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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  vdrdeskapande, = Dataanalys,
fordandringsprocess



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som stdllt upp pa att medverka i var workshop
och ddrmed bidragit till var datainsamling. Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare
Lars Obrand for 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 samhalle praglas i allra storsta grad av digitalisering och takten som saker utvecklas i
okar exponentiellt. Digitaliseringen har inte bara varit revolutionerande for samhillet i stort
utan dven for utveckling av verksamheters affirsmodeller. Detta har lett till en digital
transformation, som inom verksamhetsorienterad kontext syftar till en utveckling av
affarsprocesser dar digital teknik implementeras. I modern tid erhéaller digital teknik
mojligheter for verksamheter att omsétta sina produkter och tjanster 6ver funktionella och
organisatoriska grianser (Vaska et al. 2021). Den teknologiska utvecklingen leder till
omfattande transformeringar i manga branscher. Detta beror pa att den digitala tekniken har
formagan att “stora” status quo vilket har haft en revolutionerande effekt pa industriers
arbetsmetoder, vilket bland annat gett upphov till begreppet “Industry 4.0”, eller “Smart
industry” (Vaska et al. 2021). Utveckling av tekniska produkter och tjanster har skapat
forutsattningar for digitala plattformar som i viss beméirkelse kan beskrivas som ekosystem for
affarer. Detta har i sin tur ocksa haft en paverkan i dynamiken avseende mgjligheten att
nitverka med andra foretag och organisationer.

En central aspekt som utmarker framgangsrika verksamheter i modern kontext ar att kunna
generera insikter och kunskap om marknaden i realtid med hjalp av dataanalys. Genom att
samla in och analysera data kan verksamheter skapa nya viarden vilket i sin tur kan bidra till
storre 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 vardefulla affarsinsikter (Alsghaier et al., 2017). Processen av att utvinna virde fran
dataanalys kan med andra ord beskrivas som datacentrerat virdeskapande. Implementering
av datacentrerat viardeskapande kan hjilpa verksamheter att optimera sin forstaelse av
marknaden och saledes fa ett battre underlag for beslutfattande (Marr, 2015).

Komplikationer inom datacentrerat vairdeskapande avser oftast inte tillgingligheten av data
utan snarare vilket viarde den ska uppfylla for verksamheten. Foretag som ska hitta nya eller
optimera befintliga inkomstkillor via dataanalys behover tydligt formulera tillvigagangssatt
for hur sddant ska realiseras i praktiskt arbete innan det initieras (Alsghaier et al., 2017).

Syftet med denna uppsats ar att utifran var fallstudie kunna ge forslag till verksamheter som
genomgar en transformation mot datacentrerat viardeskapande. Vi vill kunna ge riktlinjer for
vad som é&r viktigt att beakta gillande struktur, kompetens och kunskap. Var fragestéllning ar
foljande:

- Vilka utmaningar finns det relaterat till tillampning av metoder for dataanalys i
traditionellt virdeskapande organisationer?



For att fa svar pa var forskningsfraga har vi samarbetat med ett foretag som befinner sig i
likartad situation. Vi har valt att huvudsakligen utga ifran Bernard Marrs SMART Strategy
Board (2015) eftersom denna metod redogor for omféngsrika aspekter inom tillimpning av
metoder for datacentrerat vardeskapande. For att framstilla ytterligare forhallningssatt
gillande tillampning av sdidana metoder redogor vi 4ven for tva andra metoder. Vi kommer att
tillampa dessa i var analys av resultatet och relaterad forskning for att séledes synliggora
utmaningar som foretag behover beakta i de inledande stegen av sddana forandringsprocesser.

2. Datacentrerat virdeskapande

2.1 Digital transformation

Dagens kontinuerligt utvecklande teknik satter en stor press pa organisationer att hinga med
i utvecklingen genom att anpassa sina affirsmodeller, arbetsprocesser, implementera nya IT-
system samt se till att dagens system haéller en viss standard. Digital transformation deifineras
av Miklosik och Evans (2020) som ‘tillimpningen av nya digitala teknologier (sociala medier,
mobiler, analyser och inbyggda system) for att forbattra verksamheten genom att optimera
kundupplevelsen, effektivisera arbetet eller utveckla nya affirsmodeller.

Detta avancemang inom teknologi dndrar inte bara organisationers forutsattningar internt,
det har dven fort med sig nya mojligheter avseende externa omraden. En effekt har visat sig
vara mojligheten att utforska och analysera kunddata for att skapa konkurrenskraft,
effektivisering av arbetsprocesser och underlag for beslutsstod. Ju fler kanaler en organisation
anvander i kommunikationen med dess kunder, desto storre mangd data finns tillganglig att
analysera. Manga organisationer har idag tillgdng till extremt stora mingder data och
mianniskans formaga att ta in, tolka samt ta beslut utifran detta har redan Gvertriffats av
digitala l6sningar (Miklosik och Evans 2020).

Mgjligheten att analysera kunddata har haft en stor paverkan pa ett omrdde inom
organisationen som alla verksamheter har gemensamt, ndmligen marknadsféringsomradet.
Marknadsforing har alltid varit en kritisk komponent for ett foretags potentiella utveckling och
konkurrenskraft. Miklosik och Evans (2020) forklarar att marknadsforing ar ett dynamiskt
verksamhetsomrade vars arbetsprocess historiskt genomgatt stora forandringar till f6ljd av
exempelvis teknologiska framsteg, ekonomiska kriser, inflation samt energi- och
materialbrister. Vidare forklarar de att marknadsforing handlar om férmégan att ge kunden
ratt erbjudande vid ratt tidpunkt, vilket kraver att arbetet med dataanalys ndarmas péa ett
systematiskt sitt for att nyttig information ska kunna utvinnas. Det dr darfor vasentligt att
organisationer stravar efter att bli mer datadrivna i deras marknadsforingsarbete och for att
lyckas kravs en formaliserad strategi for hur information gallande kunder, produkter och
marknaden i allminhet insamlas och bearbetas.

2.2 Big data

For att skapa nya eller kompletterande vardeskapande processer utforskar foretag och
organisationer hur stora datakillor, Big data, kan nyttjas for att skapa virde for individer,



foretag, samhallen och regeringar (George, Haas & Pentland, 2014). For att uppna en effektiv
implementation av arbetsmetoder avseende datacentrerat virdeskapande behdver
verksamheter utforma en enhetlig vision for medlemmarna om dess strategi (McAfee och
Brynjolfsson, 2012). Zeng och Glaister (2017) menar att organisatoriska resurser sdsom
datakallor, infrastruktur och kompetenser, som krivs for att genomfora analys av Big data har
synliggjorts mycket vil. For att komplettera detta bor man inrikta sig mot att berika den
bristande forskningen avseende chefernas roller, som i stillet for datavetare borde vara i
framkanten av sddana processer (George, Haas & Pentland, 2014). En undersokning om chefer
fran 108 ldnder visade att manga verksamheters beslutsfattare saknar en gemensam och
grundlaggande forstaelse for vad Big data-analyser ar samt vilka fordelar det kan generera for
deras verksamhet (Tabesh, Mousavidin & Hasani, 2019).

Big Data kan i forenklade termer beskrivas som en uppsattning av data som traditionella
“databearbetningssystem” inte klarar av att lagra eller bearbeta (Marr, 2015). Begreppet Big
data syftar till stora och komplexa datakéllor som kan genereras fréan flera olika kallor, bland
annat internetklick, mobiltransaktioner, sociala medier och anviandargenererat innehall
(George, Haas & Pentland, 2014). Forutom var dessa datakallor genereras eller hamtas ifran,
medfor de storre krav pa den teknik som ska hantera och lagra den (Marr, 2015). Detta beror
pa att Big Data ar ostrukturerad och inte visar nigra korrelationer eller igenkdnningsbara
monster och dirmed inte kan infogas i traditionella kalkylark vilket gor den svar att analysera
utan avancerade system (Marr, 2015). Big data kraver darfor mer kraftfulla berdkningstekniker
och lagringssystem som i sin tur stiller krav pa verksamheters forutsiattningar i form av
resurser och kompetenser (McAfee och Brynjolfsson, 2012). Big data kan onekligen bearbetas
och analyseras for att fa battre affarsinsikter men behover utforas kostnadseffektivt for att vara
I6nsamt i det langa loppet (Gupta & George, 2016). System av mer avancerad karaktiar som kan
bearbeta stora ostrukturerade datakillor behover sidledes implementeras for att kunna tavla
mot omvirldens konkurrenskraftiga utveckling.

2.3 Utmaningar med datacentrerat virdeskapande

Det alltmer stigande intresset och investeringar som gors mot att nyttja Big data och de
mojligheter som kan utvinnas fran saddan bearbetning och analysering medfor ocksa stora
risker i dalig avkastning. Av den stora skara foretag och organisationer som nyttjar Big data,
ar det enbart en liten procentandel av de som gynnats av sina investeringar (Ross, Beath &
Quaadgras, 2013).

Trots de anstriangningar och insatser som gors mot datacentrerat vardeskapande av Big data
ar det manga verksamheter som inte pa ett effektivt satt kan realisera sin strategi och vision
(Mazzei & Noble, 2017).

Den tidigare forskningen som genomforts mot att synliggéra vanligt forekommande
utmaningar inom Big data-strategier har mestadels redogjort for andra aspekter sdsom
resurser i form av hard- och mjukvara. Genom att betona chefernas roller och ansvar for
implementering av strategier for datacentrerat vardeskapande kan fler fallgropar inom sddana
forandringsprocesser synliggoras och undvikas (Zeng & Glaister, 2017).



Det finns teknologiska utmaningar kopplat till Big data som beror specifika hinder relaterat
till hantering och analysering av data. De utmaningar som diremot utgor storre komplexitet
ar av kompetensmaéssig karaktar (Sivarajah et al., 2017).

Mer an 70% av verksamheters IT-seniorer medger att dataanalysinfrastrukturer ar
vasentligt for att vinna marknads- och konkurrensfordelar men trots detta ar det enbart 22%
som effektivt kan styra och nyttja sin IT-infrastruktur (IBM, 2014).

2.3.1 Kulturella barridrer som utmaning

En central del av alla forandringsarbeten och implementeringar som har ett direkt eller
indirekt inflytande pa hur framgangsrikt dessa kan realiseras ar organisationskulturen. En
organisations medlemmar har en uppsattning av varderingar, uppfattningar och attityder som
delas sinsemellan, vilket utgor organisationskulturen. En organisationskultur som ar
datadriven innebar att dess medarbetarna grundar sina beslut utifran insikter som utvinns
fran data. For att en organisations kultur ska klassas som datadriven ska alltsa alla medlemmar
sasom toppchefer, mellanchefer och anstillda pa lagre niva ha anammat denna utgangspunkt
for beslutsfattande (Gupta & George, 2016).

McAfee och Brynjolfsson (2012) havdar att en av de storsta anledningarna till den hoga
frekvensen av misslyckade Big data-projekt beror pa bristen av datadriven
organisationskultur. Verksamheters utveckling inom datacentrerat vardeskapande brister ofta
pa grund av att chefer forlitar sig for mycket pa deras tidigare erfarenheter och intuitiva
gissningar. For att i stallet lyckas och kunna undvika fallgropar maste chefer prioritera samt
etablera evidensbaserade och datadrivna beslutsprocesser (McAfee och Brynjolfsson, 2012).

Identiskt till en dominoeffekt péaverkar toppchefers beslutsfattande resten av
organisationens olika nivder av beslutsfattande. Toppchefer behover viardesitta datadrivet
beslutsfattande for att insatser inom datacentrerat viardeskapande ska vara resultatrika och
lonsamma. Om datadrivna beslutsprocesser inte virdesatts och prioriteras kommer det
paverka beslutsmonster pa alla nivaer i verksamheten. For att datadrivet beslutsfattande ska
frodas och utvecklas kan verksamheter inte ha sd kallade “HIPPOs” (highest paid person’s
opinion), det vill siga den hogst betalda personens asikter, som har storst inflytande 6ver
beslutsprocesser. Anderson och Li (2017) menar att HIPPOs ar motsatsen till datadrivna beslut
eftersom lagre anstialldas kompetenser inte ar lika hogt varderade.

2.3.2 Utmaningar med datastyrning och datahantering

Eftersom datavolymerna 6kar exponentiellt skapas fler och fler mgjligheter att analysera den,
men det medfor dven utmaningar. Traditionella databaser ar inte anpassade for den takt
datakallor ar utformade idag och om inte foretag anpassar sig och implementerar strukturer
for datastyrning kommer en stor del av datakillornas potentiella varde gé forlorad. Ju mer data
som insamlas desto viktigare blir dven fragor som konfidentialitet, sdkerhet och etiska
aspekter. Att forsta vikten av strukturer for datastyrning ar essentiellt om organisationen vill
kapitalisera pd denna mojlighet, dd enbart innehavet av en stor mangd data i sig inte
producerar nigon vidare kunskap eller viarde for organisationen. Miklosik och Evans (2020)
understryker vikten av insikten att strukturer for datastyrning behdvs for att kunna
transformera obearbetad data till virdefulla insikter for verksamheten.



Detta ar ett stort problemomrade for manga organisationer och enligt Miklosik och Evans
(2020) ir organisationers data till 80 procent ostrukturerad. Den exponentiella tillvixten av
datavolymer bidrar till ett 6verflod av information for organisationer. Andra utmaningar
avseende sjalva hanteringen av data utgors av fragor gallande var den ska lagras och hur den
ska centraliseras.

2.3.3 Utmaningar med marknadsforing

Miklosik och Evans (2020) redogor for vikten av att lista ut och forsta kundernas forvantningar
for att leverera traffsikra varden, vilket kraver att organisationer snabbt kan anpassa sig efter
de forandringar som kontinuerligt sker i en marknad. Det behovs bakomliggande strukturer
som mojliggor en insamling av data i realtid eftersom kundernas preferenser kan andras.

2.4 Metoder for implementering av datacentrerat

vardeskapande.

Det finns ett antal olika metoder for implementering av datadrivet arbete, dar riktlinjer och
strategier presenteras for att chansen att forandringen ska vara framgangsrik ar sa stor som
mojligt. McAfee och Brynjolfsson (2012) redogor for ett exempel pa en sadan metod, dar de
skriver att nir en organisation ska implementera datadrivet arbete behdvs inga storre
investeringar i IT-verktyg i forskott, utan att det gar att bygga upp langsamt fran grunden forst.
Metoden gar ut pé att en del av verksamheten viljs ut, dar ett team och en ledare ska arbeta
med dataanalys. Metoden utgar fran siffran fem, da fem olika utvecklingsmdgjligheter relaterat
till Big Data ska identifieras, vilka ska paborjas inom fem veckor med en grupp pd maximalt
fem personer. Metoden innehaller dven en experimenteringsfas, matningsfas, delningsfas och
en upprepningsfas, som tillsammans utgor en innovationsprocess. Denna metod foreslar dven
att organisationen ser 6ver mojligheten att lata en extern aktor bedriva det datadrivna arbetet.

Ett annat exempel pa en metod av liknande karaktar ar Tabesh, Mousavidin och Hasanis
(2019) metod, som forklaras utifran fyra olika faser som aterupprepar sig cykliskt. Enligt deras
metod samlas en stor méngd ostrukturerad data av olika slag i den forsta fasen. Denna data i
sig kan generera insikter som sedan tolkas och bedoms i nista fas. Den andra fasen handlar
om att evaluera sagda insikter for att ta beslut grundat pa dessa. Den tredje fasen gar ut pa att
transformera beslut till specifika atgirder, alltsa att besluten trader i kraft. I den fjarde och
sista fasen skapas ny tillganglig data utifran de nya besluten och aktiviteterna. Denna data kan
sedan samlas in och analyseras vilket skulle paborja cykeln pa nytt.

2.4.1 Bernard Marrs SMART Strategy Board

Bernard Marrs metod (SMART Strategy Board) d@mnar till att undersoka samt kartligga de
kringliggande faktorer som kan paverka en organisations datadrivna arbete. Detta forarbete
gors med syftet att kunna begransa den mangd data som behovs samlas in for att kunna gora
dataanalyser. Faktorer sasom ekonomi, personal, kunder, resurser och risker ar alla exempel
pa faktorer som péverkar vilken typ av data organisationen bor arbeta med. Marr (2015)
redogor for olika typer av data och daribland betonas vikten av Big Data mest avsevart gillande
de insikter som kan utvinnas fran sddana datakéllor. Marr (2015) menar for att kunna nyttja



forméner med Big Data behover inte all mojlig komplex data samlas in, utan snarare en tydlig
strategi for att kunna urskilja specifikt vilken data som kravs. Det ar vad strategin syftar till,
att askadliggora en organisations utgangspunkt for att ta reda pa vad som potentiellt kan
kompletteras och utvecklas med hjalp av Big Data. Marr (2015) forklarar aven att data ofta har
en begransad livstid, vilket ar viktigt for organisationer att inse. Detta pa grund av att annars
kan en overvildigande stress infinna sig kring behovet att samla in samt analysera all
tillganglig data. De som varit mest framgangsrika med Big Data-analyser ar organisationer som
har tillgéng till stora mangder aktuell kunddata som hjilper dem att hantera och forbattra sina
erbjudanden.

I kombination av att bearbeta och analysera ostrukturerad data ihop med traditionella
metoder medfors stora mojligheter for viardeskapande. Marr (2015) betonar vikten av att Big
Data inte innehar svar pa 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 frigor som ska besvaras. Oavsett om det handlar om storre eller mindre
datakillor menar Marr (2015) att framgangen hos foretag och verksamheter grundar sig i
kvaliteten av de "SMART questions” som formuleras. SMART questions ar de specifika fragor
som kan formuleras efter att verksamheten klargjort till vad och varfér man vill anvinda Big
data. Marr (2015) redogor for hur formulering av smarta fragor skapar biattre forutsattningar
for beslutsfattande.

Denna studie kommer utgé ifrdn Bernard Marr’s (2015) SMART Strategy som metod. Den
interna information vi har tillgéng till fran organisationen tillsammans med denna metod ger
oss mojlighet att undersoka vilka utmaningar organisationen kan tinkas stillas infor vid
formuleringen av deras strategi for implementering av metoder for datacentrerat
vardeskapande.
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SMART Customer Questions:
* Which customers are most likely to churn, and when?
* How do we best identify target customers?
* What factors drive customer loyalty?
Purpose Panel « What perceptions do customer have of our products,
) o services, brands?
. ] ]
[ Purpose: What is our purpose? (Mission Statement) *What is the predicted customer lifetime value for each
" . N . of our customers?
[ Ambition: What is our ambition? (Vision Statement) «What service elements do customers value the most?
= Etc.
[ N = ~N [ <
Customer Panel Finance Panel Competition
Target Market: What customer do we target? (Segment, Market 4 \1 L)L
| Region, Niche, Channels, etc.) ) Finance Objectives: How will Competition
we deliver financial results? factors and
Value Proposition: What do we offer our customers? (Quality, Risks: What is
Price, Innovation, Relationship, Service, etc.) (Revenue, Profit and Cash threatening our
\. v Generation, Shareholder success?
- - ~ Value
Operations Panel )
-
Partners: Who are our key partners we need to maintain a N B (Market,
relationship with? (Suppliers, Distributors, Communities, etc.) (Cost, Productivity, Efficiency) competition
s s and customer
' N -
Core Competencies: What internal processes to we have to risks)
excel at? (Develop Products & Services, Generate Demand, /, .
_Fulfil Demand, Regulatory & Social, etc.) ) \ (Operations
. J N / risks)
s ™
Resource Panel (Financial Risks)
IT Systems and Data: Infrastructure: What People & Talent: Culture, Values, (IT Risks)
What are the key IT are the key What are they key Leadership: What are
systems and data infrastructure people and talent the key culture and (People Risks)
deliverables? deliverables? deliverables? leadership
(Systems, Networks, (Property, Machinery, (Recruit, Develop, deliverables? (Values,
Data Sources, etc.) Land, etc.) Retain, Engage, etc.) Behaviours, etc.)
N ——
L AR v

Figur 1. Marr’s SMART strategy board

Marr (2015) liknar sin SMART strategy board med ett parontrad vars syfte ar att producera
paron, men det finns flera mekanismer inuti tradet som majliggor det utfallet. Detsamma
giller enligt Marr for verksamheter, diar paronen representerar organisationens syfte och det
som forhoppningsvis blir den slutgiltiga outputen. Resurspanelen som hittas langst ner i Marrs
modell liknas vid rotterna till tradet, da resurserna ar nagot gomda for 6gat men utgor i sjilva
verket den stabila grund som resten av organisationen vilar pa. De mellersta panelerna i
modellen (kund-, verksamhets- och finanspanelen) representerar tridstammen, kirnan som
binder ihop rétterna med grenarna och slutligen paronen. Alla delar kravs for att producera en
slutprodukt, dd exempelvis enbart en tradstam inte kan fa paron att vixa utan rotter och
grenar. Marr (2015) vill med denna liknelse trycka pa vikten av att en verksamhet bor vara en
sjalvstandig, forenad enhet dar summan ar storre dn delarna.

3. Metod

Tidigare forskning har tydligt visat hur utmaningar med datacentrerat vardeskapande har flera
olika dimensioner. Dessa tar sig bland annat i uttryck som strukturella, kundkdnnedoms- och
kompetensutmaningar vilket bast kan undersokas med hjilp av kvalitativa studier.
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Denna studie syftar till att undersoka vilka utmaningar en organisation stalls infor vid
tillampningen av metoder for datacentrerat viardeskapande. Vi har valt att gora en fallstudie
hos en organisation for att undersoka detta. Den metod vi arbetar utifran kallas “Interpretive
case study” vilken utgar fran ett tolkande arbetssatt, dar forskarens uppgift ar att undersoka
manniskors tolkningar. Dessa kan sedan filtreras genom forskarens uppfattning och pa sa sitt
kunna presentera en tolkad version av det som undersokts (Walsham, 1995). Beslutet att
arbeta utifran denna metod fattades till f6ljd av att respondenternas egna tolkningar ar viktiga
for oss att forsta for att studiens fragestéllningar ska kunna besvaras. Metoden som valdes for
datainsamling var fenomenografiska intervjuer i ett workshop-format, dar vi samlade 5 chefer
med olika ansvarsomraden och diskuterade utifran fragor som vi formulerat. Detta val gjordes
da vi ville skapa oss en helhetsbild av organisationens arbete kring dataanalys samt de
individuella chefernas olika forstaelser av vad detta arbete innebar for dem. For att lyckas med
detta utgick vi ifrdn tematiska fragor, men dven utifrdn Kvale och Brinkmanns (2015)
redogorelse for tolkande frdagor, dessa karaktiriseras av uppfoljande fragor i syftet att
fortydliga eller fordjupa svaret.

3.1 Fallstudie

Vi har valt att utfora en fallstudie hos en organisation som arbetar med utformningen av deras
strategi avseende arbetet med dataanalys. Fallstudien utgar frdn en organisation vars
forandringsprocess med datacentrerat virdeskapande ar i en paborjande fas, vilket innebar att
vi fokuserar pa en specifik situation. Detta ar enligt Kvale & Brinkmann (2014) vad som
definierar en fallstudie, nimligen ett specifikt fokusomrade. Intervjuer anvands vanligen som
metod for datainsamling vid fallstudier, men kan dven kompletteras av andra metoder sdsom
deltagande observationer. Detta inspirerade oss att utforma en workshop som metod for
datainsamling.

3.2 Forskningsetik

Denna studie utgar fran Kvale & Brinkmann (2014) avseende utformningen av ett etiskt
protokoll, diar hinsyn tas till informerat samtycke, konfidentialitet, konsekvenser och
forskarens roll. Samtliga deltagare har innan datainsamlingstillfallet mottagit information via
e-mail gillande syftet med studien. Utover det har deltagarna aven fatt information om hur
deras personuppgifter kommer behandlas, vilket de fatt ge sitt samtycke till. De har
informerats om att dessa uppgifter endast kommer behandlas av skribenterna av uppsatsen
samt behorig universitetspersonal. De har aven informerats om att de nar som helst har ratten
att ta tillbaka deras samtycke samt att uppgifterna raderas efter ett bestamt datum.

3.3 Datainsamling

Datainsamlingen utfordes virtuellt 6ver konferensverktyget “Microsoft Teams” da véar
studieort i relation till foretagets kontor var for 1angt isar for att kunna genomféra workshopen
fysiskt. Tillvigagangssittet for datainsamlingen utférdes genom en workshop dar fem hogt
uppsatta chefer som ar inblandade i forandringsprocessen deltog under en timme.
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Vi fick kontakt med foretaget genom en anstidlld som G&verser rekrytering och
kompetensutveckling efter att vi Oppet efterfrigat HR-avdelningen om mojligheten att
genomfora en studie inom informatik. Amnesvalet var vid detta lag inte faststllt eftersom vi
inte hade négon insyn till padgdende eller genomforda arbetsprocesser kopplat till informatik.
Thop med en HR-anstilld och en chef for affarsutveckling utférde vi en inledande intervju med
syftet att utforska majligheterna for en fallstudie. Under detta mote presenterades foretagets
vilja till att bli mer datadrivna, alltsd att implementera metoder for datacentrerat
vardeskapande. Foretaget vill bli mer kompetenta i att effektivt och traffsikert utforma
kampanjerbjudanden baserat pa kundbeteenden. Foretaget har nyligen paborjat detta arbete
och befinner sig i en forberedande fas vilket dirigerade var utgangspunkt till att utforska vilka
forutsattningar och utmaningar de exponeras for.

Studien utgick ifrdn Brymans (2011) redogorelse for snobollsurval pa det vis att forskare
nyttjar relation till befintliga respondenter for att komma i kontakt med ytterligare
respondenter. Var kontaktperson, affarsutvecklingschefen, samlade ihop 4 andra chefer som
denna ansag var lampade att bidra med insikter om fordndringsprocessen. De 5 chefer som
deltog i datainsamlingen kommer fran olika avdelningar och forfogar 6ver spetskompetenser
som ar vasentliga for fordndringsprocessen. De olika chefernas arbetstitlar ar
affirsutvecklingschef, kund- och marknadsanalyschef, forséljningsdirektor, senior
affirsomradeschef, innesilj- och orderchef.

Syftet med att genomféra en workshop var att synliggora specifika aspekter fran Marrs
(2015) metod avseende motiv och mal med datacentrerat virdeskapande utifran de olika
chefernas perspektiv. I workshopens inledande del ville vi se om deras perspektiv
overensstimde med den beskrivning som presenterades i vart inledande mote. For att gora det
fick respektive chef formulera sin forstaelse av datacentrerat virdeskapande i relation till deras
arbetsroll.

Infér workshopen informerades samtliga respondenter om Marrs metod samt en kort
forklaring till vad vi avsag att gora under workshopen. Vi valde att inte genomf6ra enskilda
intervjuer eftersom vi ville skapa oss en bild av respondenternas gemensamma perception av
foretagets strategiska mal och vision. Intervjuguiden fér workshopen strukturerades och
formulerades utifran fenomenografiska intervjuer vilket ar halvstrukturerade och tematiska
som innebdr att ett mindre antal fragor formuleras utifrdn specifika teman som
respondenterna ska berora (Fejes och Thornberg, 2019). Fortsattningsvis menar Fejes och
Thornberg (2019) att dialogen mellan respondent och intervjuare i hog grad péaverkas utifran
de svar som framkommer i fenomenografiska intervjuer. De huvudsakliga fragor workshopen
avsag att ge svar till handlade om vad foretaget vill uppna med forandringsprocessen samt vilka
utmaningar de exponeras for.

Proceduren att d4gna noggrann uppmairksamhet for att utvidga diskussionen kring ett
specifikt tema kallas for probing (Fejes och Thornberg, 2019). Probing innebar att intervjuaren
stiller uppfoljande och tolkande fragor for att fordjupa de svar som ges. I denna intervjuform
ar det av stor vikt att intervjuaren tar del av sa innehallsrika och nyanserade svar som mojligt
(Fejes och Thornberg, 2019). Respondenterna gavs saledes stort utrymme for att forklara
foretagets nuvarande lage inom forandringsprocessen och vidare tydliggora dess motiv samt
vision.
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3.4 Dataanalys

Workshopen syftade till att ge oss en nyanserad bild av olika chefers perspektiv gillande
processen i att bli mer datadrivna. Detta gjorde vi for att skapa oss en bild av vilka utmaningar
som finns i dagslaget samt vilka som kan tankas uppkomma langs arbetets gang.

For att analysera den data vi samlat in fran den inspelade workshopen borjade vi med att
transkribera allt som sades for att {4 ut allting i text i ett dokument, for att kunna skapa oss en
enkel overblick av samtalet samt for att kunna bearbeta texten. Nésta steg i processen var att
ga igenom texten och kategorisera den med fokus pa stycken och nyckelord som kan relatera
till utmaningar. Detta gjordes bland annat genom att firgmarkera ord eller meningar som gav
intrycket av svarighet, ovisshet, framtida planer, bristande kompetens och s vidare. Nar detta
gjorts gick vi tillbaka till videon och lyssnade samt tittade igenom de passager vi markerat i
texten. Detta gjordes for att &ven kunna ta del av nyanser sdsom tonldge och kroppssprak samt
andra aspekter som kan ge oss information om respondentens upplevelse. Aven om
workshopen var digital tyckte vi att detta gav oss en bredare forstaelse for de svar vi fick fran
respondenterna. I samband med detta borjade vi skriva ner relevanta stycken i resultatdelen
av var uppsats, dar vi ansett oss funnit ndgot som kan tolkas som en utmaning for foretaget.

Nista steg var att dela upp de funna utmaningarna i olika kategorier, dar vi bestimde oss
for att dela upp det i tre huvudkategorier: @ Kompetensutmaningar,
kundkdnnedomsutmaningar samt strukturella utmaningar. Detta gjordes till f6ljd av att vi
lade marke till vissa likheter i nagra av utmaningarna som urskilts fran samtalet. Slutligen
renskrevs texten och citat fran transkriberingen lades in for att understryka nagra av de fynd
vi gjort.

3.5 Metoddiskussion

Metoden for denna uppsats har grundat sig pa en fallstudie hos en organisation som arbetar
med tillimpningen av dataanalys for kundbeteenden. Detta tillsammans med den tidigare
forskning vi last har lett till att vi kunnat analysera den data vi samlat in.

D4 syftet med studien ar att undersoka samt synliggora utmaningar vid tillimpning av
metoder for datacentrerat virdeskapande anser vi att detta utfors bast i kombination av en
fallstudie. En konsekvens till f6ljd av detta ar just att de fynd vi hittar enbart harstammar fran
ett enskilt fall. Det betyder dock nodvandigtvis inte att de utmaningar som uppstar for denna
organisation inte dr nagot som fler organisationer har gemensamt.

Eftersom kvalitativa fallstudier syftar till att bidra med en djupare kunskap om dmnet
genom att stilla fragor kring respondentens erfarenheter relaterat till temat, kan det efter var
bearbetning av data 4ndéa bidra till ett bredare perspektiv, som kan anvindas som underlag for
vidare forskning.

Den huvudsakliga delen av var datainsamling skedde under workshopen vi holl tillsammans
med 5 chefer med olika ansvarsomréaden fran organisationen. D4 de sitter i en annan stad holls
workshopen via videokonferens i Microsoft Teams. Vi anvinde oss av tematiska intervjufragor
med forhoppningen om att skapa en diskussion cheferna sinsemellan, dar vi &ven kunde inflika
saker eller styra de i ratt riktning inom diskussionen. Detta fungerade bra och alla
respondenter var tekniskt kompetenta. Daremot kan sidana motesformer inte jamforas med
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fysiska moten, dar avldsning av kroppssprak och ansiktsuttryck ar enklare samt att
konversationen blir mer naturlig. Valet att hélla i en workshop med cheferna visade sig vara
nyttigt da vi under en timmes tid fick ta del av deras reflektioner och erfarenheter, vilket gav
oss mycket anvandbar information.

De tematiska intervjufragor som stilldes under workshopen var av en nagot diffus karaktar,
dels pa grund av att vi sjilva inte riktigt visste vad vi ville ha besvarat, dels for att studiens
inriktning annu inte var fardigformulerad. Darmed kravdes det vid vissa tillfallen en
precisering och konkretisering av inneborden av vara fragor i ett fortydligande syfte.
Inledningsvis hade vi ambitionen att undersoka vilka specifika kundbeteenden de ville
synliggora och analysera. Daremot ansag vi efter datainsamlingen att undersoka vilka
utmaningar som kan uppsta ar en bittre vinkel, da det annars hade blivit for snivt.

4. Resultat

Vi refererar till respondenterna enligt féljande:
R1 - Affarsutvecklingschef

R2 - Kund & marknadsanalys

R3 - Senior affairsomradeschef

R4 - Innesilj- och orderchef

R5 - Forsiljningsdirektor

4.1 Kompetensutmaningar

I workshopens inledande moment uppger en respondent lattnad Gver foretagets position
avseende den data de forfogar over. Detta syftades till vart informativa utskick som alla
respondenter tog del avinnan workshopen genomfordes. Utskicket inneholl bland annat Marrs
(2015) metod och redogorelse for hur foretag ska betrakta data, mer ar inte alltid battre utan
handlar om hur man kan bearbeta och analysera mindre data mer lonsamt.

Foretaget forvaltar idag stora mangder data vilket i sin tur har forsatt foretaget i en position av
forvirring eftersom de inte vet i vilken riktning de ska borja.

“Vi sitter i samma bat som de flesta andra, vi har fantastiskt mycket data men det dr
inte alla ganger vi har mojlighet att konsolidera den pa rdtt sdtt sa att det blir spetsiga
aktiviteter och ndgot som verkligen forflyttar var affdr.” - Respondent 1

Respondenterna forklarar att foretaget stravar efter att optimera sin kundforstaelse med hjalp
av att tillampa datadrivna metoder. Respondenterna uppvisar en kinnedom om mojligheter
de kan realisera och vetskapen om de potentiella utmaningar som ofta uppstér. Respondenten
menar att foretaget utfor analysering av interna datakallor men att det i vissa fall inte ar majligt
gora mer omfattande analyser eftersom detta behover kompletteras med andra metoder.
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- “Vi har vdldigt bra koll pa konsumentbeteenden och preferenser men den korsar vi
inte med forsdliningsdata och dar tror jag att det finns majligheter. Att konsolidera
de tva datamdngderna, sa skulle vi nog fa fram fantastiskt spannande saker.” -
Respondent 1

R1 menar att detta stiller ytterligare krav pa deras kompetens for att identifiera nya virden
som inte beaktats forr. For att dtgarda detta har foretaget planerat att anlita bade ny personal
och konsulter, samt nyttja Al-tjdnster for att komma till rdtta med befintliga
kompetensutmaningar.

4.2 Kundkiannedomsutmaningar

En viktig aspekt for foretaget ar en hogre standard av kundrelation, alltsa en god forstaelse vad
kunden vill ha, vad kan kunden tiankas betala for det, hur mycket vill kunden ha samt hur
langsiktig kunden ar. Att ha en insikt kring sddana fragor ar avgorande for att kunna profilera
kunder pa ett mer effektivt sdtt och siledes minimera felaktiga bedomningar. Foretaget vill
nyttja metoder for datadrivet arbete for att rikta forsiljning och kampanjerbjudanden mer
traffsakert och sdledes skapa forutsiattningar for battre kundrelationer. En respondent
exemplifierar detta i relation till den information faltsiljare har att utgd ifran idag kontra hur
de kan optimera detta.

- “Hur kan vi fa de att k6pa mer och hur kan vi fa de att kopa vin ndr de inte koper vin,
hur kan vi ge starkare erbjudanden till dem, dd kan man anvdnda datan liksom. Om
man ska forenkla: bara for att en sdljare tror att det inte funkar tycker vi det dr vdrt
att testa for att datan sdger att det borde funka.” - Respondent 3

R3 hinvisar vidare till att mycket av de insikter foretaget har om kunder kommer fran
historiska relationer till olika segment eller den information som delges till faltsdljare. Denna
typ av datainsamling ar nodvandigtvis inte felaktig men har synliggjort behovet att nyansera
den. Det befintliga analysarbetet har ocksd bristfillig kunskap om kunder frén externa
datakallor vilket kan fororsaka att potentiella insikter utelamnas. Blir foretaget mer
kompetenta i att nyttja metoder for datacentrerat virdeskapande kan de utforma bittre
informationsunderlag i flera avdelningar.

4.2.1 Personaliserade kunderbjudanden

Foretaget vill i dagslaget arbeta mot att att bli mer personaliserade gentemot kunder for att pa
béttre vis skraddarsy och rikta sina kunderbjudanden. Respondenterna redogor for att de ska
bli mer traffsdkra nar det giller exempelvis kampanjer, men dven att de pa en bredare niva lara
sig att rikta ratt typ av kommunikation och forsaljningsinsatser mot ratt kund.
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“Var unikitet dar ju att vi har langsiktiga relationer med langsiktiga avtal med vara
kunder vilket innebdr att vi har tid att bygga fortroende och erbjudande.” -
Respondent 5

R5 upplever att datacentrerat viardeskapande kan bistd som hjilp for att stirka befintlig
kundrelation och lojalitet men ar ocksd nagot som upplevs vara ett kriterium for att vara
konkurrenskraftig. En stor del av foretagets kundinsikter inhamtas for tillfallet av faltsiljare
vilket respondenterna menar ir en ett utvecklingsomrade. R3 menar att kompletterande
information kan understodja sédljarnas data om kunder till att bli mer omfingsrika samt
verklighetstrogna och saledes undvika sa kallade “korridorssanningar”.

4.2.2 Selektering av kunder

Foretagets strategi niar det kommer till varvandet av nya kunder gar i dagslaget ut pa att

“kasta ut ett nat” och se vad som fastnar. For att veta vilka kunder som ska utsattas for dessa
erbjudanden anvinds bland annat insikter fran siljare ute i falt for att urskilja vilka kunder

som borde nappa.

- “Det dar ju inte de vi redan tror ska kopa -specifik produkt- som dr intressanta, utan
det dr de som vi inte vet borde képa -specifik produkt- som dr intressanta, de som inte
redan blivit utsatta for erbjudandet men som borde bli utsatta for erbjudandet.” -
Respondent 3

Foretagets strategi gallande selekteringen av vilka kunder som ska utsattas for ett erbjudande
uppfattas i viss bemaérkelse en aning motsagelsefull. Foretaget stravar efter att bli mer
selektiva, men de vill 4 andra sidan inte heller mala in sig i ett horn dar de inriktar sig pa allt
for nischade kunder. Utmaningen for foretaget i detta avseende blir att hitta balansen mellan
att forenkla och effektivisera siljarnas arbete samtidigt som de vill maximera antalet nya
kunder.

4.3 Strukturella utmaningar

Foretagets fordndringsprocess avseende tillimpning av metoder for datacentrerat
vardeskapande stéller inte bara krav pa deras kompetens och kundkidnnedom. Det stills dven
krav pa foretagets strukturering kring arbetet att bli mer datadrivna. En respondent menar att
foretaget arbetar tvarfunktionellt, men att de i dagsliget inte utvecklat ndgon strategi for hur
de olika avdelningarna ska samarbeta i det datadrivna arbetet.

- “Idagsldget har vi inte organiserat oss for att konsolidera all konsumentdata pa det
viset som jag skulle onska, vi samarbetar sjalvklart men det finns inget organiserat
sdtt att sammanfora de hdr kunskaperna.” - Respondent 1
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For tillfallet finns analytiker som ansvarar for specifika delar av verksamhetens affirsomraden
vilket R1 menar har synliggjort utvecklingspotential for hur analytiska arbeten bor utformas
till att bli mer organiserade. I enlighet med detta redogor en respondent for utmaningen att
faststalla vilka datakallor de faktiskt ska bearbeta och analysera.

- “Ndr man tittar pa att nyttja data gdllande funktionalitet sG behover vi ju nog forsta
mera vilka kdllor som skulle kunna ge oss svaren som vi onskar och tittar vidare pa,
snarare dn att bara fa ytterligare information vi inte vet vad vi ska géra med och det
arbetet har vi inte gjort dn.” - Respondent 5

Foretagets behov av att utveckla sitt arbete relaterat till datacentrerat viardeskapande har
synliggjort utmaningar i att organisera intern kompetens. IT-avdelningen férklaras som en
fristdende del av foretaget som ansvarar for underhall av system och ar inte en del av
affarsfragor. Ansvarsomradet inkluderar siledes inte analyskompetens utan syftar till
underhéllsarbete av IT-system. P& annat héll i foretaget ansvarar e-handelsavdelningen for
utformningen av den nya internetbaserade handelssidan. De har formulerat mal och vision for
hur det ska se ut men en respondent forklarar att e-handelsavdelningen star pa ruta ett
eftersom det dr en omfattande utveckling som ska realiseras. For att ha mojlighet att initiera
det datadrivna arbetet har foretaget valt att oppna upp de organisatoriska granserna for
externa aktorer som kan komplettera foretagets brister i vissa delar.

4.3.1 Organisering med externa aktorer

Nar foretaget 2018 beslutade sig for att bli mer datadrivna borjade de nyttja Google Analytics
tjanster for att ta fram data vilket bland annat har och fortsitter anvandas for utformningen
av ny e-handelsplattform. Till f61jd av foretagets beslut att bli mer datadrivna implementerades
en tillfallig plattform for e-handel vilket paverkade kvaliteten av den. Under 2021 paborjade
foretaget forbattringsarbetet av den befintliga e-handelsplattformen som forvantas bli klart
2023 med hjilp av insikter frin mer omfattande dataanalyser. Till f6ljd av att utforska nya
vardeskapande processer med begransade interna erfarenheter har de valt att anlita tjanster
fran externa aktorer. Foretaget har exempelvis nyligen ingétt ett avtal med en extern aktor
vilket innefattar AI-tjanster som ska analysera vissa datakallor.

“Al-systemet har ju hdansyn till realtid alltsG vad kunderna har for kopbeteenden.” -
respondent 1

Utmaningen med att inkorporera en analytisk AI-tjanst ar att foretaget behover faststilla vilka
datakallor de har behov av att undersoka. Foretagets 6vergripande mal att bli mer kompetenta
gallande kundbeteenden kraver siledes specifik kompetens. En respondent forklarar hur ett
IT-konsultforetag kommer nyttjas vid behov.
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“IT-konsultforetaget kommer ocksa kopplas in i delar av organisationen ndr det
behéovs, exempelvis marknadsavdelningen och sdljdivisionen ndr det behous.

Affarsutvecklingschefen pa foretaget redogor for behovet av att etablera en central
affirsverksamhetanalys men att det kraver stora insatser over lingre tid och som tillfallig
16sning forviarvar de nodvandig kompetens.

5. Diskussion

5.1 Kompetensutmaningar

De kompetensutmaningar vi har identifierat anser vi tyder pa en korrelation till metoder och
relaterad forskning i ett flertal aspekter. Foretaget verkar utmanas i avseendet att formulera
sin strategi gillande vilka specifika kundbeteenden de behover mer insikter om. Detta anser vi
ar vasentligt att atgarda eftersom det inte uppfattades som att de visste vad de dmnar inrikta
sig pa. Eftersom det enbart dr 22% som effektivt kan styra och nyttja sin IT-infrastruktur
behover saledes ett omfattande och grundlaggande arbete tillampas for att uppna en sa stark
grund som mgjligt. R1 redogor for foretagets tillgéng till enormt mycket data men att detta har
som konsekvens lett till en forbryllning gillande vilken riktning de ska anta. Nar vi ser till
Marrs metod (2015) stammer foretaget 6verens med den ofta forekommande problematiken i
att bli forvirrad av datacentrerat viardeskapande. I enlighet med Marrs (2015) metod samt
Miklosik och Evans (2020) forskning s ar det rimligt att foretaget stannar upp och riktar
insatser mot att tydliggora sin strategi for dataanalys. Vidare kan vi notera att Miklosik och
Evans (2020) redogorelse for marknadsforing som en kritisk komponent for konkurrenskraft
ocksa ar en nyckelkomponent i verksamheten. Foretaget har idag mycket kunddata som de vill
komplettera med dataanalys av andra datakallor vilket stimmer 6verens med Marrs (2015)
redogorelse for framgangsrika organisationer som har genomfort sidan komplettering. Trots
att foretagets forandringsprocess ar i sin inledande fas beh6ver mer insatser goras mot den
grundlaggande strategi som ska genomsyra hela processen.

Hade foretaget befunnit sig i en position dar de vet vilka beteenden och specifika virden de
ska undersoka kan de nyttja Tabesh, Mousavidin och Hasanis (2019) metod. I denna metod av
databearbetning och analysering uppvisar forfattarna en annorlunda beskrivning till vad en
verksamhet bor gora for att ga till viga med for bearbetning och analysering dn vad Marr gor.
Utifran vad som karaktariseras i de olika faserna finns det en flexibilitet i att externa aktorer
kan anlitas for att ansvara for 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 foretaget utveckla tillracklig
kompetens for att realisera insikter till praktiska forandringar. Tabesh, Mousavidin och
Hasanis (2019) metod stéller ddremot hogre krav pa verksamheters interna kompetenser i
form av en etablerad datadriven kultur och erfarenhet i att utféra dataanalyser oavsett om
externa aktorer involveras eller inte. Precis som Marrs metod (2015) behover den cykliska
metoden en specifik strategi avseende det som ska undersokas men brister i sin beskrivning
for hur det ska uppnas i relation till metoden.
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McAfee och Brynjolfsson (2012) forklarar vikten av att verksamheter behover utforma och
kommunicera en enhetlig vision och strategi for dess anstillda. For att sdkerstilla en
slagkraftig och 6vertygande kommunikation om foretagets forandringsprocess till anstillda
bor hogt uppsatta chefer och ledning forst utvardera sin egen uppfattning om datacentrerat
viardeskapande. Detta dr av stor vikt att utreda i tidigt skede i enlighet med Tabesh, Mousavidin
och Hasanis (2019) redogorelse for den radande kompetensbristen hos ménga beslutsfattare
runtom varlden. Rader det en kompetensbrist hos beslutsfattare i relation till arbete inom
dataanalys forklarar Mazzei och Noble (2017) i liknande mening att de insatser som gors for
att uppna forandring stills infor stora utmaningar om strategi och vision inte kan realiseras.
McAfee och Brynjolfsson (2012) forklarar i likhet till Marr (2015) att verksamheter inte
behover investera resurser i IT-verktyg utan bor i stillet gora insatser for att skapa
forutsattningar for implementering av metoder for datacentrerat virdeskapande. I McAfee och
Brynjolfssons (2012) metod viljer foretaget ut en del av verksamheten, ett team och en chef for
att prova pa databearbetning och analys under en bestamd tid. Istéllet for att spendera kapital
for att anlita tjanster och kompetenser kan det vara larorikt for foretaget att granska McAfee
och Brynjolfssons (2012) metod for att utvardera sin egen formaga att bearbeta och analysera.
Genom att kombinera delar av McAfee och Brynjolfssons (2012) metod med Marrs (2015)
metod ser vi att foretaget kan justera en metod utifran deras forutsattningar. Om an Marrs och
McAfees metoder skiljer sig at i specifika delar betonar de vikten av att formulera en en tydlig
strategi for att synliggora atgiarder som behover implementeras. I likhet till McAfee och
Brynjolfsson (2012) kan foretaget anlita extern kompetens om utvirdering av intern
kompetens resulterar i for omfattande forandring avseende att komma till verket med
dataanalys.

En viktig aspekt att ta i beaktning om extern kompetens inkorporeras till en verksamhets
strategi dr att detta kommer pa en bekostnad av autonomi. I vidare bemarkelse kan detta
innebdra att foretagets tillvigagangssiatt och fynd inom dataanalys delas vidare till
konkurrerande foretag.

5.2 Kundkiannedomsutmaningar

De metoder for datacentrerat virdeskapande vi tittat pa har, med undantag fér Marrs (2015)
metod, inte fokuserat sarskilt mycket pa just kundkdnnedom utan de har haft ett bredare
perspektiv pa hur en organisation ska ga till viga med att implementera datadrivet arbete. Att
djupdyka i kundbeteenden och kundkdnnedom var nigot vi markte var oundvikligt efter
workshopen med cheferna fran foretaget.

Marrs (2015) metod beror kundkidnnedomen i det extensiva forarbete som metoden
grundas i, dd en hel panel allokeras till kundrelaterade fragor. Eftersom en ovisshet infann sig
gillande att ta reda pa information som cheferna dnnu inte visste om fanns, blir detta aningen
paradoxalt. Det kan mdgjligen finnas en vits i att anamma McAfee och Brynjolfssons (2012)
metod dar hiandelseférloppet ar omvant, ndmligen att testa sig fram forst. D4 McAfee och
Brynjolfssons metod gar ut pa att enbart avsitta en liten del av foretagets resurser och tid till
datadrivet arbete minimeras forlusten, samtidigt som de insikter som gors lings det
experimentella arbetets gédng kanske viger tyngre an allt forarbete och analyserande som
Marrs metod foresprakar.
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Da foretaget efterstravar en langsiktighet i affirer med kunder ar relation och lojalitet hogt
prioriterat. Genom att bli bittre pa att skridddarsy erbjudanden och kampanjer till deras
kunder kan foretaget stiarka sin relation med dem och darmed dven 6ka kundernas lojalitet
gentemot foretaget. Om foretaget framgédngsrikt kan forbattra sitt arbete med
kampanjerbjudanden genom nya, datadrivna arbetsmetoder och likavil forbattra sina
kundrelationer, kan detta i sin tur forstirka foretagets centrala virderingar gillande
langsiktighet.

For att foretaget ska lyckas med detta kravs en tillit till vad insikter fran dataanalys visar
snarare dn siljarnas magkénsla. Som forskningen sdger dr kunskap om marknaden en stor
utmaning vilket i modern tid kan underlattas med hjalp av datadrivet arbete. Genom detta kan
insikter fran dataanalys generera goda underlag och agera som beslutsstod snarare dn chefers
egna asikter och kinslor. Detta kan i sin tur ge upphov till en nya perspektiv gillande hur
anstallda betraktar kundgrupper och sin kunskap om de.

5.3 Strukturella utmaningar

De utmaningar som redogjorts i relation till kompetenser och kundkdnnedom har synliggjort
att manga av dem ar en konsekvens av strukturella utmaningar. I enlighet med Gupta och
George (2016) samt Miklosik och Evans (2016) kan vi se att organisationskultur ar en central
del av forandringsarbeten och utgor saledes en vasentlig faktor att beakta. IBM:s (2014)
rapport redogor for IT-seniorers medvetenhet om dataanalysinfrastruktur och de férdelar som
finns for att bli mer konkurrenskraftig, dock kan enbart ett fital organisationer effektivt
realisera sddana processer. Spetskompetenser hos sidana IT-seniorer dr onekligen vardefulla
for arbeten inom dataanalys, under forutsattningen att insikter fran deras analyser har
inflytande pa beslutsprocesser.

Det vi kan tyda frén foretagets nuvarande position ar de har paborjat en 6vergang fran
traditionella vardeskapande processer till att utforska nya kompletterande processer utéver
den befintliga affirsverksamheten. I uttalanden om foretagets langsiktiga vision kommer
transitionen omfatta organisationen i stort och har en tidsram till 2023 innan resultat ska
levereras i form av en ny e-handelsplattform. For att understodja forandringen mer effektivt
kan foretaget beakta McAfee och Brynjolfssons (2012) samt Gupta och Georges (2016)
redogorelser for brist pa datadriven organisationskultur och den hoga frekvensen av
misslyckade arbeten pa grund av det. Parallellt till detta kan Marrs (2015) metod bistd som
hjalp for att erhalla nya perspektiv néar arbeten inom dataanalys ska formuleras med hjilp av
SMART Strategy Board.

Toppskiktet av de beslutsfattande chefer som ansvarar for att verkstilla forandringar
behover utvirdera vad som ska atgirdas internt innan praktiskt arbete kan paborijas. I enlighet
med George, Haas och Pentland (2014) kan processer inom dataanalys optimeras om
beslutsfattare 4r mer kompetenta och involverade inom sakfragan. Att vara for snabb pa bollen
och initiera dataanalys utan att forfoga 6ver nodviandig struktur och kultur exponerar
verksamheten for onddiga risker att misslyckas. Det blir saledes en viktig uppgift for chefer att
tydligt kommunicera foretagets strategi och vision till resten av beslutsfattare pa alla nivaer. I
likhet till foretagets nya vardeskapande processer visar forskning att chefer behover prioritera
insikter fran dataanalys for att forandra organisationskulturen till att bli mer datadriven i sina
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beslutsprocesser. Genom att rikta insatser mot att framja en datadriven arbetsmiljo menar
Anderson och Li (2017) att det likavil behover riktas insatser for att minimera inflytandet
HIPPOs har over beslutsprocesser. I relation till detta anser vi att respondenter gav goda
intryck for foretagets forutsattningar att uppna en datadriven organisationskultur. Detta kan
vi bland annat se som en foljd av foretagets insatser fran och med 2018 da insikter fran
datakillor borjade nyttjas i deras beslutsprocesser. Respondenterna redogor for en
organisationskultur som kan inordna sig efter forandringar som stéller krav pa foretagets
tillvigagangssitt for att vara konkurrenskraftiga.

En aspekt som kan utgéra utmaningar for foretaget att uppna en datadriven
organisationskultur dr den planerade investeringen i att anlita externa aktorer. Detta kan
paverka foretagets autonomi eftersom delar av fordndringsprocessen kommer levereras av
extern kompetens. Att anlita extern kompetens &r inget som talar emot for hur framgéngsrikt
forandringsprocessen kan bli, dock ar det viktigt att beakta hur detta kan paverka foretagets
langsiktiga strategi och vision. Om foretaget inte tydliggor sin strategi mer ingdende kan detta
i sin tur paverka anvindningsomradet for Al-tjansten eftersom specifika datakillor behover
identifieras i relation till de virden som ska forstarkas. I enlighet med Gupta och George (2016)
ar det av stor vikt att undersoka foretagets viarderingar, uppfattningar och attityder for att
identifiera potentiella risker som kan uppsta i 6vergangen till att bli mer datadrivna. Detta ar
en utgangspunkt som foretaget kan ta i ansprak for att sidkerstilla att all personal sasom
toppchefer, mellanchefer och lidgre anstillda grundar sina beslut utifran insikter fran
dataanalys. Detta kan i enlighet med Ross, Beath och Quaadgras (2013) bista som hjalp for att
minimera risker med délig lonsamhet frdn dataanalys. Mycket tyder alltsd pa att tankebanor
hos anstillda behover fordndras for att identifiera virdeskapande bortom sin
verksamhetskunskap for att saledes uppna en idealistisk datadriven organisationskultur.

6. Slutsats

Studien visar att organisationer som stir infor implementering av metoder for datacentrerat
vardeskapande kommer att utmanas pa flera olika satt. Utmaningarna ar framst kopplade till
en organisations kompetens, struktur samt dess kainnedom om marknad och kunder. Utover
detta har det dven synliggjorts att organisationer vars strategi ar otydligt formulerad exponerar
de for onodiga svarigheter som i tidigt skede gar att forebygga. Det ar darfor viktigt att klargora
onskat resultat fran dataanalys i relation for hur det ska utforas praktiskt. Att utforma specifika
fragor som besvaras med hjilp av dataanalys ar en battre metod jamfort med att planlost
extrahera all mojlig data bara for att datadrivet arbete ar trendigt. Organisatoriska aspekter
sdasom att utveckla organisationskulturen till att vara i linje med den av en datadriven
organisation ar av storsta vikt. Sddan insats kravs av ledningen for att resterande delar av
organisation ska anamma passande attityder och for att skapa en gemensam tillit till
datadrivna beslut. Det ar aven rimligt att anlita externa aktorer som kan bidra med delar av
arbetsprocessen om kompetensen inte finns internt inom organisationen. Alternativet att
rekrytera kompetens kan understodja en progressiv utveckling av nya arbetsprocesser som kan
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bevaras internt. Organisationer kan di nyttja sin sjalvstandighet for att sidkerstilla en
langsiktighet darstades befintlig kompetens kan vidareutvecklas.
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