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Abstract 

The use of data analysis and Big Data has become increasingly important and is even 

a necessity for the competitiveness of modern organizations. The explanation for this 

trend is that the digitalization of society puts an enormous pressure on organizations 

to also evolve digitally. Previous research has tackled the problem surrounding an 

abundance of data without the knowledge of what to do with it, a situation which 

many organizations find themselves in. We have conducted a case study on a Swedish 

manufacturer and supplier in the food & beverage industry, that aims to develop their 

data analysis to produce better offers and campaigns for their customers. The purpose 

of this paper is to examine what challenges an organization faces in the early stages 

of implementing data analysis in their work processes. To give us background and 

context, we have applied some of the perspectives of Bernard Marr’s SMART Strategy 

along with two other models to better understand the situation the organization is in. 

There is no cure-all or universal strategy or guideline to be followed for organizations 

wanting to implement data analysis. Our findings indicate that there are different 

methods and strategies for this out there, and by taking heed to macro-organizational 

aspects such as culture, leadership and attitudes towards data-driven work, as well 

as clarifying the exact purpose of collecting specific data metrics, the chances of 

success increases.  

 

Keywords: Digitalisering, datacentrerat värdeskapande, Dataanalys, 

förändringsprocess 
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Förord 

Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som ställt upp på att medverka i vår workshop 

och därmed bidragit till vår datainsamling. Vi vill även rikta ett stort tack till vår handledare 

Lars Öbrand för ett utomordentligt jobb med riktigt bra handledning. 
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1. Inledning 

“Everything is ‘we need to look at the data’ or ‘let the data do the talking’. We don’t have the 

voice in the process. When it comes to data, we often have a blurred vision, it is like trying to 

admire a flower in foggy weather, and nobody really knows the true beauty of the flower” - 

(Zeng & Glaister 2017: 122). 

 

Dagens samhälle präglas i allra största grad av digitalisering och takten som saker utvecklas i 

ökar exponentiellt. Digitaliseringen har inte bara varit revolutionerande för samhället i stort 

utan även för utveckling av verksamheters affärsmodeller. Detta har lett till en digital 

transformation, som inom verksamhetsorienterad kontext syftar till en utveckling av 

affärsprocesser där digital teknik implementeras. I modern tid erhåller digital teknik 

möjligheter för verksamheter att omsätta sina produkter och tjänster över funktionella och 

organisatoriska gränser (Vaska et al. 2021). Den teknologiska utvecklingen leder till 

omfattande transformeringar i många branscher. Detta beror på att den digitala tekniken har 

förmågan att “störa” status quo vilket har haft en revolutionerande effekt på industriers 

arbetsmetoder, vilket bland annat gett upphov till begreppet “Industry 4.0”, eller “Smart 

industry” (Vaska et al. 2021). Utveckling av tekniska produkter och tjänster har skapat 

förutsättningar för digitala plattformar som i viss bemärkelse kan beskrivas som ekosystem för 

affärer. Detta har i sin tur också haft en påverkan i dynamiken avseende möjligheten att 

nätverka med andra företag och organisationer. 

En central aspekt som utmärker framgångsrika verksamheter i modern kontext är att kunna 

generera insikter och kunskap om marknaden i realtid med hjälp av dataanalys. Genom att 

samla in och analysera data kan verksamheter skapa nya värden vilket i sin tur kan bidra till 

större konkurrenskraft. Genom att bearbeta och analysera data relaterat till bland annat 

kundbeteenden kan verksamheter skapa sig en mer nyanserad bild av dess kundgrupper och 

generera värdefulla affärsinsikter (Alsghaier et al., 2017). Processen av att utvinna värde från 

dataanalys kan med andra ord beskrivas som datacentrerat värdeskapande. Implementering 

av datacentrerat värdeskapande kan hjälpa verksamheter att optimera sin förståelse av 

marknaden och således få ett bättre underlag för beslutfattande (Marr, 2015).  

Komplikationer inom datacentrerat värdeskapande avser oftast inte tillgängligheten av data 

utan snarare vilket värde den ska uppfylla för verksamheten. Företag som ska hitta nya eller 

optimera befintliga inkomstkällor via dataanalys behöver tydligt formulera tillvägagångssätt 

för hur sådant ska realiseras i praktiskt arbete innan det initieras (Alsghaier et al., 2017). 

Syftet med denna uppsats är att utifrån vår fallstudie kunna ge förslag till verksamheter som 

genomgår en transformation mot datacentrerat värdeskapande. Vi vill kunna ge riktlinjer för 

vad som är viktigt att beakta gällande struktur, kompetens och kunskap. Vår frågeställning är 

följande: 

 

- Vilka utmaningar finns det relaterat till tillämpning av metoder för dataanalys i 

traditionellt värdeskapande organisationer? 
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För att få svar på vår forskningsfråga har vi samarbetat med ett företag som befinner sig i 

likartad situation. Vi har valt att huvudsakligen utgå ifrån Bernard Marrs SMART Strategy 

Board (2015) eftersom denna metod redogör för omfångsrika aspekter inom tillämpning av 

metoder för datacentrerat värdeskapande. För att framställa ytterligare förhållningssätt 

gällande tillämpning av sådana metoder redogör vi även för två andra metoder. Vi kommer att 

tillämpa dessa i vår analys av resultatet och relaterad forskning för att således synliggöra 

utmaningar som företag behöver beakta i de inledande stegen av sådana förändringsprocesser. 

2. Datacentrerat värdeskapande 

2.1 Digital transformation 

Dagens kontinuerligt utvecklande teknik sätter en stor press på organisationer att hänga med 

i utvecklingen genom att anpassa sina affärsmodeller, arbetsprocesser, implementera nya IT-

system samt se till att dagens system håller en viss standard. Digital transformation deifineras 

av Miklosik och Evans (2020) som ‘tillämpningen av nya digitala teknologier (sociala medier, 

mobiler, analyser och inbyggda system) för att förbättra verksamheten genom att optimera 

kundupplevelsen, effektivisera arbetet eller utveckla nya affärsmodeller. 

Detta avancemang inom teknologi ändrar inte bara organisationers förutsättningar internt, 

det har även fört med sig nya möjligheter avseende externa områden. En effekt har visat sig 

vara möjligheten att utforska och analysera kunddata för att skapa konkurrenskraft, 

effektivisering av arbetsprocesser och underlag för beslutsstöd. Ju fler kanaler en organisation 

använder i kommunikationen med dess kunder, desto större mängd data finns tillgänglig att 

analysera. Många organisationer har idag tillgång till extremt stora mängder data och 

människans förmåga att ta in, tolka samt ta beslut utifrån detta har redan överträffats av 

digitala lösningar (Miklosik och Evans 2020). 

Möjligheten att analysera kunddata har haft en stor påverkan på ett område inom 

organisationen som alla verksamheter har gemensamt, nämligen marknadsföringsområdet. 

Marknadsföring har alltid varit en kritisk komponent för ett företags potentiella utveckling och 

konkurrenskraft. Miklosik och Evans (2020) förklarar att marknadsföring är ett dynamiskt 

verksamhetsområde vars arbetsprocess historiskt genomgått stora förändringar till följd av 

exempelvis teknologiska framsteg, ekonomiska kriser, inflation samt energi- och 

materialbrister. Vidare förklarar de att marknadsföring handlar om förmågan att ge kunden 

rätt erbjudande vid rätt tidpunkt, vilket kräver att arbetet med dataanalys närmas på ett 

systematiskt sätt för att nyttig information ska kunna utvinnas. Det är därför väsentligt att 

organisationer strävar efter att bli mer datadrivna i deras marknadsföringsarbete och för att 

lyckas krävs en formaliserad strategi för hur information gällande kunder, produkter och 

marknaden i allmänhet insamlas och bearbetas. 

2.2 Big data 

För att skapa nya eller kompletterande värdeskapande processer utforskar företag och 

organisationer hur stora datakällor, Big data, kan nyttjas för att skapa värde för individer, 
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företag, samhällen och regeringar (George, Haas & Pentland, 2014). För att uppnå en effektiv 

implementation av arbetsmetoder avseende datacentrerat värdeskapande behöver 

verksamheter utforma en enhetlig vision för medlemmarna om dess strategi (McAfee och 

Brynjolfsson, 2012). Zeng och Glaister (2017) menar att organisatoriska resurser såsom 

datakällor, infrastruktur och kompetenser, som krävs för att genomföra analys av Big data har 

synliggjorts mycket väl. För att komplettera detta bör man inrikta sig mot att berika den 

bristande forskningen avseende chefernas roller, som i stället för datavetare borde vara i 

framkanten av sådana processer (George, Haas & Pentland, 2014). En undersökning om chefer 

från 108 länder visade att många verksamheters beslutsfattare saknar en gemensam och 

grundläggande förståelse för vad Big data-analyser är samt vilka fördelar det kan generera för 

deras verksamhet (Tabesh, Mousavidin & Hasani, 2019).  

Big Data kan i förenklade termer beskrivas som en uppsättning av data som traditionella 

”databearbetningssystem” inte klarar av att lagra eller bearbeta (Marr, 2015). Begreppet Big 

data syftar till stora och komplexa datakällor som kan genereras från flera olika källor, bland 

annat internetklick, mobiltransaktioner, sociala medier och användargenererat innehåll 

(George, Haas & Pentland, 2014). Förutom var dessa datakällor genereras eller hämtas ifrån, 

medför de större krav på den teknik som ska hantera och lagra den (Marr, 2015). Detta beror 

på att Big Data är ostrukturerad och inte visar några korrelationer eller igenkänningsbara 

mönster och därmed inte kan infogas i traditionella kalkylark vilket gör den svår att analysera 

utan avancerade system (Marr, 2015). Big data kräver därför mer kraftfulla beräkningstekniker 

och lagringssystem som i sin tur ställer krav på verksamheters förutsättningar i form av 

resurser och kompetenser (McAfee och Brynjolfsson, 2012). Big data kan onekligen bearbetas 

och analyseras för att få bättre affärsinsikter men behöver utföras kostnadseffektivt för att vara 

lönsamt i det långa loppet (Gupta & George, 2016). System av mer avancerad karaktär som kan 

bearbeta stora ostrukturerade datakällor behöver således implementeras för att kunna tävla 

mot omvärldens konkurrenskraftiga utveckling. 

2.3 Utmaningar med datacentrerat värdeskapande  

Det alltmer stigande intresset och investeringar som görs mot att nyttja Big data och de 

möjligheter som kan utvinnas från sådan bearbetning och analysering medför också stora 

risker i dålig avkastning. Av den stora skara företag och organisationer som nyttjar Big data, 

är det enbart en liten procentandel av de som gynnats av sina investeringar (Ross, Beath & 

Quaadgras, 2013). 

Trots de ansträngningar och insatser som görs mot datacentrerat värdeskapande av Big data 

är det många verksamheter som inte på ett effektivt sätt kan realisera sin strategi och vision 

(Mazzei & Noble, 2017). 

Den tidigare forskningen som genomförts mot att synliggöra vanligt förekommande 

utmaningar inom Big data-strategier har mestadels redogjort för andra aspekter såsom 

resurser i form av hård- och mjukvara. Genom att betona chefernas roller och ansvar för 

implementering av strategier för datacentrerat värdeskapande kan fler fallgropar inom sådana 

förändringsprocesser synliggöras och undvikas (Zeng & Glaister, 2017). 



8 

Det finns teknologiska utmaningar kopplat till Big data som berör specifika hinder relaterat 

till hantering och analysering av data. De utmaningar som däremot utgör större komplexitet 

är av kompetensmässig karaktär (Sivarajah et al., 2017). 

Mer än 70% av verksamheters IT-seniorer medger att dataanalysinfrastrukturer är 

väsentligt för att vinna marknads- och konkurrensfördelar men trots detta är det enbart 22% 

som effektivt kan styra och nyttja sin IT-infrastruktur (IBM, 2014).  

2.3.1 Kulturella barriärer som utmaning 

En central del av alla förändringsarbeten och implementeringar som har ett direkt eller 

indirekt inflytande på hur framgångsrikt dessa kan realiseras är organisationskulturen. En 

organisations medlemmar har en uppsättning av värderingar, uppfattningar och attityder som 

delas sinsemellan, vilket utgör organisationskulturen. En organisationskultur som är 

datadriven innebär att dess medarbetarna grundar sina beslut utifrån insikter som utvinns 

från data. För att en organisations kultur ska klassas som datadriven ska alltså alla medlemmar 

såsom toppchefer, mellanchefer och anställda på lägre nivå ha anammat denna utgångspunkt 

för beslutsfattande (Gupta & George, 2016). 

McAfee och Brynjolfsson (2012) hävdar att en av de största anledningarna till den höga 

frekvensen av misslyckade Big data-projekt beror på bristen av datadriven 

organisationskultur. Verksamheters utveckling inom datacentrerat värdeskapande brister ofta 

på grund av att chefer förlitar sig för mycket på deras tidigare erfarenheter och intuitiva 

gissningar. För att i stället lyckas och kunna undvika fallgropar måste chefer prioritera samt 

etablera evidensbaserade och datadrivna beslutsprocesser (McAfee och Brynjolfsson, 2012).  

Identiskt till en dominoeffekt påverkar toppchefers beslutsfattande resten av 

organisationens olika nivåer av beslutsfattande. Toppchefer behöver värdesätta datadrivet 

beslutsfattande för att insatser inom datacentrerat värdeskapande ska vara resultatrika och 

lönsamma. Om datadrivna beslutsprocesser inte värdesätts och prioriteras kommer det 

påverka beslutsmönster på alla nivåer i verksamheten. För att datadrivet beslutsfattande ska 

frodas och utvecklas kan verksamheter inte ha så kallade “HIPPOs” (highest paid person’s 

opinion), det vill säga den högst betalda personens åsikter, som har störst inflytande över 

beslutsprocesser. Anderson och Li (2017) menar att HIPPOs är motsatsen till datadrivna beslut 

eftersom lägre anställdas kompetenser inte är lika högt värderade. 

2.3.2 Utmaningar med datastyrning och datahantering 

Eftersom datavolymerna ökar exponentiellt skapas fler och fler möjligheter att analysera den, 

men det medför även utmaningar. Traditionella databaser är inte anpassade för den takt 

datakällor är utformade idag och om inte företag anpassar sig och implementerar strukturer 

för datastyrning kommer en stor del av datakällornas potentiella värde gå förlorad. Ju mer data 

som insamlas desto viktigare blir även frågor som konfidentialitet, säkerhet och etiska 

aspekter. Att förstå vikten av strukturer för datastyrning är essentiellt om organisationen vill 

kapitalisera på denna möjlighet, då enbart innehavet av en stor mängd data i sig inte 

producerar någon vidare kunskap eller värde för organisationen. Miklosik och Evans (2020) 

understryker vikten av insikten att strukturer för datastyrning behövs för att kunna 

transformera obearbetad data till värdefulla insikter för verksamheten.  
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Detta är ett stort problemområde för många organisationer och enligt Miklosik och Evans 

(2020) är organisationers data till 80 procent ostrukturerad. Den exponentiella tillväxten av 

datavolymer bidrar till ett överflöd av information för organisationer. Andra utmaningar 

avseende själva hanteringen av data utgörs av frågor gällande var den ska lagras och hur den 

ska centraliseras.  

2.3.3 Utmaningar med marknadsföring 

Miklosik och Evans (2020) redogör för vikten av att lista ut och förstå kundernas förväntningar 

för att leverera träffsäkra värden, vilket kräver att organisationer snabbt kan anpassa sig efter 

de förändringar som kontinuerligt sker i en marknad. Det behövs bakomliggande strukturer 

som möjliggör en insamling av data i realtid eftersom kundernas preferenser kan ändras.  

2.4 Metoder för implementering av datacentrerat 

värdeskapande.  

Det finns ett antal olika metoder för implementering av datadrivet arbete, där riktlinjer och 

strategier presenteras för att chansen att förändringen ska vara framgångsrik är så stor som 

möjligt. McAfee och Brynjolfsson (2012) redogör för ett exempel på en sådan metod, där de 

skriver att när en organisation ska implementera datadrivet arbete behövs inga större 

investeringar i IT-verktyg i förskott, utan att det går att bygga upp långsamt från grunden först. 

Metoden går ut på att en del av verksamheten väljs ut, där ett team och en ledare ska arbeta 

med dataanalys. Metoden utgår från siffran fem, då fem olika utvecklingsmöjligheter relaterat 

till Big Data ska identifieras, vilka ska påbörjas inom fem veckor med en grupp på maximalt 

fem personer. Metoden innehåller även en experimenteringsfas, mätningsfas, delningsfas och 

en upprepningsfas, som tillsammans utgör en innovationsprocess. Denna metod föreslår även 

att organisationen ser över möjligheten att låta en extern aktör bedriva det datadrivna arbetet. 

Ett annat exempel på en metod av liknande karaktär är Tabesh, Mousavidin och Hasanis 

(2019) metod, som förklaras utifrån fyra olika faser som återupprepar sig cykliskt. Enligt deras 

metod samlas en stor mängd ostrukturerad data av olika slag i den första fasen. Denna data i 

sig kan generera insikter som sedan tolkas och bedöms i nästa fas. Den andra fasen handlar 

om att evaluera sagda insikter för att ta beslut grundat på dessa. Den tredje fasen går ut på att 

transformera beslut till specifika åtgärder, alltså att besluten träder i kraft. I den fjärde och 

sista fasen skapas ny tillgänglig data utifrån de nya besluten och aktiviteterna. Denna data kan 

sedan samlas in och analyseras vilket skulle påbörja cykeln på nytt. 

2.4.1 Bernard Marrs SMART Strategy Board 

Bernard Marrs metod (SMART Strategy Board) ämnar till att undersöka samt kartlägga de 

kringliggande faktorer som kan påverka en organisations datadrivna arbete. Detta förarbete 

görs med syftet att kunna begränsa den mängd data som behövs samlas in för att kunna göra 

dataanalyser. Faktorer såsom ekonomi, personal, kunder, resurser och risker är alla exempel 

på faktorer som påverkar vilken typ av data organisationen bör arbeta med. Marr (2015) 

redogör för olika typer av data och däribland betonas vikten av Big Data mest avsevärt gällande 

de insikter som kan utvinnas från sådana datakällor. Marr (2015) menar för att kunna nyttja 
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förmåner med Big Data behöver inte all möjlig komplex data samlas in, utan snarare en tydlig 

strategi för att kunna urskilja specifikt vilken data som krävs. Det är vad strategin syftar till, 

att åskådliggöra en organisations utgångspunkt för att ta reda på vad som potentiellt kan 

kompletteras och utvecklas med hjälp av Big Data. Marr (2015) förklarar även att data ofta har 

en begränsad livstid, vilket är viktigt för organisationer att inse. Detta på grund av att annars 

kan en överväldigande stress infinna sig kring behovet att samla in samt analysera all 

tillgänglig data. De som varit mest framgångsrika med Big Data-analyser är organisationer som 

har tillgång till stora mängder aktuell kunddata som hjälper dem att hantera och förbättra sina 

erbjudanden. 

I kombination av att bearbeta och analysera ostrukturerad data ihop med traditionella 

metoder medförs stora möjligheter för värdeskapande. Marr (2015) betonar vikten av att Big 

Data inte innehar svar på verksamheters utmaningar enbart genom insamlingen av data. Den 

initiala och huvudsakliga insatsen ska utspela sig i formen av att formulera en tydlig strategi 

med centrala frågor som ska besvaras. Oavsett om det handlar om större eller mindre 

datakällor menar Marr (2015) att framgången hos företag och verksamheter grundar sig i 

kvaliteten av de ”SMART questions” som formuleras. SMART questions är de specifika frågor 

som kan formuleras efter att verksamheten klargjort till vad och varför man vill använda Big 

data. Marr (2015) redogör för hur formulering av smarta frågor skapar bättre förutsättningar 

för beslutsfattande. 

Denna studie kommer utgå ifrån Bernard Marr’s (2015) SMART Strategy som metod. Den 

interna information vi har tillgång till från organisationen tillsammans med denna metod ger 

oss möjlighet att undersöka vilka utmaningar organisationen kan tänkas ställas inför vid 

formuleringen av deras strategi för implementering av metoder för datacentrerat 

värdeskapande. 
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Figur 1. Marr’s SMART strategy board 

Marr (2015) liknar sin SMART strategy board med ett päronträd vars syfte är att producera 

päron, men det finns flera mekanismer inuti trädet som möjliggör det utfallet. Detsamma 

gäller enligt Marr för verksamheter, där päronen representerar organisationens syfte och det 

som förhoppningsvis blir den slutgiltiga outputen. Resurspanelen som hittas längst ner i Marrs 

modell liknas vid rötterna till trädet, då resurserna är något gömda för ögat men utgör i själva 

verket den stabila grund som resten av organisationen vilar på. De mellersta panelerna i 

modellen (kund-, verksamhets- och finanspanelen) representerar trädstammen, kärnan som 

binder ihop rötterna med grenarna och slutligen päronen. Alla delar krävs för att producera en 

slutprodukt, då exempelvis enbart en trädstam inte kan få päron att växa utan rötter och 

grenar. Marr (2015) vill med denna liknelse trycka på vikten av att en verksamhet bör vara en 

självständig, förenad enhet där summan är större än delarna.  

3. Metod  

Tidigare forskning har tydligt visat hur utmaningar med datacentrerat värdeskapande har flera 

olika dimensioner. Dessa tar sig bland annat i uttryck som strukturella, kundkännedoms- och 

kompetensutmaningar vilket bäst kan undersökas med hjälp av kvalitativa studier. 
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Denna studie syftar till att undersöka vilka utmaningar en organisation ställs inför vid 

tillämpningen av metoder för datacentrerat värdeskapande. Vi har valt att göra en fallstudie 

hos en organisation för att undersöka detta. Den metod vi arbetar utifrån kallas “Interpretive 

case study” vilken utgår från ett tolkande arbetssätt, där forskarens uppgift är att undersöka 

människors tolkningar. Dessa kan sedan filtreras genom forskarens uppfattning och på så sätt 

kunna presentera en tolkad version av det som undersökts (Walsham, 1995). Beslutet att 

arbeta utifrån denna metod fattades till följd av att respondenternas egna tolkningar är viktiga 

för oss att förstå för att studiens frågeställningar ska kunna besvaras. Metoden som valdes för 

datainsamling var fenomenografiska intervjuer i ett workshop-format, där vi samlade 5 chefer 

med olika ansvarsområden och diskuterade utifrån frågor som vi formulerat. Detta val gjordes 

då vi ville skapa oss en helhetsbild av organisationens arbete kring dataanalys samt de 

individuella chefernas olika förståelser av vad detta arbete innebär för dem. För att lyckas med 

detta utgick vi ifrån tematiska frågor, men även utifrån Kvale och Brinkmanns (2015) 

redogörelse för tolkande frågor, dessa karaktäriseras av uppföljande frågor i syftet att 

förtydliga eller fördjupa svaret.  

3.1 Fallstudie 

Vi har valt att utföra en fallstudie hos en organisation som arbetar med utformningen av deras 

strategi avseende arbetet med dataanalys. Fallstudien utgår från en organisation vars 

förändringsprocess med datacentrerat värdeskapande är i en påbörjande fas, vilket innebär att 

vi fokuserar på en specifik situation. Detta är enligt Kvale & Brinkmann (2014) vad som 

definierar en fallstudie, nämligen ett specifikt fokusområde. Intervjuer används vanligen som 

metod för datainsamling vid fallstudier, men kan även kompletteras av andra metoder såsom 

deltagande observationer. Detta inspirerade oss att utforma en workshop som metod för 

datainsamling.  

3.2 Forskningsetik 

Denna studie utgår från Kvale & Brinkmann (2014) avseende utformningen av ett etiskt 

protokoll, där hänsyn tas till informerat samtycke, konfidentialitet, konsekvenser och 

forskarens roll. Samtliga deltagare har innan datainsamlingstillfället mottagit information via 

e-mail gällande syftet med studien. Utöver det har deltagarna även fått information om hur 

deras personuppgifter kommer behandlas, vilket de fått ge sitt samtycke till. De har 

informerats om att dessa uppgifter endast kommer behandlas av skribenterna av uppsatsen 

samt behörig universitetspersonal. De har även informerats om att de när som helst har rätten 

att ta tillbaka deras samtycke samt att uppgifterna raderas efter ett bestämt datum.  

3.3 Datainsamling 

Datainsamlingen utfördes virtuellt över konferensverktyget “Microsoft Teams” då vår 

studieort i relation till företagets kontor var för långt isär för att kunna genomföra workshopen 

fysiskt. Tillvägagångssättet för datainsamlingen utfördes genom en workshop där fem högt 

uppsatta chefer som är inblandade i förändringsprocessen deltog under en timme.  
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Vi fick kontakt med företaget genom en anställd som överser rekrytering och 

kompetensutveckling efter att vi öppet efterfrågat HR-avdelningen om möjligheten att 

genomföra en studie inom informatik. Ämnesvalet var vid detta lag inte fastställt eftersom vi 

inte hade någon insyn till pågående eller genomförda arbetsprocesser kopplat till informatik. 

Ihop med en HR-anställd och en chef för affärsutveckling utförde vi en inledande intervju med 

syftet att utforska möjligheterna för en fallstudie. Under detta möte presenterades företagets 

vilja till att bli mer datadrivna, alltså att implementera metoder för datacentrerat 

värdeskapande. Företaget vill bli mer kompetenta i att effektivt och träffsäkert utforma 

kampanjerbjudanden baserat på kundbeteenden. Företaget har nyligen påbörjat detta arbete 

och befinner sig i en förberedande fas vilket dirigerade vår utgångspunkt till att utforska vilka 

förutsättningar och utmaningar de exponeras för.  

Studien utgick ifrån Brymans (2011) redogörelse för snöbollsurval på det vis att forskare 

nyttjar relation till befintliga respondenter för att komma i kontakt med ytterligare 

respondenter. Vår kontaktperson, affärsutvecklingschefen, samlade ihop 4 andra chefer som 

denna ansåg var lämpade att bidra med insikter om förändringsprocessen. De 5 chefer som 

deltog i datainsamlingen kommer från olika avdelningar och förfogar över spetskompetenser 

som är väsentliga för förändringsprocessen. De olika chefernas arbetstitlar är 

affärsutvecklingschef, kund- och marknadsanalyschef, försäljningsdirektör, senior 

affärsområdeschef, innesälj- och orderchef. 

Syftet med att genomföra en workshop var att synliggöra specifika aspekter från Marrs 

(2015) metod avseende motiv och mål med datacentrerat värdeskapande utifrån de olika 

chefernas perspektiv. I workshopens inledande del ville vi se om deras perspektiv 

överensstämde med den beskrivning som presenterades i vårt inledande möte. För att göra det 

fick respektive chef formulera sin förståelse av datacentrerat värdeskapande i relation till deras 

arbetsroll. 

Inför workshopen informerades samtliga respondenter om Marrs metod samt en kort 

förklaring till vad vi avsåg att göra under workshopen. Vi valde att inte genomföra enskilda 

intervjuer eftersom vi ville skapa oss en bild av respondenternas gemensamma perception av 

företagets strategiska mål och vision. Intervjuguiden för workshopen strukturerades och 

formulerades utifrån fenomenografiska intervjuer vilket är halvstrukturerade och tematiska 

som innebär att ett mindre antal frågor formuleras utifrån specifika teman som 

respondenterna ska beröra (Fejes och Thornberg, 2019). Fortsättningsvis menar Fejes och 

Thornberg (2019) att dialogen mellan respondent och intervjuare i hög grad påverkas utifrån 

de svar som framkommer i fenomenografiska intervjuer. De huvudsakliga frågor workshopen 

avsåg att ge svar till handlade om vad företaget vill uppnå med förändringsprocessen samt vilka 

utmaningar de exponeras för.  

Proceduren att ägna noggrann uppmärksamhet för att utvidga diskussionen kring ett 

specifikt tema kallas för probing (Fejes och Thornberg, 2019). Probing innebär att intervjuaren 

ställer uppföljande och tolkande frågor för att fördjupa de svar som ges. I denna intervjuform 

är det av stor vikt att intervjuaren tar del av så innehållsrika och nyanserade svar som möjligt 

(Fejes och Thornberg, 2019). Respondenterna gavs således stort utrymme för att förklara 

företagets nuvarande läge inom förändringsprocessen och vidare tydliggöra dess motiv samt 

vision. 
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3.4 Dataanalys 

Workshopen syftade till att ge oss en nyanserad bild av olika chefers perspektiv gällande 

processen i att bli mer datadrivna. Detta gjorde vi för att skapa oss en bild av vilka utmaningar 

som finns i dagsläget samt vilka som kan tänkas uppkomma längs arbetets gång.  

För att analysera den data vi samlat in från den inspelade workshopen började vi med att 

transkribera allt som sades för att få ut allting i text i ett dokument, för att kunna skapa oss en 

enkel överblick av samtalet samt för att kunna bearbeta texten. Nästa steg i processen var att 

gå igenom texten och kategorisera den med fokus på stycken och nyckelord som kan relatera 

till utmaningar. Detta gjordes bland annat genom att färgmarkera ord eller meningar som gav 

intrycket av svårighet, ovisshet, framtida planer, bristande kompetens och så vidare. När detta 

gjorts gick vi tillbaka till videon och lyssnade samt tittade igenom de passager vi markerat i 

texten. Detta gjordes för att även kunna ta del av nyanser såsom tonläge och kroppsspråk samt 

andra aspekter som kan ge oss information om respondentens upplevelse. Även om 

workshopen var digital tyckte vi att detta gav oss en bredare förståelse för de svar vi fick från 

respondenterna. I samband med detta började vi skriva ner relevanta stycken i resultatdelen 

av vår uppsats, där vi ansett oss funnit något som kan tolkas som en utmaning för företaget. 

Nästa steg var att dela upp de funna utmaningarna i olika kategorier, där vi bestämde oss 

för att dela upp det i tre huvudkategorier: Kompetensutmaningar, 

kundkännedomsutmaningar samt strukturella utmaningar. Detta gjordes till följd av att vi 

lade märke till vissa likheter i några av utmaningarna som urskilts från samtalet. Slutligen 

renskrevs texten och citat från transkriberingen lades in för att understryka några av de fynd 

vi gjort. 

3.5 Metoddiskussion 

Metoden för denna uppsats har grundat sig på en fallstudie hos en organisation som arbetar 

med tillämpningen av dataanalys för kundbeteenden. Detta tillsammans med den tidigare 

forskning vi läst har lett till att vi kunnat analysera den data vi samlat in. 

Då syftet med studien är att undersöka samt synliggöra utmaningar vid tillämpning av 

metoder för datacentrerat värdeskapande anser vi att detta utförs bäst i kombination av en 

fallstudie. En konsekvens till följd av detta är just att de fynd vi hittar enbart härstammar från 

ett enskilt fall. Det betyder dock nödvändigtvis inte att de utmaningar som uppstår för denna 

organisation inte är något som fler organisationer har gemensamt.  

Eftersom kvalitativa fallstudier syftar till att bidra med en djupare kunskap om ämnet 

genom att ställa frågor kring respondentens erfarenheter relaterat till temat, kan det efter vår 

bearbetning av data ändå bidra till ett bredare perspektiv, som kan användas som underlag för 

vidare forskning.  

Den huvudsakliga delen av vår datainsamling skedde under workshopen vi höll tillsammans 

med 5 chefer med olika ansvarsområden från organisationen. Då de sitter i en annan stad hölls 

workshopen via videokonferens i Microsoft Teams. Vi använde oss av tematiska intervjufrågor 

med förhoppningen om att skapa en diskussion cheferna sinsemellan, där vi även kunde inflika 

saker eller styra de i rätt riktning inom diskussionen. Detta fungerade bra och alla 

respondenter var tekniskt kompetenta. Däremot kan sådana mötesformer inte jämföras med 
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fysiska möten, där avläsning av kroppsspråk och ansiktsuttryck är enklare samt att 

konversationen blir mer naturlig. Valet att hålla i en workshop med cheferna visade sig vara 

nyttigt då vi under en timmes tid fick ta del av deras reflektioner och erfarenheter, vilket gav 

oss mycket användbar information.  

De tematiska intervjufrågor som ställdes under workshopen var av en något diffus karaktär, 

dels på grund av att vi själva inte riktigt visste vad vi ville ha besvarat, dels för att studiens 

inriktning ännu inte var färdigformulerad. Därmed krävdes det vid vissa tillfällen en 

precisering och konkretisering av innebörden av våra frågor i ett förtydligande syfte. 

Inledningsvis hade vi ambitionen att undersöka vilka specifika kundbeteenden de ville 

synliggöra och analysera. Däremot ansåg vi efter datainsamlingen att undersöka vilka 

utmaningar som kan uppstå är en bättre vinkel, då det annars hade blivit för snävt. 

4. Resultat  

Vi refererar till respondenterna enligt följande: 

R1 - Affärsutvecklingschef 

R2 - Kund & marknadsanalys 

R3 - Senior affärsområdeschef 

R4 - Innesälj- och orderchef 

R5 - Försäljningsdirektör 

4.1 Kompetensutmaningar  

I workshopens inledande moment uppger en respondent lättnad över företagets position 

avseende den data de förfogar över. Detta syftades till vårt informativa utskick som alla 

respondenter tog del av innan workshopen genomfördes. Utskicket innehöll bland annat Marrs 

(2015) metod och redogörelse för hur företag ska betrakta data, mer är inte alltid bättre utan 

handlar om hur man kan bearbeta och analysera mindre data mer lönsamt.  

Företaget förvaltar idag stora mängder data vilket i sin tur har försatt företaget i en position av 

förvirring eftersom de inte vet i vilken riktning de ska börja.  

 

- “Vi sitter i samma båt som de flesta andra, vi har fantastiskt mycket data men det är 

inte alla gånger vi har möjlighet att konsolidera den på rätt sätt så att det blir spetsiga 

aktiviteter och något som verkligen förflyttar vår affär.” - Respondent 1 

 

Respondenterna förklarar att företaget strävar efter att optimera sin kundförståelse med hjälp 

av att tillämpa datadrivna metoder. Respondenterna uppvisar en kännedom om möjligheter 

de kan realisera och vetskapen om de potentiella utmaningar som ofta uppstår. Respondenten 

menar att företaget utför analysering av interna datakällor men att det i vissa fall inte är möjligt 

göra mer omfattande analyser eftersom detta behöver kompletteras med andra metoder.  
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- “Vi har väldigt bra koll på konsumentbeteenden och preferenser men den korsar vi 

inte med försäljningsdata och där tror jag att det finns möjligheter. Att konsolidera 

de två datamängderna, så skulle vi nog få fram fantastiskt spännande saker.” - 

Respondent 1 

 

R1 menar att detta ställer ytterligare krav på deras kompetens för att identifiera nya värden 

som inte beaktats förr. För att åtgärda detta har företaget planerat att anlita både ny personal 

och konsulter, samt nyttja AI-tjänster för att komma till rätta med befintliga 

kompetensutmaningar.  

4.2 Kundkännedomsutmaningar 

En viktig aspekt för företaget är en högre standard av kundrelation, alltså en god förståelse vad 

kunden vill ha, vad kan kunden tänkas betala för det, hur mycket vill kunden ha samt hur 

långsiktig kunden är. Att ha en insikt kring sådana frågor är avgörande för att kunna profilera 

kunder på ett mer effektivt sätt och således minimera felaktiga bedömningar. Företaget vill 

nyttja metoder för datadrivet arbete för att rikta försäljning och kampanjerbjudanden mer 

träffsäkert och således skapa förutsättningar för bättre kundrelationer. En respondent 

exemplifierar detta i relation till den information fältsäljare har att utgå ifrån idag kontra hur 

de kan optimera detta. 

 

- “Hur kan vi få de att köpa mer och hur kan vi få de att köpa vin när de inte köper vin, 

hur kan vi ge starkare erbjudanden till dem, då kan man använda datan liksom. Om 

man ska förenkla: bara för att en säljare tror att det inte funkar tycker vi det är värt 

att testa för att datan säger att det borde funka.” - Respondent 3 

 

R3 hänvisar vidare till att mycket av de insikter företaget har om kunder kommer från 

historiska relationer till olika segment eller den information som delges till fältsäljare. Denna 

typ av datainsamling är nödvändigtvis inte felaktig men har synliggjort behovet att nyansera 

den. Det befintliga analysarbetet har också bristfällig kunskap om kunder från externa 

datakällor vilket kan förorsaka att potentiella insikter utelämnas. Blir företaget mer 

kompetenta i att nyttja metoder för datacentrerat värdeskapande kan de utforma bättre 

informationsunderlag i flera avdelningar. 

4.2.1 Personaliserade kunderbjudanden 

Företaget vill i dagsläget arbeta mot att att bli mer personaliserade gentemot kunder för att på 

bättre vis skräddarsy och rikta sina kunderbjudanden. Respondenterna redogör för att de ska 

bli mer träffsäkra när det gäller exempelvis kampanjer, men även att de på en bredare nivå lära 

sig att rikta rätt typ av kommunikation och försäljningsinsatser mot rätt kund.  
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- “Vår unikitet är ju att vi har långsiktiga relationer med långsiktiga avtal med våra 

kunder vilket innebär att vi har tid att bygga förtroende och erbjudande.” - 

Respondent 5  

 

R5 upplever att datacentrerat värdeskapande kan bistå som hjälp för att stärka befintlig 

kundrelation och lojalitet men är också något som upplevs vara ett kriterium för att vara 

konkurrenskraftig. En stor del av företagets kundinsikter inhämtas för tillfället av fältsäljare 

vilket respondenterna menar är en ett utvecklingsområde. R3 menar att kompletterande 

information kan understödja säljarnas data om kunder till att bli mer omfångsrika samt 

verklighetstrogna och således undvika så kallade “korridorssanningar”. 

4.2.2 Selektering av kunder 

Företagets strategi när det kommer till värvandet av nya kunder går i dagsläget ut på att  

“kasta ut ett nät” och se vad som fastnar. För att veta vilka kunder som ska utsättas för dessa 

erbjudanden används bland annat insikter från säljare ute i fält för att urskilja vilka kunder  

som borde nappa. 

 

- “Det är ju inte de vi redan tror ska köpa -specifik produkt- som är intressanta, utan 

det är de som vi inte vet borde köpa -specifik produkt- som är intressanta, de som inte 

redan blivit utsatta för erbjudandet men som borde bli utsatta för erbjudandet.” - 

Respondent 3 

 

Företagets strategi gällande selekteringen av vilka kunder som ska utsättas för ett erbjudande 

uppfattas i viss bemärkelse en aning motsägelsefull. Företaget strävar efter att bli mer 

selektiva, men de vill å andra sidan inte heller måla in sig i ett hörn där de inriktar sig på allt 

för nischade kunder. Utmaningen för företaget i detta avseende blir att hitta balansen mellan 

att förenkla och effektivisera säljarnas arbete samtidigt som de vill maximera antalet nya 

kunder. 

4.3 Strukturella utmaningar 

Företagets förändringsprocess avseende tillämpning av metoder för datacentrerat 

värdeskapande ställer inte bara krav på deras kompetens och kundkännedom. Det ställs även 

krav på företagets strukturering kring arbetet att bli mer datadrivna. En respondent menar att 

företaget arbetar tvärfunktionellt, men att de i dagsläget inte utvecklat någon strategi för hur 

de olika avdelningarna ska samarbeta i det datadrivna arbetet.  

 

- “I dagsläget har vi inte organiserat oss för att konsolidera all konsumentdata på det 

viset som jag skulle önska, vi samarbetar självklart men det finns inget organiserat 

sätt att sammanföra de här kunskaperna.” - Respondent 1 
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För tillfället finns analytiker som ansvarar för specifika delar av verksamhetens affärsområden 

vilket R1 menar har synliggjort utvecklingspotential för hur analytiska arbeten bör utformas 

till att bli mer organiserade. I enlighet med detta redogör en respondent för utmaningen att 

fastställa vilka datakällor de faktiskt ska bearbeta och analysera. 

 

- “När man tittar på att nyttja data gällande funktionalitet så behöver vi ju nog förstå 

mera vilka källor som skulle kunna ge oss svaren som vi önskar och tittar vidare på, 

snarare än att bara få ytterligare information vi inte vet vad vi ska göra med och det 

arbetet har vi inte gjort än.” - Respondent 5 

 

Företagets behov av att utveckla sitt arbete relaterat till datacentrerat värdeskapande har 

synliggjort utmaningar i att organisera intern kompetens. IT-avdelningen förklaras som en 

fristående del av företaget som ansvarar för underhåll av system och är inte en del av 

affärsfrågor. Ansvarsområdet inkluderar således inte analyskompetens utan syftar till 

underhållsarbete av IT-system. På annat håll i företaget ansvarar e-handelsavdelningen för 

utformningen av den nya internetbaserade handelssidan. De har formulerat mål och vision för 

hur det ska se ut men en respondent förklarar att e-handelsavdelningen står på ruta ett 

eftersom det är en omfattande utveckling som ska realiseras. För att ha möjlighet att initiera 

det datadrivna arbetet har företaget valt att öppna upp de organisatoriska gränserna för 

externa aktörer som kan komplettera företagets brister i vissa delar.  

4.3.1 Organisering med externa aktörer 

När företaget 2018 beslutade sig för att bli mer datadrivna började de nyttja Google Analytics 

tjänster för att ta fram data vilket bland annat har och fortsätter användas för utformningen 

av ny e-handelsplattform. Till följd av företagets beslut att bli mer datadrivna implementerades 

en tillfällig plattform för e-handel vilket påverkade kvaliteten av den. Under 2021 påbörjade 

företaget förbättringsarbetet av den befintliga e-handelsplattformen som förväntas bli klart 

2023 med hjälp av insikter från mer omfattande dataanalyser. Till följd av att utforska nya 

värdeskapande processer med begränsade interna erfarenheter har de valt att anlita tjänster 

från externa aktörer. Företaget har exempelvis nyligen ingått ett avtal med en extern aktör 

vilket innefattar AI-tjänster som ska analysera vissa datakällor.  

 

- “AI-systemet har ju hänsyn till realtid alltså vad kunderna har för köpbeteenden.” - 

respondent 1  

 

Utmaningen med att inkorporera en analytisk AI-tjänst är att företaget behöver fastställa vilka 

datakällor de har behov av att undersöka. Företagets övergripande mål att bli mer kompetenta 

gällande kundbeteenden kräver således specifik kompetens. En respondent förklarar hur ett 

IT-konsultföretag kommer nyttjas vid behov.  
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- “IT-konsultföretaget kommer också kopplas in i delar av organisationen när det 

behövs, exempelvis marknadsavdelningen och säljdivisionen när det behövs. 

  

Affärsutvecklingschefen på företaget redogör för behovet av att etablera en central 

affärsverksamhetanalys men att det kräver stora insatser över längre tid och som tillfällig 

lösning förvärvar de nödvändig kompetens.  

5. Diskussion 

5.1 Kompetensutmaningar  

De kompetensutmaningar vi har identifierat anser vi tyder på en korrelation till metoder och 

relaterad forskning i ett flertal aspekter. Företaget verkar utmanas i avseendet att formulera 

sin strategi gällande vilka specifika kundbeteenden de behöver mer insikter om. Detta anser vi 

är väsentligt att åtgärda eftersom det inte uppfattades som att de visste vad de ämnar inrikta 

sig på. Eftersom det enbart är 22% som effektivt kan styra och nyttja sin IT-infrastruktur 

behöver således ett omfattande och grundläggande arbete tillämpas för att uppnå en så stark 

grund som möjligt. R1 redogör för företagets tillgång till enormt mycket data men att detta har 

som konsekvens lett till en förbryllning gällande vilken riktning de ska anta. När vi ser till 

Marrs metod (2015) stämmer företaget överens med den ofta förekommande problematiken i 

att bli förvirrad av datacentrerat värdeskapande. I enlighet med Marrs (2015) metod samt 

Miklosik och Evans (2020) forskning så är det rimligt att företaget stannar upp och riktar 

insatser mot att tydliggöra sin strategi för dataanalys. Vidare kan vi notera att Miklosik och 

Evans (2020) redogörelse för marknadsföring som en kritisk komponent för konkurrenskraft 

också är en nyckelkomponent i verksamheten. Företaget har idag mycket kunddata som de vill 

komplettera med dataanalys av andra datakällor vilket stämmer överens med Marrs (2015) 

redogörelse för framgångsrika organisationer som har genomfört sådan komplettering. Trots 

att företagets förändringsprocess är i sin inledande fas behöver mer insatser göras mot den 

grundläggande strategi som ska genomsyra hela processen.  

Hade företaget befunnit sig i en position där de vet vilka beteenden och specifika värden de 

ska undersöka kan de nyttja Tabesh, Mousavidin och Hasanis (2019) metod. I denna metod av 

databearbetning och analysering uppvisar författarna en annorlunda beskrivning till vad en 

verksamhet bör göra för att gå till väga med för bearbetning och analysering än vad Marr gör. 

Utifrån vad som karaktäriseras i de olika faserna finns det en flexibilitet i att externa aktörer 

kan anlitas för att ansvara för en eller olika faser i cykeln. Detta kan ta sig i uttryck av att anlita 

extern kompetens till en fas och i de resterande tre faserna kan företaget utveckla tillräcklig 

kompetens för att realisera insikter till praktiska förändringar. Tabesh, Mousavidin och 

Hasanis (2019) metod ställer däremot högre krav på verksamheters interna kompetenser i 

form av en etablerad datadriven kultur och erfarenhet i att utföra dataanalyser oavsett om 

externa aktörer involveras eller inte. Precis som Marrs metod (2015) behöver den cykliska 

metoden en specifik strategi avseende det som ska undersökas men brister i sin beskrivning 

för hur det ska uppnås i relation till metoden. 
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McAfee och Brynjolfsson (2012) förklarar vikten av att verksamheter behöver utforma och 

kommunicera en enhetlig vision och strategi för dess anställda. För att säkerställa en 

slagkraftig och övertygande kommunikation om företagets förändringsprocess till anställda 

bör högt uppsatta chefer och ledning först utvärdera sin egen uppfattning om datacentrerat 

värdeskapande. Detta är av stor vikt att utreda i tidigt skede i enlighet med Tabesh, Mousavidin 

och Hasanis (2019) redogörelse för den rådande kompetensbristen hos många beslutsfattare 

runtom världen. Råder det en kompetensbrist hos beslutsfattare i relation till arbete inom 

dataanalys förklarar Mazzei och Noble (2017) i liknande mening att de insatser som görs för 

att uppnå förändring ställs inför stora utmaningar om strategi och vision inte kan realiseras. 

McAfee och Brynjolfsson (2012) förklarar i likhet till Marr (2015) att verksamheter inte 

behöver investera resurser i IT-verktyg utan bör i stället göra insatser för att skapa 

förutsättningar för implementering av metoder för datacentrerat värdeskapande. I McAfee och 

Brynjolfssons (2012) metod väljer företaget ut en del av verksamheten, ett team och en chef för 

att pröva på databearbetning och analys under en bestämd tid. Istället för att spendera kapital 

för att anlita tjänster och kompetenser kan det vara lärorikt för företaget att granska McAfee 

och Brynjolfssons (2012) metod för att utvärdera sin egen förmåga att bearbeta och analysera. 

Genom att kombinera delar av McAfee och Brynjolfssons (2012) metod med Marrs (2015) 

metod ser vi att företaget kan justera en metod utifrån deras förutsättningar. Om än Marrs och 

McAfees metoder skiljer sig åt i specifika delar betonar de vikten av att formulera en en tydlig 

strategi för att synliggöra åtgärder som behöver implementeras. I likhet till McAfee och 

Brynjolfsson (2012) kan företaget anlita extern kompetens om utvärdering av intern 

kompetens resulterar i för omfattande förändring avseende att komma till verket med 

dataanalys.  

En viktig aspekt att ta i beaktning om extern kompetens inkorporeras till en verksamhets 

strategi är att detta kommer på en bekostnad av autonomi. I vidare bemärkelse kan detta 

innebära att företagets tillvägagångssätt och fynd inom dataanalys delas vidare till 

konkurrerande företag. 

5.2 Kundkännedomsutmaningar 

De metoder för datacentrerat värdeskapande vi tittat på har, med undantag för Marrs (2015) 

metod, inte fokuserat särskilt mycket på just kundkännedom utan de har haft ett bredare 

perspektiv på hur en organisation ska gå till väga med att implementera datadrivet arbete. Att 

djupdyka i kundbeteenden och kundkännedom var något vi märkte var oundvikligt efter 

workshopen med cheferna från företaget. 

Marrs (2015) metod berör kundkännedomen i det extensiva förarbete som metoden 

grundas i, då en hel panel allokeras till kundrelaterade frågor. Eftersom en ovisshet infann sig 

gällande att ta reda på information som cheferna ännu inte visste om fanns, blir detta aningen 

paradoxalt. Det kan möjligen finnas en vits i att anamma McAfee och Brynjolfssons (2012) 

metod där händelseförloppet är omvänt, nämligen att testa sig fram först. Då McAfee och 

Brynjolfssons metod går ut på att enbart avsätta en liten del av företagets resurser och tid till 

datadrivet arbete minimeras förlusten, samtidigt som de insikter som görs längs det 

experimentella arbetets gång kanske väger tyngre än allt förarbete och analyserande som 

Marrs metod förespråkar. 
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Då företaget eftersträvar en långsiktighet i affärer med kunder är relation och lojalitet högt 

prioriterat. Genom att bli bättre på att skräddarsy erbjudanden och kampanjer till deras 

kunder kan företaget stärka sin relation med dem och därmed även öka kundernas lojalitet 

gentemot företaget. Om företaget framgångsrikt kan förbättra sitt arbete med 

kampanjerbjudanden genom nya, datadrivna arbetsmetoder och likaväl förbättra sina 

kundrelationer, kan detta i sin tur förstärka företagets centrala värderingar gällande 

långsiktighet. 

För att företaget ska lyckas med detta krävs en tillit till vad insikter från dataanalys visar 

snarare än säljarnas magkänsla. Som forskningen säger är kunskap om marknaden en stor 

utmaning vilket i modern tid kan underlättas med hjälp av datadrivet arbete. Genom detta kan 

insikter från dataanalys generera goda underlag och agera som beslutsstöd snarare än chefers 

egna åsikter och känslor. Detta kan i sin tur ge upphov till en nya perspektiv gällande hur 

anställda betraktar kundgrupper och sin kunskap om de. 

5.3 Strukturella utmaningar 

De utmaningar som redogjorts i relation till kompetenser och kundkännedom har synliggjort 

att många av dem är en konsekvens av strukturella utmaningar. I enlighet med Gupta och 

George (2016) samt Miklosik och Evans (2016) kan vi se att organisationskultur är en central 

del av förändringsarbeten och utgör således en väsentlig faktor att beakta. IBM:s (2014) 

rapport redogör för IT-seniorers medvetenhet om dataanalysinfrastruktur och de fördelar som 

finns för att bli mer konkurrenskraftig, dock kan enbart ett fåtal organisationer effektivt 

realisera sådana processer. Spetskompetenser hos sådana IT-seniorer är onekligen värdefulla 

för arbeten inom dataanalys, under förutsättningen att insikter från deras analyser har 

inflytande på beslutsprocesser. 

Det vi kan tyda från företagets nuvarande position är de har påbörjat en övergång från 

traditionella värdeskapande processer till att utforska nya kompletterande processer utöver 

den befintliga affärsverksamheten. I uttalanden om företagets långsiktiga vision kommer 

transitionen omfatta organisationen i stort och har en tidsram till 2023 innan resultat ska 

levereras i form av en ny e-handelsplattform. För att understödja förändringen mer effektivt 

kan företaget beakta McAfee och Brynjolfssons (2012) samt Gupta och Georges (2016) 

redogörelser för brist på datadriven organisationskultur och den höga frekvensen av 

misslyckade arbeten på grund av det. Parallellt till detta kan Marrs (2015) metod bistå som 

hjälp för att erhålla nya perspektiv när arbeten inom dataanalys ska formuleras med hjälp av 

SMART Strategy Board. 

Toppskiktet av de beslutsfattande chefer som ansvarar för att verkställa förändringar 

behöver utvärdera vad som ska åtgärdas internt innan praktiskt arbete kan påbörjas. I enlighet 

med George, Haas och Pentland (2014) kan processer inom dataanalys optimeras om 

beslutsfattare är mer kompetenta och involverade inom sakfrågan. Att vara för snabb på bollen 

och initiera dataanalys utan att förfoga över nödvändig struktur och kultur exponerar 

verksamheten för onödiga risker att misslyckas. Det blir således en viktig uppgift för chefer att 

tydligt kommunicera företagets strategi och vision till resten av beslutsfattare på alla nivåer. I 

likhet till företagets nya värdeskapande processer visar forskning att chefer behöver prioritera 

insikter från dataanalys för att förändra organisationskulturen till att bli mer datadriven i sina 
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beslutsprocesser. Genom att rikta insatser mot att främja en datadriven arbetsmiljö menar 

Anderson och Li (2017) att det likaväl behöver riktas insatser för att minimera inflytandet 

HIPPOs har över beslutsprocesser. I relation till detta anser vi att respondenter gav goda 

intryck för företagets förutsättningar att uppnå en datadriven organisationskultur. Detta kan 

vi bland annat se som en följd av företagets insatser från och med 2018 då insikter från 

datakällor började nyttjas i deras beslutsprocesser. Respondenterna redogör för en 

organisationskultur som kan inordna sig efter förändringar som ställer krav på företagets 

tillvägagångssätt för att vara konkurrenskraftiga.  

En aspekt som kan utgöra utmaningar för företaget att uppnå en datadriven 

organisationskultur är den planerade investeringen i att anlita externa aktörer. Detta kan 

påverka företagets autonomi eftersom delar av förändringsprocessen kommer levereras av 

extern kompetens. Att anlita extern kompetens är inget som talar emot för hur framgångsrikt 

förändringsprocessen kan bli, dock är det viktigt att beakta hur detta kan påverka företagets 

långsiktiga strategi och vision. Om företaget inte tydliggör sin strategi mer ingående kan detta 

i sin tur påverka användningsområdet för AI-tjänsten eftersom specifika datakällor behöver 

identifieras i relation till de värden som ska förstärkas. I enlighet med Gupta och George (2016) 

är det av stor vikt att undersöka företagets värderingar, uppfattningar och attityder för att 

identifiera potentiella risker som kan uppstå i övergången till att bli mer datadrivna. Detta är 

en utgångspunkt som företaget kan ta i anspråk för att säkerställa att all personal såsom 

toppchefer, mellanchefer och lägre anställda grundar sina beslut utifrån insikter från 

dataanalys. Detta kan i enlighet med Ross, Beath och Quaadgras (2013) bistå som hjälp för att 

minimera risker med dålig lönsamhet från dataanalys. Mycket tyder alltså på att tankebanor 

hos anställda behöver förändras för att identifiera värdeskapande bortom sin 

verksamhetskunskap för att således uppnå en idealistisk datadriven organisationskultur.  

6. Slutsats 

Studien visar att organisationer som står inför implementering av metoder för datacentrerat 

värdeskapande kommer att utmanas på flera olika sätt. Utmaningarna är främst kopplade till 

en organisations kompetens, struktur samt dess kännedom om marknad och kunder. Utöver 

detta har det även synliggjorts att organisationer vars strategi är otydligt formulerad exponerar 

de för onödiga svårigheter som i tidigt skede går att förebygga. Det är därför viktigt att klargöra 

önskat resultat från dataanalys i relation för hur det ska utföras praktiskt. Att utforma specifika 

frågor som besvaras med hjälp av dataanalys är en bättre metod jämfört med att planlöst 

extrahera all möjlig data bara för att datadrivet arbete är trendigt. Organisatoriska aspekter 

såsom att utveckla organisationskulturen till att vara i linje med den av en datadriven 

organisation är av största vikt. Sådan insats krävs av ledningen för att resterande delar av 

organisation ska anamma passande attityder och för att skapa en gemensam tillit till 

datadrivna beslut. Det är även rimligt att anlita externa aktörer som kan bidra med delar av 

arbetsprocessen om kompetensen inte finns internt inom organisationen. Alternativet att 

rekrytera kompetens kan understödja en progressiv utveckling av nya arbetsprocesser som kan 



23 

bevaras internt. Organisationer kan då nyttja sin självständighet för att säkerställa en 

långsiktighet därstädes befintlig kompetens kan vidareutvecklas.  
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