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IT-strategi for det IT-smarta foretaget

av dr Magnus Gammelgard

Det blaser upp till en perfekt digital
informationsstorm

Idag ar foretag, myndigheter, organisationer och inte
minst individer beroende av olika digitala informationssystem.
Dessa system star for merparten av utfort arbete samtidigt
som de utgdr en mindre del av den totala kostnaden. Andelen
varierar givetvis men i en del branscher, som exempelvis i
bank och forsakring, utférs 80 % av totala arbetet i
informationssystemen till ungefar 20 % av den totala kostna-
den.

Andelen digitalt utfort arbete ar dessutom kraftigt véaxande.

Allt mer av affdrer och verksamhet sker idag digitalt och
andelen Okar explosionsartat. Vi ser exempelvis nya och
utvidgade digitala motesplatser dar affarssamverkan uppstar
och pagar dygnet runt. Det kan rbéra sig om specialiserade
platser som t.ex. minpension.se, elskling.se, eller mer gene-
rella sammanhang som Facebook och Twitter. Utvecklingen
gar snabbt och métesplatser faller ifran och nya kommer till
snabbt. Idag har t.ex. Facebook, som i stort sett inte var
okant for 5 ar sedan utvecklats till en global métesplats och i
praktiken en egen infrastruktur for globala mdéten och
kommunikation. Detta samtidigt som den tidigare sjalvklara
arena Myspace for en allt mer tynande tillvaro. Smarta
mobiler och den standiga tillgangen till Internet som de
medfoér har pa nagra ar (Iphone lanserades i Sverige i juni
2008) fullkomligt andrat vart satt att moétas, vart beteende,
vart satt att se pa varlden och hur vi hanterar information.

Den pégaende digitaliseringen av vérlden, dar mer och
mer av var varld blir tillganglig i digitala format som t.ex. vara
kOpmonster, vara konversationer, var musik m.m. goér att
méngden tillgénglig digital information véxer exponentiellt.
The Economist har raknat ut att det under 2010 skapades
uppskattningsvis 1200 Exabyte ny digital data i hela varlden.
Motsvarande siffra for ar 2005 var 150 Exabyte, dvs. ett
sjufaldigande pa 5 ar. 1200 Exabyte motsvarar att varje per-
son i hela varlden, gammal som ung, fattig som rik, pa ett ar
fyller en normal harddisk (175 GB). Det motsvarar dven 250
ganger mer data pa ett ar dn samtliga ord som nagonsin
uttalats under hela ménsklighetens historia. Majoriteten av
tillvaxten utgérs dessutom av information i mer eller mindre
ostrukturerat format. Det kan vara allt fran |6sryckta tweets
eller filmsnuttar till loggfiler fran automatiska sensorer.
Exempelvis laggs det pa Youtube varje minut ut motsvarande
tva timmar film. Trenden ar aven att vi allt mer gar ifran att
fraga oss vilken information vi behover lagra, till att forst lagra
ned informationen digital da det ar sa enkelt och billigt, for att
sedan stélla oss fragan hur vi ska anvanda den. Det centrala
blir saledes hur vi kan skapa mening och varde ur denna
enorma hog av information.

Forutom en vaxande tillganglighet och mangd information
ser vi en radikal férdndring i kunders beteenden. Foérand-
ringen syns hittills tydligast hos privatkonsumenter men
paverkar och kommer att allt mer paverka vart beteende som
kund i alla ldgen. Som kund baserar vi mer och mer vara
kopbeslut pa en standigt pagaende dialog, on-line. Alltid och
Overallt. Exempelvis rapporterar Telia att den dag under 2011
som de hade mest mobilt surfande i sina nat var den 18:e
december, dvs. sista helgen innan jul nar julhandeln ar som
intensivast. Det ar da vi letar information, utvarderar alternativ
och soker efter de som har erfarenhet av det vi vill kdpa.
Foretag kan allt mindre direkt styra budskapet utan kunder,
experter, radgivare och leverantérers gemensamma klokskap
och paverkan utgdr underlaget for kundens beslut och
ageranden. Utgangspunkten ar jag som kund och jag gor
mina val och anpassning utifran det som ar viktigt for mig och
min situation. Exempel pa detta ar givetvis hur vi t.ex. hante-
rar och lever vara liv genom vara smarta mobiler men aven
fenomen som sociala browsers.
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Samtidigt visar allt fler studier pd att de féretag och
foretagsledningar som ar duktiga pa att hantera IT-utmaning-
arna, de s.k. IT-smarta féretagen, uppnar ett oerhort mycket
hogre affarsvarde. En omfattande genomgang som gjorts av
Sloan School of Management vid MIT visar pa att avkast-
ningen pa investeringar ar upp till 100 ganger hégre for IT-
smarta féretag. Skillnaden Okar dessutom o&ver tiden. Den
Okande digitaliseringen medfér &ven att konkurrensen
intensifieras da det blir lattare att kopiera framgangsrika
koncept och arbetssatt, vilket gor att ett féretags unika posi-
tion allt snabbare blir allt mindre unik. Digitaliseringen medfér
aven att barriarer bryts ned och nya spelar enklare kan eta-
blera sig pa marknader.

Om man saledes inte forméar att pa ratt satt anpassa sig
till dessa foérandringar riskerar man att forlora stort och det
galler att komma igang snabbt. En sak kan vi vara sakra pa
och det ar att de férandringar vi ser, den annalkande stormen,
bara kommer att tillta i styrka.

Fran teknik till en strategi
forforadling av digital information

Vad ar det som man behdéver géra
och hur bér man agera for att bli en IT-
smart? FOr det forsta blir det allt mindre
relevant att fokusera pa T:t i IT-strategin,
tekniken blir mindre och mindre intres-
sant. Det som ar relevant &r informa-
tionen. IT-strategin ar inte langre en
strategi for IT utan en del av affars-
strategin (och i vissa fall i princip hela
affarsstrategin) som beskriver hur fére-
taget ska vinna slaget pa det digitala
slagfaltet.

Utvecklingen av IT-strategin genom
historien speglar ocksa de stadier som
varje enskilt féretag behdver ga igenom
for att utvecklas till ett IT-smart foretag.

Ser man ett par artionden tillbaka
var IT-strategin framst en teknikstrategi.
Nar man bdrjade tala om IT-strategier pa tidigt 90-tal s& var
det i form av teknikstrategier for att pa ett sa rationellt satt
som mojligt hantera den nya informationstekniken som vaxte
fram med PC:n, de nya affars-applikationerna och den fram-
vaxande kommunikations-teknologin som sa lag i sin linda.
Denna standardisering av teknik ar dven det forsta steget pa
det enskilda foretagets resa mot att bli IT-smart. De féretag
som befinner sig ldngst ifran att bli IT-smarta uppvisar ett
silotdnkande dar olika delar av foretaget anvander olika
system och I8sningar och kommunicerar bristfalligt med
varandra. Férsta steget ar saledes att ensa och standardisera
den underliggande tekniken.

Nasta steg togs i slutet pa 90-talet och boérjan pa 00-talet
nar fokus flyttade till det nya fenomenet e-business. Da gallde
det att skapa en IT-strategi som tog tillvara alla de nya
mojligheter som framvaxten av Internet inneburit. Fokus lag
pa att effektivisera processer, bade i termer av kund-
processer (B2C) dar inte minst sjalvbetjaningen slog igenom

och genom av automatisering av interna floden och
leverantorsfloden (B2B). Nu bdrjade man standardisera
processer och fléden for att optimera dessa och uppna
effektiviseringsvinster. En optimering av féretagets kérnverk-
samhet och dess processer utgér dven det enskilda féreta-
gets ndsta steg i resan mot att bli IT-smart. Arvet fran denna
era forsvann inte i dot.com-krascherna, som man latt kan tro,
utan det var grunden och férutsattningarna fér den global
kommunikation och de globala digitaliserade processer med
realtidsuppdateringar som vi ser idag.

Vi befinner oss nu i ett annat lage dar informationen i sig
ar det centrala. ldag finns tekniken och underliggande
processtdd som standardiserade I6sningar. Dessa l6sningar
ar hygienfaktorer som bara ska fungera smartfritt till 1agsta
moéjliga kostnad. De racker dock inte langre for att vinna sla-
get om kunden. Vad som raknas idag ar hur man som féretag
hanterar den enorma méangd information som finns tillganglig
bade internt men framfoérallt i kombination med externa kallor,
hur man skapar sammanhang och
relevans och hur féretaget i samarbetet
med kunden och olika partners skapar
en reell kundnytta i detta digitala
vardenétverk.

Det galler att forsta att allt mer och
allt fler av affarsmojligheterna uppstar i
den digitala och distribuerade varlden
som vaxer fram. Vi ser att t.ex. feno-
men som prosumers, dvs. speciellt
kunniga och intresserade konsumenter,
och "wisdom of the crowd”, dar grup-
pens kollektiva klokskap och erfaren-
het utnyttjas, far en allt stérre bety-
delse och inflytande. Hur manga ar det
inte idag som vander sig till olika forum
och motesplatser pa natet for att fa
information och rad kring allt fran val
av hemmabiosystem till problem i
karlekslivet? Aven saker som koncept
och produktutveckling sker idag i digi-
tal samverkan mellan kunder, partners
och den egna verksamheten. Kontroll och uppféljning &r idag
ett resultat av analys av digital affarsdata.

Utmaningen ligger séledes i att definiera en strategi for att
foradla ar den digitala informationen och géra de nédvéndiga
féréndringar som behévs i affarsférmagor for att vinna slaget
om kunden i en distribuerad digital varld dar féréndringen géar
allt snabbare. Foérutsattningen for att lyckas med detta ar
dock att man standardiserat tekniken och optimerat
foretagets karnprocesser. Da kan kraften laggas pa att skapa
en modularitet som mojliggér en snabb anpassning till férand-
ringar for att vinna kunden.

Resan till ett IT-smart foretag ar fér den enskilda féretaget
en resa pa i medeltal 3 ar, givetvis beroende pa vilken stadie
av utvecklingen som organisationen befinner sig i.
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Bestandsdelarna i en modern IT-strategi

En modern IT-strategi ar som sagt en informationsstrategi
som ar en del av affarsstrategin och utgor en havstang for att
ta tillvara nya affarsmajligheter. Det ar en iterativt utvecklande
process som kontinuerligt férandrar och utvecklar féretagets
kritiska affarsférmagor pa den digitala distribuerade spelpla-
nen. En val utformad IT-strategi svarar pa ett antal centrala
fragestallningar:

Hur ser den spelplan ut som féretaget agerar pa och som
fértaget vill agera pa? Det forsta steget ar att beskriva
spelplanen, vad som definiera den, vad som far den att
andras och vilka krafter det &r som driver och styr. Har ar det
viktigt att se den bakomliggande bilden och drivkrafterna som
skapar spelplanen. Det ar inte heller sékert att den spelplan vi
agerar pa idag ar den vi vill agera pa. | sa fall behéver vi
definiera bada dessa planer sa att vi kan identifiera vad som
kravs for att gora forflyttningen.

Vilka &ar de tongivande aktérerna? Har ar det viktigt se
brett och inte bara titta pa kunder, leverantdrer och
konkurrenter. Som framgatt ovan sker utvecklingen av
spelplanen i ett vaxelspel mellan kunder, leverantérer, exper-
ter, radgivare bade i formella sammanhang och informellt.

Vilka affdrer &r det vi vill komma &t? Nar vi har en bild av
hur spelplanen ser ut och de centrala aktérerna ar det dags
att identifiera vilken position vi vill ta. Ska vi leverera de basta
produkter/tjansterna, ska vi vara de som har de basta
kundmdtena, ska vi vara orkesterledaren som ar bast pa att
kombinera andra partners produkter till attraktiva erbjudanden,
eller ska vi vara en kombination av nagra av dessa roller?

Vilka trender kommer att vara avgdérande fér oss? Har
galler det att identifiera de trender, dvs. det som &r pa gang
som paverkar var spelplan, dess aktorer och den position vi
har och vill ta. Framférallt handlar det om att identifiera de
nya affarsmajligheter som trenderna medfér och hur vi ska ta
tillvara pa dessa.

Arbetet sker hypotesdrivet, dvs. hypoteser satts upp
initialt som sedan verifieras eller falsifieras i analysarbetet for
att komma fram till slutsatserna. Informationen som ligger till
grund fér formulering och test av hypoteser finns dels i den
egna organisationen, i dess medarbetare och deras erfaren-
heter och kunskaper. Men det ar &ven viktigt att lyfta blicken
och titta utanfér den egna organisationen och de invanda
monstren for att se vad som hander i omvarlden. | detta
arbete ar det naturligt att ta in extern hjalp som dessutom kan
tillféra ett externt perspektiv och erfarenheter fran andra
aktdérer och andra branscher.

Slutsatserna fran ovanstdende kombineras sedan med en
genomgang av den nuvarande IT-formaga for att identifiera
vilka férandringar och transformering som behdver komma
tillstdnd. Resultatet av analysen summeras i ett begransat
antal (3-5) strategiska slutsatser som beskriver IT-malbilden.
Dessa IT-strategiska slutsatser handlar helt enkelt om en
beskrivning av vilka strategiska informationshanterings-
férmagor vi behdver etablera.

Konkretiseringen av vad som kravs for att realisera de IT-
strategiska slutsatserna beskrivs i ett antal (5-8) fokusom-
raden. Dessa fokusomraden beskriver saledes inom vilka
omraden som foretaget maste kraftsamla och bedriva férand-
ringen inom for att uppna malet. For att kunna folja upp dessa
forandringar sa kopplas aven ett antal kritiska framgangsfak-
torer och nyckel-indikatorer till respektive fokusomrade.

En modern IT-strategi innehaller pa
rubrikniva féljande punkter:
1. Beskrivning av den spelplan vi agerar pa och den

vi vill agera pa samt de tongivande aktérerna
2. Affarsmal och affdrsprioriteringar som definierar
vilka affdrer vi vill komma 4t

&

Relevanta trender

4. Nuvarande IT-formdga

5. Strategiska IT-slutsatser (malbild) fran punkterna
ovan

6. Fokusomrdden, nddvéndig strategisk forflyttning
for att realisera mélbild enligt punkt 5

7. Kritiska framgangsfaktorer och nyckelindikatorer

for respektive fokusomrade.

Standardisering och kundnéara innovation ar
nycklarna for att lyckas

Rumblines erfarenhet fran bade studier och kundcase ar
att de foretag som lyckas riktigt bra framférallt gor tva saker
bra. For det forsta renodlar och standardiserar dessa foretag
sin IT. Allt som inte ar sarskiljande standardiseras och dar
valjer man Iésningar och partners som ar bra pa att hantera
detta. De foretag som ar riktigt duktiga haller sig hart till de
standardlésningar man valt och faller inte for frestelsen att
gOra specialanpassningar. Man foljer istallet standardens
ramar och gor eventuella anpassningar inom dessa. Det finns
otaliga exempel pa t.ex. affarssystemimplementationer dar
foretag har konfigurerat om systemet sd mycket att man de
facto har hamnat i en an stérre forvaltningsfalla an med den
spridda systempark som man ville ersatta. De duktiga faller
inte heller for frestelsen att halla kompetens och resurser for
omraden som inte ar sarskiliande. Detta &verlater man at
partners som har de aktuella omraden inom sina unika
férmagor.

Standardisering gora att resurser och fokus istallet kan
laggas pa det som verkligen vinner slaget om kunden och
sarskiljer foretaget. De riktigt duktiga foretagen ar istallet
mycket mer innovativa i kundens processer och kundmotet
an medelorganisationen. Det ar har man bygger kompetens
och fokuserar sin kraft. Standardisering har aven effekten att
det ger en oOkad flexibilitet och mojligheter eftersom
standardisering gor det mojligt att jobba med nya
kombinationer.
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