tid varje gang en innovation
introduceras. De trodde for 3 ar sedan att detta skulle ga snabbt, men det gor det inte.

”Jag tror att en 10-15 ar framat, kommer det vara sa att det flesta standardlsningar, alltsa
det som man har i den dagliga affaren, som inte ar konkurrensspecifikt, kommer att hyras i
valdigt stor utstrackning.”

Bizintel ser en ratt sa stark frammars i detta omrade, och marker att det finns ett intresse.
Foretagen borjar forsta att det finns som ett alternativ. Tarning menar dock att det &r en bit
kvar, och framhaller betydelsen av att ga ut mer i tidningar. Verksamheten behéver ha nagot
som hjalper dem framat i affaren, men det saknas. Darfor menar Tarning att detta kommer ga
relativt snabbt nu, eftersom IT ocksd kommer fa upp égonen for det har.

Markus Rytkol&, SAS Institute

Rytkdl4 tror att SaaS Bl kommer bli extremt stort. Han menar dock att det finns vissa tekniska
barriarer, som t ex med sakerheten i molnet. Exakt nar utvecklingen sker kan han inte saga
men han tror att vi kommer se mer nischade losningar forst. Nar natverken &r snabbare och
teknologin och datamodelleringen ligger pa en hogre niva blir det enklare for foretag att ladda
upp sin data och kéra. Han menar att troskeln da blir mycket lagre och att marknaden far en
chans att explodera. Han menar ocksa att "user adoption”, nar anvandarna bérjar acceptera
innovationen, ar en viktig faktor. Det kan vara véldigt tydligt for en viss applikation eller
tjanst.

”Jag tror att man kan titta pa vilket stort bolag som helst. Vi sager att de har flera tusen

anstallda och licenser for nagon typ av Bl-verktyg. | manga fall ar user adoption”
skrammande Iag dar.”
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5. Analys

| detta kapitel presenteras analysen av empirin, dar vi stéallt referensramen mot vart
insamlade intervjumaterial. Vi borjar med att ga in pa fenomenet SaaS Bl for att sedan
beskriva hur spridningen ser ut. Tillsist presenteras en sammanfattande modell av analysen.

En sammanfattning av respondenternas svar finns att tillga i bilaga 2.

5.1 Fenomenet SaaS Bl

Vi fick tidigt i uppsatsprocessen reda pa att valdigt fa leverantorer i dagslaget levererar
Business Intelligence som hyrtjanst och de som verkligen erbjuder detta &r valdigt nya inom
omradet. SaaS Bl innefattar endast en liten del av deras totala verksamhet. Vi kommer nedan
forst fortydliga de olika begreppen som cirkulerar ute pa marknaden och dven reda ut om
SaaS BI &r en innovation, samt beskriva faktorer som kan paverka spridningen.

5.1.1 SaaS Bl — allmant

Till att borja med vill vi reda ut begreppet SaaS BIl. Vad galler innovationer inom
ekonomistyrning finns det en mangd olika begrepp som cirkulerar pa marknaden. Med SaaS
Bl menar vi Business Intelligence som en hyrtjanst (software as a service). Att sd manga
begrepp anvands ute i naringslivet kan bli forvirrande. Under intervjuerna ndmns en del olika
uttryck i vad som syftar pa ett SaaS Bl. Mats Tarning, pa BizIntel, namner ofta begreppet att
"hyra Bl pa kran” vilket sammanfattar den 16sning som de tillnandahaller. Tarning talar ocksa
om att det latt blir en begreppsforvirring och namner ytterligare ett par begrepp. Rytkola, pa
SAS, anvander i sin tur begreppet “on-demand” for att beskriva deras 16sning, vilket aven
SAP BO gor. Ett vanligt uttryck vara respondenter ocksa anvander d&r molntjanster och att
lagga upp data i molnet. Vad géller dessa begrepp menar vi alltsa ett SaaS Bl.

5.1.2 SaaS Bl — en innovation?

Kan vi sdga att SaaS Bl en innovation? For det forsta maste vi klargéra vad som verkligen kan
klassas som en innovation. | referensramen beskrivs en innovation som en lyckad introduktion
av en idé eller ett fenomen, som uppfattas som ny i ett givet socialt system. En innovation kan
ha existerat tidigare i en annan form eller i en annan miljé men s& lange som idén uppfattas
som ny i en grupp eller plats kan den ses som en innovation (Bradford & Kent, 1977 atergivet
i Bjgrnenak, 1997). Om vi delar upp de tva begreppen SaaS och Bl anser vi att de tva var for
sig ar gamla innovationer, da de ar relativt etablerade foreteelser. Begreppet SaaS namns allt
oftare och blir mer accepterat nar foretag ska inforskaffa nya teknologier. SaaS &r alltsa inget
nytt, utan de forsta I6sningarna levererades sent pa 1990-talet (Liukko & Hubendick, 2009).
Inte heller Business Intelligence &r nagot helt nytt. Business Intelligence blev for nagra ar
sedan populéart begrepp inom foretagsvarden och &r idag relativt etablerat. Tittar vi ytterligare
langre bak i tiden har liknande BI existerat. Tva tidiga exempel ar Decision support systems
(DSS) samt Executive information systems (EIS). Om vi nu kommer tillbaka till
kombinationen och konceptet SaaS Bl, kan vi ratt enkelt faststalla att detta & nagot nytt.
Traditionella systemleverantrer har nyligen borjat erbjuda detta, dock inte i sa stor
utstrackning i Sverige an. Vi kan dven lasa av fran intervjuerna att intresset okar fran
kunderna, trots att det i dagslaget inte har spritt sig i stor omfattning i Sverige. Enligt Tarning
borjar verksamheterna se att det ar en lésning pa ett behov som de har i verksamheten.
Benders och van Veen (2001) namner aven att gamla innovationer ibland aterskapas i nya
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former. Det kan vara ett nytt namn, delvis nya egenskaper eller att innovationen kombinerats
med en annan innovation. Tidigare var det endast mojligt for foretag att inforskaffa en Bl-
I6sning genom att &ga alla hard- och mjukvara sjélv, men nu finns alltsa alternativet att erhalla
Bl som en hyrtjanst. Foljaktligen anser vi att SaaS Bl ar en innovation.

5.1.3 Positiva och negativa faktorer

De fordelar ett SaaS Bl kan fora med sig &r en av anledningarna till varfor innovationen
sprids. Ahman menar att inférandet av ett SaaS Bl inte krdver nagon stor investering och
genom att slappa in aterforsaljare i exempelvis den egna saljdatabasen, skapas det ett nytt satt
att gora affarer, foretagen interagerar. Han menar ocksa att SaaS Bl mojliggor en stor
flexibilitet vad avser skalbarhet och att foretagen bland annat slipper sta for risken i hardvara,
mjukvara. Tarning namner att en SaaS-16sning medfor att foretagen kan far samma losning
som ett BI in-house, fast till en l&gre kostnad och kortare projekttid. En lagre kostnad lampar
sig bra pa en svensk marknad. De fordelar Rytkolad tar upp ar en forbattrad integration och
snabbhet i den befintliga foretagsmiljon. Han menar ocksa att det gar snabbt att komma igang,
man slipper risken med langa implementeringsprojekt och en kostnadsstruktur som &r latt att
kontrollera. Man kan se manadskostnaderna som on-demand losningar oftast har som valdigt
attraktivt. Foretagen kan da kontrollera kostnaderna och se till att de inte springer ivéag vilket
ofta implementeringar gor, dvs. de &r garanterade en tjanst och en fast kostnad. Dessa fordelar
stammer bra 6verens med det vi tar upp i referensramen, att manga foretag betalar for mer
teknologi an vad de anvander. SaaS mojliggor for foretagen att endast betala for det som
anvands. En annan fordel &r att SaaS-l6sningen behandlas som en rorelsekostnad och det
mojliggor for avdelningar att halla sig inom sin budget. Andra fordelar som Gartner tar upp ar
snabbare och mindre kostsamma implementationer, integrationen mellan olika applikationer
och att de kan nas fran valfri plats.

Utifran ett utbudsperspektiv ar det latt att det fokuseras pa de fordelar ett SaaS Bl kan fora
med sig. En viktig aspekt ar &ven de negativa faktorer, dvs. vad som begréansar spridningen av
SaaS Bl i Sverige. Som vi har markt &r detta mer etablerat pa den amerikanska marknaden i
dagslaget. Aven om Business Intelligence som hyrtjanst ar relativt nytt, har vi upptéckt att det
gatt trogt. Bizintel trodde exempelvis for tre ar sedan att detta skulle ga snabbt, men dar hade
de fel. En intressant sak var att samtliga respondenter ndmner den svenska kulturen som en
problemfaktor. Tarning menar att Sverige &r relativt konservativt nér det kommer till nya
l6sningar, Ahman papekar att det handlar om den svenska mentaliteten, medans Rytkola
namner att det kan bero pa den svenska investeringsviljan. For évrigt ar sakerheten alltid en
stor orsak till att inte foretagen anammar detta. Enligt Gartner (2007) medfér det ett storre
yttre hot mot datasdkerheten, genom att lamna 6ver sin data till en tredje part, vilket aven
respondenterna tar upp som en viktig faktor. Vad som kan konstateras ar att barriarerna ar
manga och detta kommer ta tid. Gartner rekommenderar att foretagen bér véardera om de
verkligen behdver detta innan de inforskaffar SaaS Bl. For att bli framgangsrik behdvs det
aven investeras i integrerade affarsprocesser, ekonomistyrning och anvandarkompetens.
Ovriga rekommendationer &r att utvardera leverantérernas operativa rutiner, sakerhetspolicys,
integrationsgranssnitt, systemarkitekturens flexibilitet och kundreferenser (Gartner, 2009d).
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5.2 Spridning
Vi kommer hér nedan att forst beskriva hur marknaden i Sverige ser ut, for att sedan forsdka

illustrera var i diffusionsprocessen SaaS BI befinner sig. Darefter beskriver vi spridningen av
SaaS BI utifran ett utbudsperspektiv och tillsist presenterar vi hur framtidsutsikterna ser ut.

5.2.1 Marknaden i Sverige

Det har skett mycket inom Business Intelligence de senaste aren, men att fa tillgang till detta
som en hyrtjanst ar relativt nytt. Enligt Gartner (2009b) finns endast ett fatal traditionella
leverantdrer som levererar denna typ av l6sning och detta utgér endast en liten del av deras
verksamheter. Gartner namner dock att antalet leverantorer har ¢kat de senaste aren. Nar vi
borjade undersoka den svenska marknaden upptackte vi ocksa att endast ett fatal leverantorer
tydligt visade pa att de erbjod nagon typ av hyrlésning inom Business Intelligence. De vi kom
i kontakt med var véldigt nya inom detta omrade och SaaS Bl utgor an sa lange bara en liten
del av deras totala utbud. Utdver de som levererar beslutsstodslosningar har vi dven upptéckt
en del andra omraden som erbjuder dessa tjanster. Exempelvis affarssystemsmarknaden som
mer och mer gar 6ver mot webbaserade hyrlosningar. Dar finns bland annat Fortnox som é&r
en av de ledande aktorerna. Marknaden for SaaS Bl ar an sa lange inte lika etablerad och
enligt Gartner (2009d) har leverantérerna inte nagon framstaende narvaro pa marknaden.

Ser vi till anvandarna av dessa losningar ar de fortfarande valdigt fa. Enligt Gartner (2009b)
ar efterfragan fran slutanvandarna valdigt 1ag och det &r framst sma och medelstora foretag
som anvander dessa hyrlosningar. Detta passar val in pa hur det ser ut for de leverantérer som
vi har studerat. SAP Business Objects har for tillfallet ingen kund i Sverige, Bizintel har ett
fatal, framst inom detaljhandeln och SAS har dven de ett fatal kunder. Téarning pa Bizintel
namner att deras malgrupp alltid har varit sma och medelstora foretag, men att de nu borjar se
ett intresse fran de stora foretagen att hyra dessa losningar. Han namner dock att det da
handlar om mer avdelningsspecifika l6sningar. Ahman nimner &ven han att de stora foretagen
visar intresse for detta och att dessa garna ser det som en del av sin outsourcing-tanke.
Rytkola pa SAS tar upp att det framst ar sma och nyetablerade féretag som vill adoptera
denna innovation, men att kunden ocksa kan vara stora foretag med mindre avdelningar som
inte ar intresserade av risken med implementeringsprojekt.

5.2.2 Diffusionsprocessen

Vi kommer nu forsoka illustrera var i diffusionsprocessen SaaS Bl befinner sig. FOr att gora
detta har vi tagit hjalp av nedanstaende bild som uppvisar hur spridningen av en innovation
kan bete sig beroende pa antalet adopterare och Over en viss tid. Haegerstrand (1967)
beskriver de olika stadierna i figuren enligt féljande:

Forsta stadiet: De forsta ledande adopterarna har tagit sig an innovationen.
Diffusionsstadiet: En period med snabb tillvaxt. Innovationen introduceras i nya miljoer.
Koncentrationsstadiet: De sista omradena blir penetrerade.

Mattnadsstadiet: Diffusionsprocessen minskar och blir ersatt av nya innovationer.

Eal oA
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Figur 10 — Diffusionsprocessen 6ver tid (Ax & Bjgrnenak, 2007, 5.362)

For att overhuvudtaget en diffusion skall d&ga rum maste det forst och framst forekomma en
innovation eller idé att sprida, vilket i vart fall ar Business Intelligence som hyrtjanst. Darefter
fordras en population av potentiella adopterare for innovationen. Tillsist maste det finnas ett
kommunikationsflode mellan utvecklarna av innovationen och de potentiella adopterarna.
Vad som &ven bor ndmnas dr att diffusion sker nér en innovativ teknik har blivit adopterad av
en organisation och &r inte en automatisk konsekvens hos en innovation (Rogers, 1995).

Som vi beskrev i foregdende avsnitt ar adopterarna i Sverige fortfarande valdigt fa.
Adopterarna ar i detta fall de leverantorer som levererar och foresprakar SaaS Bl, men &dven
nuvarande och potentiella anvandare. Endast ett fatal leverantorer visade tydligt pa att de
erbjod nagon typ av hyrlésning inom Business Intelligence och det visade sig inte heller att de
i dagslaget hade speciellt manga kunder inom omradet. Overlag 4 mognaden pa marknaden
fortfarande valdigt 1ag enligt alla tre respondenter. Det gar dock att se ett 6kat intresse ute hos
foretagen. Enligt Ahman &r de nyfikna men ingen vill vara forst, enligt Rytkola vet de inte
alltid varfor de ska ha nagot men de vet att det ar bra och Tarning namner att kunderna borjar
forsta att det finns som alternativ. Foljaktligen gar det att se en population av potentiella
adopterare av SaaS Bl. Ser vi till kommunikationen mellan leverantdrerna och de nuvarande
och potentiella adopterarna &r detta idag begrénsat. Den frdmsta kommunikationen med
kunderna som samtliga respondenter ndmner &r den personliga kontakten. Detta innefattas
ofta av seminarier och moten ute hos kunderna. Utdver detta har SAP BO bland annat
kommunikation med press, och BizlIntel har samarbete med ett pr-foretag som hjélper till med
debattartiklar och pressreleaser.

Utifran ovanstaende resonemang och fakta anser vi att Business Intelligence som hyrtjanst i
dagslaget befinner sig i forsta stadiet av diffusionsprocessen. Det ar fortfarande véldigt nytt,
och de forsta adopterarna har tagit sig an innovationen, vilket innefattas av bade leverantorer
och slutanvandare. Mognaden pa marknaden &r relativt 1ag men vi borjar se ett dkat intresse.
Vi ser &ven att det omnamns betydligt mycket mer i olika medier om SaaS BI.
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5.2.3 Spridning utifran ett utbudsperspektiv

Vi dmnade underséka hur spridningen av innovationer sker utifran bade ett
efterfrageperspektiv och ett utbudsperspektiv. Vad som kom fram i undersékningens gang,
och som tas upp i avsnittet om diffusionsprocessen, ar att fa kunder har borjat tillampa SaaS
Bl. Detta medfdrde att vi istallet lade fokus pa utbudsperspektivet. | detta perspektiv sprids
inte innovationerna utifran popular efterfragan, utan har behovs istéllet propagatorer eller
entreprendrer som foresprakar innovationerna for att de ska lyckas och adopteras. Rollen som
propagator (trendsattare) ar viktig for forstaelsen om hur och varfoér en innovation blir
adopterad eller inte menar Ax och Bjgrnenak (2007) och vi kom saledes att se pa
trendsattarnas roll vid diffusionen av SaaS Bl.

The management fashion perspective

De trendséttare vi identifierat och som vi anser forsoker 6ka spridningen av SaaS Bl genom
paverkan &r bland annat leverantorer av SaaS Bl och Gartner. Var definition av trendséattare
kommer fran Abrahamsson (1996) som tolkar trendsattare som bland annat management
gurus, konsultbyraer och skolor/universitet, dvs. de som soker syften och aktiva planer for att
na en utbredd diffusion av dessa trender. Trendsattarna har ett eget intresse i att diffusionen
lyckas eftersom att deras egen framgang (I6nsamhet, status, legitimitet, anseende och
karridrer) beror pa utfallet.

Da SaaS Bl befinner sig i ett tidigt steg i diffusionsprocessen, kan vi se ett monster i att
“management fashion” &r ett viktigt perspektiv i hur innovationen SaaS Bl sprids. Paverkan
fran trendsattare har borjat satta sig hos potentiella adopterare och Tarning menar att
konceptet med SaaS BI fortfarande ar nytt men att kunderna borjar forsta att det finns som
alternativ. Han menar ocksa att det galler for dem (Bizintel) att bryta mark och deras
marknadsforing bestar i att fa ut pressreleaser och debattartiklar. Rytkola sager i sin tur att det
har med teknologin att gora och nér det borjar skrivas i tidningarna om hur enkelt det var med
SaaS BI, kan spridningen ta fart. Ahman p& SAP diskuterar vidare att kunden inte kommer till
SAP med en forfragan utan det ar SAP som lagger fram en I6sning till givna problem. Vad
vara respondenter talar om stammer bra éverens med det Abrahamson (1991) tar upp om
“management fashion”, dvs. att trendsattare spelar en viktig roll i att valja ut nagra fa
administrativa modeller, att utveckla organisationers medvetenhet och smak for dessa
modeller och pa sd satt sprida de vidare. Trendsattarna har inte makten att tvinga pa
innovationerna utan maste istallet anvanda sig av paverkan. Vad leverantorerna har gjort ar att
de valt en teknik att ga vidare med och haller pa att utveckla en retorik som ska overtyga
potentiella adopterare att vélja just SaaS Bl. Detta ar helt i linje med Abrahamsons (1991) ram
for “management fashion”.

The market and infrastructure perspective

Ett annat satt att se hur innovationer sprids utifran utbudssidan &r “the market and
infrastructure perspective”. Vi anser att om ett utbudsperspektiv ska vara en viktig faktor for
diffusion av innovationer krévs det att det finns ett utbud. Med utbud menar vi att det ska
finnas konkreta, fysiska leverantrer av SaaS Bl, som man kan vanda sig till for att kdpa
varan/tjansten. Perspektivet ar enligt Brown (1975) baserat pa forskning som har kommit fram
till att manga diffusionsfenomen behdver propagatorer for att maximisera farten och
spridningen av innovationer for att betraktas som framgangsrika. Brown ser diffusion framst
utifran ett spatialt (rumslig) perspektiv, som handlar om hur distansen mellan adopterare och
propagatorer paverkar tiden for en adoption vilket kan forklara varfor uppmarksamhetens
framst har riktats mot den fysiska distributionen; logistik och marknadsforing av innovationer.
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Detta perspektiv har blivit en process i tre steg. Forsta steget handlar om att propagatorer
maste bestamma nar och var de ska uppratta en agentur. Andra steget handlar om att varje
agentur maste bestimma en motivationsstrategi, vilket bland annat innefattas av att skapa
kampanjer i kommunikationsprogram. Medans sista steget dr adoptering av innovationen,
vilket foljer efterfragan. Har ar det viktigt att agenturstrategierna direkt passar ihop med
adopterarnas beteende (Brown, 1975). Som namnts tidigare férekom inte leverantdrer av SaaS
Bl i den utstrackning vi forst trott, vilket kan vara en av orsakerna till att farten pa spridningen
begrénsas. De leverantdrer som varit i kontakt med antydde att detta fortfarande ar véaldigt
nytt och marknadsfors inte heller speciellt mycket i dagslaget. Enligt Rytkéla positionerar sig
inte SAS aktivt som en on-demand leverantor sarkilt tydligt. Vi marker Overlag att
leverantdrerna inte har nagon uttalad marknadsforingsstrategi. Det namns mer nu, men inte i
stor utstrackning. Vi tror att nar leverantorerna fatt fler kunder inom SaaS Bl, och nar detta
blir mer accepterat pa marknaden, kommer Business Intelligence som hyrtjanst troligtvis
spridas mer utifran en efterfragan.

Fad

Vid en fortsatt diskussion over utbudsperspektivet kan vi se att organisationer paverkar
varandra till en stor del. Imitation kan vara ett av de vanligaste satten for innovationer att
spridas och Rytkdla menar att adoptionen av SaaS Bl skulle 6ka om det kom ut fler success
stories. Han menar att om de adopterande foretagen offentligt berattar om deras adoption var
lyckad eller mindre lyckad skulle det medféra att andra foretag kan ta stod av dessa sa kallade
success stories. Ahman beskriver att nar han kommer ut till foretagen och IT-avdelningar och
sager att de har en molntjanst att erbjuda sa nickar alla och vet vad det innebar. Men daremot
vill ingen vara forst vilket han tycker &r typiskt for den europeiska marknaden. Ahman menar
att det handlar om en mentalitet har i Sverige och att det inte har ndgot med teknologin att
gora, for vid de flesta innovationer som han varit med att introducera behéver ndgon adoptera
detta foérst och visa pd en verklig ROI%. D& kan innovationen spridas vidare. Aven Tarning
sager att just Sverige ar relativt konservativa vad galler nya saker pa marknaden. Vad
respondenterna talar om stammer in pa Abrahamsons teori som han kallar Fad. Perspektivet
tar precis som fashion stallning till att imitation paverkar i stor grad. Skillnaden fran fashion
ar dock att har anses organisationer imitera nagot fran samma grupp (exempelvis
organisationer i samma bransch). Det handlar bade om att organisationer imiterar andras val
att adoptera men &ven deras val att inte adoptera vissa innovationer (Abrahamson, 1991).
Utifran ett utbudsperspektiv kan vi se ett monster i att imitation ar en av de storsta faktorerna
som paverkar diffusion av en innovation i Sverige.

5.2.4 Dynamiskt perspektiv

Vi kan ocksa urskilja ett dynamiskt perspektiv pd hur denna innovation sprids. Detta
perspektiv ser bade leverantorer och anvandare av innovationen som aktiva grupper av
aktorer, som medvetet eller omedvetet ar involverade i att forandra innehall och anvéandbarhet
hos innovationerna samtidigt som de sprids (Ax & Bjgrnenak, 2007). Leverantdrerna av SaaS
Bl tolkar vi i detta fall som medvetna aktérer och anvéndarna som omedvetna. Med detta
menar vi att leverantdrerna medvetet forandrar innovationen for att passa anvandarnas behov.
Anvandarna paverkar saledes innovationernas innehall utan att de direkt vet om det. Det finns
en viss Oppenhet i tolkningen, vilket Oppnar upp for en rad olika Oversattningar och
anvandningsomraden for innovationen, och gor det majligt for leverantérer och anvandare av
innovationen att gora deras egna versioner (Benders & van Veen, 2001). Ett exempel pa detta

2 ROI = Return on Investment, ett matt fér avkastningen pa investeringen
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ar Bizintel som har utvecklat en 16sning speciellt for detaljhandeln och bearbetning av internt
svinn. Aven SAS haller for tillfallet pa med lite olika foretagslosningar, inom SaaS Bl. Denna
process att andra eller 1agga till saker i innovationer kallas for the bundling process”.

Ax och Bjgrnenak (2007) tog fram ett ramverk for det dynamiska perspektivet for diffusion
av innovationer. | ramverket ses innovationerna som modeller som bestar av tva olika
element; konstruktionsegenskaper och retoriska bestandsdelar, vilka bada ar baskomponenter
hos innovationerna. Konstruktionsegenskaper star for den "harda” sidan, och definierar de
tekniska aspekterna av innovationen. Exempel pa sadana bestandsdelar i SaaS Bl skulle kunna
vara webbaserade portaler/dashboards, rapporthantering, Microsoft Office integration osv. De
retoriska bestandsdelarna ar den “mjuka” sidan, som representerar de pastadda fordelarna av
en innovation. Retoriken kan fokusera pa till exempel fordelarna, anvandningsomraden och
vilka problem det kan Igsa. De anvénds for att 6vertala en publik av ledare, vad for véarde
innovationen kan skapa i organisationerna. Som vi namnt innan ar marknadsféringen av SaaS
Bl valdigt begransad hos dagens leverantorer. Det pratas om det, men promotas inte speciellt
aktivt i dagslaget. Vad vi kan se ar att leverant6rernas losningar till viss del skiljer sig ifran
varandra. De har exempelvis valt att namnge sina losningar olika, medans innehallet ar i stort
sett det samma, med vissa anpassningar. Konstruktionsegenskaperna och de retoriska
bestandsdelarna kan &ndras, kompletteras eller kombineras pa olika satt.

5.2.5 Framtidsutsikter

Det har som namnts hant mycket inom Business Intelligence de senaste aren och dven SaaS-
I6sningar Okar i omfattning. Vad tror vi nu om framtiden fér Business Intelligence som
hyrtjanst? Vi har bland annat klargjort att mognaden pa den svenska marknaden inte har tagit
fart riktigt an och att det patraffas en mangd barridarer som begréansar spridingen. Trots det ser
véra respondenter férhallandevis positivt pd framtiden fér SaaS Bl. Ahman namner att
molntjanster kommer finnas kvar men inte helt ersitta dagens in-house l6sningar och for att
detta ska ta fart behover nagon ga pa det forst och visa pa en verklig ROI. Tarning talar om att
foretagen borjar forsta att det finns som alternativ. Han namner dven att 1T kommer fa upp
ogonen for det har, och att de flesta standardlGsningar, alltsd sadant som inte &r
konkurrensspecifikt, kommer att hyras i véldigt stor utstrdckning. Rytkola tror att detta
kommer bli stort, men att vi kommer se mer nischade l6sningar forst. Gartner rankar behovet
av Business Intelligence (BI) och hur det ska kunna ge affarsvarde hogst pa listan Gver
framtidsvisioner for Bl och tror att ca 20 procent av foretagen kommer anvénda sig av SaaS
som en naturlig del i deras Bl-portfolj. Aven analysforetaget Radar group séager att det véntas
stora satsningar inom SaaS de narmsta aren och att SaaS eller molntjanster som anvands i
folkmun blir allt mer populara.
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5.3 Analyssammanstallning

Figuren nedan visar en sammanstéllning av analysen.

)

Figur 11 — Analyssammanstéllning
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6. Slutsats

Vi kommer i detta kapitel presentera studiens slutsatser samt fora en diskussion med underlag
fran vart empiriska material och var analys och darmed kunna ge svar pa studiens syfte och
fragestallning. Darefter diskuteras de implikationer vi sett under studiens gang. Och till sist
kommer vi dven att diskutera hur fortsatt forskning inom problemomradet skulle kunna
bedrivas.

Syftet med denna uppsats har varit att beskriva Business Intelligence som hyrtjanst, samt
studera hur detta sprids och anammas av marknaden i Sverige. Vara fragestallningar
presenteras nedan.

Huvudfraga
Vad innebéar fenomenet SaaS Bl och hur ser spridningen ut?

Delfragor
Ar detta ett nytt begrepp?
Hur spritt ar detta koncept idag?

6.1 Studiens bidrag

Efter att ha analyserat de empiriska intervjuerna och samtidigt relaterat till den referensramen har
vi kunnat dra slutsatser om studiens dvergripande problemformulering.

e Business Intelligence som hyrtjanst kan ses som en innovation

En innovation kan beskrivas som en lyckad introduktion av en idé eller ett fenomen, som
uppfattas som ny i ett givet socialt system. Business Intelligence har utvecklats fran att framst
funnits som del av ett storre system eller eget system som implementerats hos foretagen pa
plats (in-house), till att nu finnas tillgdnglig som hyrtjanst (SaaS). Istéllet for att kopa in dyra
I6sningar for ett antal miljoner, och tidskravande implementeringsprojekt, kan nu foretagen fa
tillgang till samma losning till en mindre kostnad och betydligt snabbare. SaaS Bl har borjat
spridas pa marknaden av framst traditionella systemleverantérer som nyligen borjat erbjuda
denna tjanst. Intresset for detta 6kar, dock ar det manga som fortfarande inte har hort talas om
detta. Det &r ett intressant omrade och leverantorerna tror att detta kommer att 6ka i framtiden.
De har definitivt lyckats ta forsta steget med att introducera denna innovation, och det skall
bli intressant att félja denna utveckling.

e | stor utstrackning bransch- och foretagsspecifika I6sningar

Studien pavisar att leverantorerna ofta utvecklar sina losningar for att passa in i olika miljoer.
De flesta BI-l6sningar som i dagsléget erbjuds som hyrtjanst &r anpassade for olika foretag
eller branscher. Exempelvis inriktar sig Bizintel framst mot detaljhandeln med
branschspecifika losningar, medans Rytkola namner att SAS for tillfallet haller pa med lite
olika foretagslésningar.

41



e Begransad spridning i Sverige av SaaS Bl

Studien pavisar att spridningen av SaaS Bl ar relativt begransad i dagslaget. Det finns endast
ett fatal leverantérer pa marknaden och slutanvandarna har inte riktigt tagit till sig
innovationen &n. De foretag som infort denna I6sning ar framst sma- och medelstora foretag,
men &ven avdelningar i storre foretag borjar visa intresse. Om innovationer ska lyckas eller
inte beror pa hur manga som tar till sig innovationen. Utifran en syn pa hur spridd en
innovation dr kan man utldsa hur innovationen utvecklas. Haegerstrand (1967) beskriver
diffusionsprocessen och visar hur spridningen av en innovation kan bete sig beroende pa
antalet adopterare och over en viss tid. Han pavisar olika stadier som en innovation gar
igenom och vi kan utifran undersokningen se ett monster pa hur den svenska marknaden
moter innovationen. Utifran denna modell anser vi att Business Intelligence som hyrtjanst i
dagslaget befinner sig i forsta stadiet av diffusionsprocessen, alltsa da de forsta ledande
adopterarna har tagit sig an innovationen.

o Diffusionen av SaaS Bl i Sverige styrs fran ett utbudsperspektiv

Denna studie pavisar att spridningen av SaaS Bl sker fran utbudssidan. Inom
utbudsperspektivet sprids inte innovationerna utifran popular efterfragan, utan har behovs
istallet propagatorer (trendsattare) som foresprakar innovationerna for att de ska lyckas och
adopteras. Eftersom detta ar véldigt nytt och mognaden pa marknaden fortfarande valdigt lag
kan det vara svart for de potentiella adopterarna att forsta att detta kan vara ett behov som de
har i verksamheten. Innovationen &r inte tillrackligt etablerad i dagslaget for att de skall kunna
ta egna rationella beslut om att inféra SaaS BI. Foljaktligen sprids denna innovation forst och
framst for att det finns ett utbud med propagatorer som foresprakar denna I6sning. Vi tror att
nar leverantorerna fatt fler kunder som anammat detta, och nar detta blir mer accepterat pa
marknaden, kommer Business Intelligence som hyrtjanst troligtvis spridas mer utifran en
efterfragan.

e Paverkan och imitation &r viktiga faktorer for diffusion av SaaS Bl

Rollen som propagator (trendsattare) ar viktig for forstaelsen om hur och varfor en innovation
blir adopterad eller inte menar Ax och Bjgrnenak (2007). Trendséttarna ar i detta fall framst
leverantérerna. Det finns en rad olika perspektiv med fokus pa utbudssidan, bland annat
”management fashion” och “fad”. Det ndmns bland annat i intervjuerna att de potentiella
adopterarna ar nyfikna men ingen vill vara forst. Den framsta kommunikationen med
kunderna som samtliga respondenter ndmner &r den personliga kontakten. Detta innefattas
ofta av seminarier och méten ute hos kunderna. Utdver detta sker viss kommunikation med
press. Paverkan fran trendséattare har borjat satta sig hos potentiella adopterare och vi ser dven
att SaaS Bl omnamns betydligt mycket mer i olika medier. Det ndmns dven att om fler foretag
borjar infora SaaS Bl och beréttar vad de haft for fordelar (success stories), skulle spridningen
kunna ta fart. Det ar dock, som vi namnt, fa som vill vara forst och enligt Tarning pa Bizintel
vill kanske inte foretagen ga ut och berétta hur de lyckats, da detta kan klassas som ”Badwill”
for kunderna. Vi tror att nar fler borjar visa pa att detta ar framgangsrikt kommer fler att folja
efter, genom att imitera.
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6.2 Implikationer

Vi har genom var analys kunnat dra ett par slutsatser om fenomenet SaaS Bl och dess
spridning. Vad vi aven kan se utifran var undersokning ar ett antal implikationer som dock
inte kan klassas som slutsatser och saledes behdver mer forskning.

e Mentalitet/kultur paverkar spridning

Vara respondenter ar eniga om att den svenska marknaden skiljer sig fran till exempel den
amerikanska. Vad som skiljer ar séttet investeringar behandlas och affarer gors. Tarning
menar att Bizlintel tidigare samarbetade med ett amerikanskt foretag som tog mycket betalt for
sin losning och detta var inte lampat for den skandinaviska marknaden. Han menar ocksa att
Sverige fortfarande ar relativt konservativa nar det géller nya saker. Ahman anser att det mer
handlar om den mentalitet européer besitter &n om den teknologi som kommer fram ndr han
beskriver marknaden. Han namner ocksa att det finns en nyfikenhet, men samtidigt en
forsiktighet. Rytkola tycker att svenskarna har varit pa efterkdlken vad galler BI de senaste
aren aven om vi ar valdigt moderna inom teknologi i Sverige. Han tror att det kan bero pa
investeringsviljan och jamfor de amerikanska bolagen som mer investeringsvilliga. I USA tror
Rytkdla att de har en storre drivkraft att vilja bli rika och det kanske medfér att konkurrensen
blir hardare och intresset for IT-I6sningar blir storre.

e Sakerhet en av de storre barridarerna

Gartner (2007) menar att genom att lamna Gver sina data till en tredje part uppstar ett storre
yttre hot mot datasakerheten, vilket dven vara respondenter tar upp. Rytk6la menar att
sakerhetsfragan ar en kritisk faktor till varfor foretag valjer att inte adoptera SaaS BIl. Han
menar att det handlar om att vaga lita pd teknologin. Ahman siger att de flesta féretag i
Sverige fortfarande sjélva vill kunna “klappa” servern och menar att de tycker det &r sékrare
att 4ga sina data sjilva. Han anser att den upplevda sikerheten ar en viktig faktor. Aven
Téarning sager att manga foretag hellre vill &ga sina data sjalva, for att inte tappa kontrollen.
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6.3 Fortsatt forskning

Vi har under var undersokning kommit in pa olika sidospar och amnen som kan vara underlag
for andra undersokningar.

Eftersom denna studie endast &r gjord pa den svenska marknaden, skulle det vara intressant att
gora en liknande studie pa en annan marknad. Det skulle dven vara intressant att gora en
jamforande studie mellan olika marknader. Vi anser ocksa att det skulle ga att gora en
liknande uppsats men pa en annan typ av innovation eller en jamforelse mellan olika
innovationer och se om det skiljer sig pa hur de sprids. Ett forslag ar att undersoka
spridningen av webbaserade affarssystem.

| borjan av denna studie var det tankt att studera bade utbudssidan och efterfragesidan av SaaS
Bl. Men detta hade vi tyvarr inte mojlighet till, med avseende pa att kunderna inte forekom i
den utstrackning som forst trott. Vart forslag ar att undersoka slutanvandarna av SaaS Bl nar
detta borjat anvandas i storre utstradckning. Det hade exempelvis varit intressant att studera
deras forvantningar och jamfora med verkliga effekter.

Slutligen tycker vi det vore intressant med en uppféljning av var undersékning om 2, 5 eller
10 ar och se vad som faktiskt hant. Sprider sig den hér innovationen och om sa ar fallet, hur
ser spridningen ut? Det hander mycket inom detta omrade och det skall bli intressant att folja
denna utveckling.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Syftet med var uppsats ar att beskriva Business Intelligence som hyrtjanst, samt studera hur
detta sprids och anammas av marknaden i Sverige.

For var undersokning har vi har nedan tagit fram ett antal fragestéllningar som &r relevanta for
uppsatsen. Era namn kommer att anonymiseras om sa 6nskas.

Era svar kommer vara till stor hjélp for uppsatsens resultat.

Tack for er medverkan!

Med vanliga halsningar

Joakim Lindholm och Martin Beyer
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Intervjufragor

Allmént
e Beratta kort om foretagets verksamhet.

e Hur ser din/er karriar ut pa foretaget?

e Vilken roll och vilka arbetsuppgifter har du i foretaget?

e Beskriv er 16sning.

e Nar borjade ni arbeta med SaaS Bl-16sningar?

e Fordelar/Nackdelar eller styrkor/svagheter med SaaS BI?

Mognad
e Hur mottas SaaS Bl pa marknaden?

e Hur stor ar efterfragan?

e Hur stort &r behovet?

e Finns det tillrackligt med potentiella adopterare (kunder)?

e Har foretagen hort talas om detta koncept?

e Hur vélkanda ar begreppen ”SaaS” samt ”Business Intelligence” bland foretagen?
Eller liknande begrepp?

Marknad
e Vilka ar de nuvarande resp. potentiella kunderna?
0 Specifika branscher?
0 Sma, medelstora eller stora foretag?

Marknadsforing — Kommunikation
e Hur marknadsfors SaaS BI?

0 Har ni nagon marknadsforingsstrategi?
o Vilka kanaler anvands for att sprida och kommunicera ut SaaS BI?
e Kontaktar kundforetagen er eller tvartom?

Barriarer
o Vilka faktorer paverkar beslutet om att inte inféra SaaS BI?

e Varfor tror ni inte SaaS Bl har fatt sa stor genomslagskraft i Sverige?

Framtiden
e Hur tror du framtiden for SaaS Bl ser ut?

e Tror du att fler foretag i framtiden kommer att ga 6ver till att hyra BI som tjanst?
e Ser du/ni nagon forandring av malgrupp?
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Bilaga 2 — Sammanfattning av empiriresultat

Marknad (kunder)

Mognad

Marknadsféring

Barridrer

Framtidsutsikter

Tarning, Bizintel

Nagra fa

Omoget

Begransad

Goda framtidsutsikter

"Malgruppen ar sma
och medelstora

foretag", "idag

"Nytt koncept",

"begreppsforvirring",

"okunskap hos

"PR-foretag",
"debattartiklar",
"pressreleaser",

"Sverige ar relativt
konservativt nar
det galler nya

”IT kommer fa upp d6gonen
for det har, de flesta
standardl6sningar, alltsa sant

Ostgotatrafiken, samt | kunder" "personlig IGsningar", som inte ar

diverse kundkontakt", "tiden", konkurrensspecifikt”,
detaljhandelsforetag", "telefon" "Okunskap", kommer att hyras i valdigt
"generellt handlar det "Sakerheten", stor utstrackning, "foretagen
om "svarare att sdlja | borjar forsta att det finns som
informationsintensiva in detta koncept ett alternativ",

foretag", "borjar dven till féretag med

se intresse fran de stora IT-

stora foretagen", avdelningar"

. Ingen kund for

Ahman, SAP BO tillfallet Omoget Begransad Goda framtidsutsikter
"Gar inte att sdga vad | "Valdigt forsiktiga", | "Personlig "Mentaliteten i "Molntjanster kommer finnas
som ar den typiska "men nyfikna", "De | kundkontakt", Sverige, vill aga kvar, men inte helt ersatta
kunden eller flesta vet vad det "telefon", allt sjalv", "Ligger | dagens in-house |6sningar",
leveransen" innebar", "ingen vill | "kommunikation kvarien gammal | "ser mojligheter till en

vara forst" med press", struktur", kombination av dessa olika
"Upplevda varianter", "Nagon maste ga
sakerheten" pa det forst och visa pa en
verklig ROI"

Rytkéld, SAS Nagra fa Omoget Begransad Goda framtidsutsikter
"Framst sma och "Sverige har varit lite | "Personlig "Intern politik, "Kommer bli extremt stort",
nyetablerade foretag, | pa efterkdlken inom | kundkontakt", mellan olika "Kommer sakert att se mer
men dven avdelningar | omradena Bl och "telefon", avdelningar, nischade I6sningar forst",

i stora foretag" DW", "telemarketing", mellan IT och

"seminarier" verksamhet osv.",
"sakerhetsfragan",
"natverkets
uppkopplings-
hastighet",
"investeringsviljan
i Sverige"

Gartner Nagra fa Omoget Stor Goda framtidsutsikter

"Slutanvandarna
innefattas ofta avsma
och medelstora
foretag, samt dven
avdelningar i storre
foretag", Med
undantag for SAP
Business Objects, har
ingen av de storsta BI-
leverantérerna nagon
framstaende narvaro
pa marknaden",
"Endast ett fatal
traditionella
leverantorer levererar
denna typ av I6sning,
men ser en 6kning"

"Relativt ny metod
for BI", "Andelen
intakter fran SaaS Bl
ar idag obetydlig
jamfért med
marknadens 6vriga
Bl-plattformar",
"Vissa av tjanste-

erbjudandena ar mer

mogna an andra",

"utgor en liten del av

leverantorernas
verksamheter", "lag
efterfragan fran
slutanvandarna"

Kommer standigt ut
med nya artiklar
och undersokningar

"Uppfattningen av
den 6kade
utsattheten", "
over att
leverantorerna
hojer priserna"”,
"SaaS-losningar ar
i vissa fall for
enkla och
grundlaggande for
att t ex uppfylla
anvandarnas krav
samtidigt som de
expanderar och
utvecklas,
"utmanande att
hantera
leverantorer"

oro

Tror att ca 20 procent av
foretagen kommer anvanda
sig av SaaS som en naturlig
del i deras Bl-portfolj
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