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Abstract

Business analysis is an increasingly popular trend that many organisations use because of its
potential to establish valuable insights, increased profitability and improved operational
efficiency. Something that has proved to be rather problematic as the desired results rarely is a
certainty. The purpose of the study is to examine how fashion retailers can use business
analytics to generate positive insights through value-creating mechanisms by applying a
process model. Based on semi-structured interviews with the employees of a fashion company
and a starting point in previous research, we have mapped how business analysis can be used
to obtain value. The empirical study resulted in three valuable insights (1) The examined
organisation uses business analysis to increase profitability. (2) The data assets of the
organisation are enough to acquire valuable insights. (3) Further we discovered that the
organisation uses influencers as a valuable asset and can be categorised as a business analysis
capability, previously undefined in preceding research.

Keywords: Big data analytics, data analytics, big data, data-driven business analysis,
process model
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Sammanfattning

Affärsanalys är en ökande trend som många organisationer idag använder på grund av
potentialen att fastställa värdefulla insikter, ökad lönsamhet och förbättrad operativ
effektivitet. Något som visat sig vara problematiskt då det önskade resultatet inte alltid är en
självklarhet. Syftet med studien är att undersöka hur modeföretag kan använda datadriven
affärsanalys för att generera positiva insikter genom värdeskapande mekanismer. Utifrån
semistrukturerade intervjuer med anställda på ett modeföretag har vi, med utgångspunkt i
tidigare forskning, kartlagt hur datadriven affärsanalys brukas för att skapa värde genom att
applicera en processmodell på verksamheten. Empirin resulterade i tre värdefulla insikter (1)
Det studerade företaget använder affärsanalys för ökad lönsamhet (2) Företagets data
tillgångar är tillräckliga för att utvinna värdefulla insikter (3) Vidare såg vi att företaget
arbetar med influencers vilket är en ny affärsanalys-funktion som inte definierats i tidigare
forskning.

Nyckelord: Affärsanalys, dataanalys, stordata, datadriven affärsanalys, processmodell
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1 Inledning
Detta kapitel avser att introducera affärsanalys samt redogöra väsentliga begrepp inom
ämnet för att erhålla insikter och bidra till en bättre förståelse. Tidigare forskning inom
området presenteras och följaktligen framställs en problemdiskussion vilken ämnar förklara
problematiken att utvinna värde ur den mängd ostrukturerade data som dagligen produceras.
Ytterligare presenteras studiens syfte, forskningsfråga, målgrupp och avslutningsvis
avgränsningar.

1.1 Bakgrund
Traditionella företag har historiskt växt fram genom att entreprenörer identifierar ett
produktgap på marknaden och följaktligen följt en traditionell affärsplan i utvecklandet av sin
idé för att tillgodose ett kundbehov (Weill & Woerner 2015). Det finns forskare som menar att
detta var ett framgångsrikt tillvägagångssätt samtidigt som andra hävdar att det är en
föråldrad metod. Idag kan istället företag både skapas och utvecklas med data som grund
(Whitelock 2018). 2009 blev stordata ett erkänt begrepp och intåget på marknaden har blivit
revolutionerande. stordata är precis vad namnet antyder: stora datavolymer som översköljer
verksamheter i hög hastighet på många olika fronter. Tätt efter stordatas erkännande
introducerades världen för big data analytics (BDA) vilket är en analys med stordata som
grund i syfte att utvinna värdefulla insikter. Stordata kan således likställas vid en råvara
medan dataanalysen är förädlingen för att utvinna värdet. Men för företag runt om i världen
kvarstår frågan huruvida värde kan utvinnas av de enorma mängder information som florerar
inom organisationer idag. Enligt LaValle, Lesser, Shockley, Hopkins och Kruschwitz (2011)
letar organisationer kontinuerligt efter bättre sätt att utvinna värde från data för att få
konkurrenskraftiga fördelar. Samtidigt kvarstår frågan hur man bäst uppnår värde. LaValle et
al. (2011) antyder att vetskapen kring vad som händer och varför det händer - beskrivande
analys - inte längre är tillräckligt i dagens samhälle. Företag behöver istället fokusera på vad
som händer i nuläget, vad som sannolikt kommer att hända i framtiden och vilka åtgärder som
behöver vidtas för att erhålla optimala resultat (LaValle et al. 2011).

Ämnet dataanalys var aktuellt redan för två decennier sedan och fortsätter vara relevant än
idag. Så sent som 2014 svarar Ida Bodén, grundare av det svenska analysföretaget Ivida AB, i
ett pressmeddelande på frågan om varför intresset växer för dataanalytiker.

“Liksom jägarna följde efter bytesdjuren som vandrade norrut allteftersom
inlandsisen smälte följer analytikerna de växande datamängderna! Jag ser
det som en självklar följd att antalet dataanalytiker ökar i samma takt som
de lagrade datamängderna blir större.” (mynewsdesk 2014)

Citatet ovan är en målande bild av hur populärt ämnet har kommit att bli, men att överlämna
en verksamhets framtid i händerna på tolkning och analys av data ställer höga krav på företag
att identifiera relevant och korrekt data. Vilket syftar till att bruka data utan onödig
komplexitet, med kvalitet i åtanke. Urskiljandet av korrekt data kan generera en positiv
tillväxt för ett företag medan ett särskiljande av felaktig data kan äventyra företagets framtid i
form av höga omkostnader och felaktiga beslut baserade på brister i analyseringen av data.
För att lyckas med detta behöver företag investera i infrastruktur som möjliggör ett strategiskt
affärsvärde. Enligt Grover, Chiang, Liang och Zhang (2018) är det avgörande att
verksamheter investerar i kompetent personal, mjukvara som möjliggör insamling och
tolkning av data samt tillgång av extern stordata som ska kombineras med företagets interna
data för att möjliggöra ett värdeskapande. Därefter följer en värdeväg där infrastrukturen
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möjliggör för ett företags funktioner. Funktionerna möjliggör i sin tur hur värdeskapande
mekanismer kan verka för att upprätthålla ett av företagets definierade värdemål. Ett uppfyllt
värdemål mynnar sedermera ut i en önskad effekt vilket kan vara allt från ökad lönsamhet,
urskiljandet att ekonomisk brottslighet eller ett symboliskt värde likt ökad kundnöjdhet
(Grover et al. 2018).

Enligt en studie från GlobeNewswire från 2021 beräknas marknaden för dataanalys uppnå
knappt 133 000 miljarder USD år 2026 - vilket är en exponentiell årlig tillväxt på 26% sedan
2016 (GlobeNewswire 2021). Trots den ökade trenden att investera i BDA så finns det en
överhängande risk att implementeringen enbart medför investeringskostnader och att
värdeskapandet uteblir (Loebbecke & Picot 2015).

1.2 Forskningsöversikt
Likt Davenport, Harris och Morison (2010) samt Zakir, Seymour och Berg (2015) antyder är
det vanligt att företag idag strävar mot att överlämna sig helt och hållet till data och radera den
magkänsla som beslutsfattande i tidigare sekel tenderat att förlita sig på. Men innan
magkänslan helt elimineras och organisationer blint kan förlita sig på data ska urvalet av
vilken data som är relevant att analysera tydliggöras. Ett avseende som problematiserar detta
är mängden data som florerar idag. 2020 producerades 2,5 kvintiljoner data dagligen (Bulao
2020) och även om detta inte ger specifika siffror för den kvantitativa mängden data som
produceras hos ett givet företag, så säger det mycket om vilka utmaningar företag i stort står
inför i avseende att relevant data måste särskiljas. Den enorma mängd data som genereras lade
grunden för introduktionen av ett nytt begrepp: Big data syftar på att stora volymer data som
produceras i en hög hastighet från flera olika plattformar (Lazer & Radford 2017) och
myntades som term redan på 1990-talet men blev i folkmun ett populärt begrepp så sent som
2009. Därefter följde den naturliga utvecklingen att företag ville bruka den enorma mängden
data för att utvinna värdefulla insikter - precis som företag innan stordata-eran gjort via
affärsanalys (Wixom, Yen & Relisch 2013). Inkluderingen av stordata i analysprocessen för
att utvinna värdefulla insikter och konkurrensfördelar lade således grunden till att BDA (big
data analytics) formades.

LaValle et al. (2011) studie från 2011 resulterar i att den enskilt största utmaningen för
organisationer som nyttjar affärsanalys härleds av problematik från kulturella- och
ledningsaspekter inom organisationen. Ytterligare förklarar LaValle et al. (2011) att ett
centralt hinder för utbredda analytiska antaganden är en bristande förståelse för hur analys kan
nyttjas för att förbättra verksamheten och dess processer. Författarna slår fast att det
kontinuerliga flödet av ostrukturerad data genom digitala kanaler: sociala medier, internet och
applikationer resulterar i en större mängd data än organisationerna i studien kan hantera.
Studien baseras på undersökningar gjorda på fler än 3000 företagsledare, chefer och
analytiker från organisationer världen över med syfte att undersöka hur organisationer nyttjar
BDA. Resultatet av studien påvisar att majoriteten av tillfrågade respondenter bekräftar att
organisationen har mer data än vad de klarar av att hantera, ytterligare påpekas att mer
framgångsrika organisationer brukar analys med data som grund fem gånger oftare än lägre
presterande organisationer. Avslutningsvis förklarar LaValle et al. (2011) att mer än en av fem
respondenter var under intensiv press att anpassa organisationen att hantera avancerad
information och analysmetoder.

I dagsläget finns det mycket forskning inom området BDA, framförallt med ett primärt fokus
på dess fördelar, metoder och tekniker. Om en verksamhet skulle lyckas med vad Davenport,
Harris och Morison (2010) samt Zakir, Seymour och Berg (2015) kom fram till i sina studier -
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att överlämna verksamheten helt i händerna på data så skulle följaktligen den selekterade
datan bestämma ett givet företags framtid. Detta var grunden till Chen, Alagappan, Goldstein,
Asch och Altman (2017) studie som resulterade i att datagrundade beslut med fördel fattas
med nyligen införskaffad data snarare än historiskt genererad data.

Det finns olika dataanalysmetoder att bruka för särskiljandet av data, och många
affärsverksamheter inom detaljhandeln vill använda dessa metoder för att förstå trender eller
göra förutsägelser som förbättrar verksamhetens affärsbeslut (Bihani & Patil 2014). Bihani
och Patil (2014) beskriver hur verksamheter är medvetna om att en av faktorerna som skiljer
ett misslyckande från framgång är deras förmåga att på ett korrekt och effektivt sätt analysera
tillgänglig data för att fatta beslut som gynnar verksamheten i framtiden. Enligt Whitelock
(2018) kan dataanalys exempelvis användas för att identifiera en potentiell profitabel
marknad. Vidare ser vi exempel på företag som använder BDA för att besluta om
riktningsförändringar, underlag för beslutsfattande och adderande eller avveckling av tjänster
(Whitelock 2018).

Marr (2016) definierar hur 45 företag i olika branscher brukat dataanalys för att generera
värdefulla insikter i sin bok “Big Data in Practice: How 45 Successful Companies Used Big
Data Analytics to Deliver Extraordinary Results”. I ett exempel beskriver författaren hur
modeföretaget Ralph Lauren brukat just trendanalys med hjälp av extern data från bland annat
sociala medier för att generera insikter gällande vilka plagg som kommer sälja bäst framöver.

Sivarajah, Kamal, Irani och Weerakkody (2017) gör en liknande observation och förklarar i
sin forskning vikten av att förstå tidigare trender och nuvarande mönster inom dataanalys för
att identifiera begränsningar, konsekvenser och erhålla ytterligare forskningsaspekter. Syftet
med deras forskning var att genomföra en kritisk analys för att hjälpa organisationer att bättre
förstå deras investeringsbeslut genom att undersöka det analytiska landskapet och skapa en
helhetssyn över dataanalys och dess metoder (Sivarajah et al. 2017). Studien syftade att
undersöka vilka korrelationer affärsanalys har till organisationer samt vilka metoder som
nyttjas för att övervinna utmaningar kopplade till affärsanalys. Genomförd studie resulterade
i en helhetssyn på affärsanalys-metoder och tillämpning av BDA-metoder. Ytterligare
presenterar Sivarajah et al. (2017) en systematisk litteraturgranskning av 227 tidskriftsartiklar
producerade mellan åren 1996-2015, men hänvisar till att ytterligare forskning kräver
kvalitativa undersökningsmetoder för att förstå helheten av affärsanalys på grund av dess
framväxande natur.

Ett annat användningsområde där affärsanalys visat sig vara lönsamt identifierar Simchi-Levi
och Wu (2017) i samma bransch då dem i sin studie slår fast att återförsäljare ständigt arbetar
med att förbättra intäkter, marginaler och öka marknadsandelar. I deras studie presenteras tre
kritiska förändringar som skiljer sig från tidigare arbetssätt, med syfte att undersöka huruvida
prisoptimering kan genomföras med hjälp av dataanalys: (1) Data: vilket innefattar
tillgängligheten av intern och extern realtidsdata, kategoriserat av prissättningsstrategier,
konsumenter och webbtrafik. (2) Analys: Enkel åtkomst och maskininlärning, vilket kan
resultera i uppskattning av relationer mellan efterfrågan och pris. (3) Automatisering:
Realtidsoptimering av produktpriser. Genom utförd studie har Simchi-Levi och Wu (2017)
applicerat metoderna på återförsäljare för att undersöka hur verksamheten påverkas från
upphandling till inkomst. Studien syftade att undersöka huruvida avancerad prisoptimering är
möjligt för att öka intäkter och förbättra organisationers marginaler. Genomförd studie
resulterade i att dataanalys inte är ett fristående fenomen utan ett komplext verktyg som måste
kompletteras med lämpliga förändringar inom organisationen, där dataanalys blir en del av det
dagliga arbetet (Simchi-Levi och Wu 2017).
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I en studie av Grover et al. (2018) poängterar författarna att trots att stora investeringar i
stordata-tillgångar råder fortsatt en trend gällande att flertalet BDA-projekt ger ogynnsamma
resultat. Fram till 2017 uppskattades så mycket som 60 procent av alla projekt inte passera
pilotstadiet och ytterligare experiment riskerade att avbrytas. Oron att stordata bubblan skulle
spricka resulterade i att företag korrigerade sina datastrategier och var en bidragande faktor
till starkare fokus på värdeskapande initiativ baserade på insikter härledda från data.
Ytterligare förklarar Grover et al. (2018) att forskning inom stordata har erhållit ökad
uppmärksamhet de senaste åren, trots detta förblir forskning gällande strategiskt affärsvärde
knapphändigt. I sin studie presenterar Grover et al. (2018) ett BDA-ramverk för att realisera
ett värdeskapande. I studien framgår hur verksamheten behöver investera i infrastrukturen för
att kunna förverkliga BDA-funktioner och värdeskapande mekanismer i syfte att skapa
strategiskt affärsvärde. Ramverket som studien skapar testas på fem verksamheter i fem olika
branscher och resulterar i hur samtliga av dessa företag brukar olika värdeskapande
mekanismer för att realisera sina olika uppsatta värdemål. I Grover et al. (2018) studie
likställer författarna avsnittets tidigare nämnda exempel rörande studier om förutsägelse av
trender och prisoptimering som värdeskapande mekanismer. Studien är omfattande men
belyser inte samtliga industrier.

1.3 Problemdiskussion
Enligt en undersökning från 2020 produceras 2,5 kvintiljoner data varje dag (Bulao 2020). Tre
år tidigare hade Sivarajah et al. (2017) i sin studie konstaterat att 90% av datan som
produceras är ostrukturerad samt att utmaningen för företag som vill utvinna insikter från
stordata ligger i att analysera datan på ett sätt som skapar värde. Enligt Sivarajah et al. (2017)
orsakar tillväxten av den höga volym data som dagligen produceras problematik med den
digitala infrastrukturen vilket kan göra befintliga databaser och datalager otillräckliga.
Problematiken återspeglas även i den stora mängd data som måste analyseras. Sivarajah et al.
(2017) antyder att analystekniker kan ge underlag för beslutfattande för de mest kritiska
sektorerna som hälso- och sjukvård samt ekonomisk produktivitet. Dessvärre skapar
överflödet av data nya problem för organisationer inom andra sektorer, där brist på skicklig
personal och otillräckliga resurser blir handfallna av data som behöver analyseras. Där en
enkel statistisk analys inte går att använda krävs en mer effektiv, skalbar och flexibel teknik
för att hantera stora mängder data. Utöver den kvantitativa mängden data som produceras
behöver företag dessutom selektera data som är relevant för ändamålet. Som Davenport,
Harris och Morison (2010) samt Zakir, Seymour och Berg (2015) tidigare redogjort så strävar
företag idag efter att förankra beslut med data som grund (Davenport et al. 2010) och att väl
identifierad och korrekt analyserad data kan ge just den effekt som ett företag eftersträvar,
medan felaktigt identifierade data som tolkas korrekt kan indikera på handlingar som påverkar
verksamheten på ett negativt sätt (Cashman et al. 2008).

Sedan introduktionen av stordata har fenomenet spelat en betydande roll för modeindustrin
(Jain, Bruniaux, Zeng & Bruniaux 2017). Studien genomförd av Jain et al. (2017) beskriver
hur kunder idag förväntar sig kläder som är anpassade efter deras premisser och att företag
riskerar förlora enorma summor om dem misslyckas med att producera kläder som möter
kundens ständigt förändrade krav. Författarna förklarar hur modeföretag använder stordata för
att generera insikter i enskilda frågor likt kundanalys, preferenser och genomförande av
trendanalyser (Jain et al. 2017). Analysen belyser dock enbart insikter som kan utvinnas från
stordata  i enskilda frågor för enskilda företag.

Även Acharya, Singh, Pereira & Singh (2018) studerar stordatas effekt på modeindustrin och
genomför en studie vars syfte är att utvärdera huruvida företag i modeindustrin kan utvinna
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kunskap från stordata som därefter kan ligga till grund för beslutsfattande. Resultatet från
studien visar att det är möjligt att utvinna kunskap genom interaktionen mellan företagets
personal och dess kunder. Studien saknar stöd för att definiera vilken kunskap detta är, annat
än att den kan ligga till grund för beslutsfattande.

I Grover et al. (2018) studie presenterar författarna ett BDA-ramverk för värdeskapande och
realisering, vilken fokuserar på att förverkliga BDA-funktioner och mekanismer i syfte att
skapa strategiskt affärsvärde baserat på företagets stordata-tillgångar. Ramverket som studien
skapar testas på fem verksamheter i fem olika branscher: (1) UPS - Logistik, omsättning:
84,63 miljarder USD. (2) Deutsche Bank - Bankväsende, omsättning: 24,03 miljarder USD
(2020). (3) Walmart - Detaljhandel, omsättning 559,2 miljarder USD (2021). (4) ASCO
CancerLinQ - Dataanalys, omsättning: okänd. (5) E-bay - Onlinehandel, omsättning: 10,27
miljarder USD (2020). Studien visar sedermera på hur samtliga av dessa företag brukar olika
värdeskapande mekanismer för att realisera sina olika uppsatta värdemål, men gemensamt är
att samtliga brukar BDA som grund. Författarna definierar exempelvis förutsägelse av
trender, prisoptimering och företags transparens som värdeskapande mekanismer vilka dem
förklarar fungerar som en katalysator för värdeskapande. Däremot finns det ett stort
forskningsgap i Grover et al. (2018) ramverk gällande: (1) verksamheter med lägre
omsättning, och (2) verksamheter inom modeindustrin. Detta i kombination med att Sivarajah
et al. (2017) i sin studie om att förstå stordatas korrelationer till organisationer i en kontext av
BDA efterfrågar en kvalitativ studie inom ämnet har lett fram till att denna rapport ämnar
undersöka vilka framstående värdeskapande mekanismer en mindre verksamhet inom
modeindustrin brukar för att eftersträva sitt uppsatta värdemål.

1.4 Syfte och forskningsfråga
Syftet med studien är att undersöka hur ett modeföretag använder datadriven affärsanalys för
att generera insikter genom värdeskapande mekanismer. Resultaten skall ligga till grund för
att fylla det gap som tidigare forskning identifierat.

Hur fungerar värdeskapande mekanismer för datadrivna modeföretag?

1.5 Målgrupp
Studien riktar sig mot intressenter som genomfört eller genomför liknande studier samt
personer som är intresserade av hur värdeskapande mekanismer möjliggör funktionellt och
symboliskt värde för företag.

1.6 Avgränsningar
Studiens omfång begränsas till en enskild organisation verksam inom textilbranschen med
säte i Borås, Sverige. Studien tenderar därför inte att undersöka hur andra organisationer inom
samma bransch arbetar enligt BDA och dess mekanismer för värdeskapande.
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2 Teori
I detta kapitel skapas förståelse för centrala begrepp inom big data analys (BDA) i syfte att ge
en fördjupad insikt om ämnet. Kapitlet ämnar att förklara stordata då begreppet legat till
grund för en revolution inom företagsvärlden. Vidare finns det många olika strategier för
företag att skapa värde. I detta avsnitt redogörs en processmodell som används för att
identifiera aspekter i företag som möjliggör värdeskapande för företag oberoende av dess
bransch. Det primära syftet med kapitlet är att skapa en teoretisk grund som möjliggör att
rapportens frågeställning kan besvaras.

2.1 Stordata
Den traditionella informationsvärdekedjan redogör för hur data ligger till grund för
information som omvandlas till kunskap. Kunskap ligger därefter till grund för beslut som
mynnar ut i åtgärder (Abbasi, Sarker & Chiang 2016). Åtgärderna som vidtas resulterar
följaktligen i resultat likt värde eller ytterligare data (Sharma, Mithas & Kankanhalli 2014). I
Abbasi, Sarker och Chiang (2016) studier från 2016 visualiserar dem ett samband mellan hur
informationsvärdekedjan såg ut innan respektive efter stordata blev en avgörande faktor på
företagsmarknaden. Modellerna påvisar att olika tekniker är framstående inom de olika erona
av informationsvärdekedjan - medan själva kedjan i sig är sig lik. Den stora skillnaden ligger i
hur kunskap genereras. Det är fortsatt relevant att tala om att data blir till information som
formar kunskap, men med stordata närvarande så skapas kunskap utifrån stordata snarare än
begränsad och internt selekterad data.

Figur 1: Informationsvärdekedjan med stordata som grund (Abbasi, Sarker & Chiang 2016)

Gränsen var data - eller data i normala dimensioner - övergår till att bli stordata är inte
uppenbar. I Abbasi, Sarker & Chiang (2016) publikation från 2016 redogör författarna för hur
man kan separera stordata från normalmängdsdata genom en uppsättning egenskaper. Dessa
egenskaper är välkända i sammanhanget och går under samlingsnamnet “The four Vs”
(Abbasi et al. 2016). Stordatas fyra v syftar till volume (volym), variety (variation), velocity
(hastighet) och veracity (osäkerhet) vilka förklaras nedan.

Volym
Precis som tidigare redogjort så har mängden data som cirkulerar hos en given verksamhet
ökat markant på senare år. I en studie från 2011 framkommer det att USAs kongressbibliotek
lagrat hundratals terabyte data från sin verksamhet som lagrar såväl digital som
offlineinnehåll (Manyika et al. 2011). Trots denna enorma mängd data så påvisas det i samma
studie att det genomsnittliga företaget som är verksamt i 15 av 17 industrisektorer i USA
lagrar mer data än USAs kongressbibliotek (Manyika et al. 2011). För att ytterligare sätta
detta i perspektiv gjorde McAfee och Brynjolfsson (2012) en undersökning där det framkom
att detaljhandelskedjan Walmart lagrar 2,5 petabytes data dagligen enbart kopplat till kundens

12



transaktioner i samband med deras köp hos företaget vilket följaktligen gör att lagringen av
data årsvis kan nå upp i enheter som exabytes. Här introduceras eventuellt vissa för nya
begrepp som är relevant i ett sammanhang av stordata - peta- och exabytes. Om megabyte
skulle representeras av sand skulle en matsked kunna hålla dess data, en terabyte i jämförelse
är en rektangulär sandlåda med längden drygt 30 centimeter och djupet drygt 2,5 centimeter
medan petabyte i samma metafor skulle representeras av en 1,6 kilometer lång strand.
Exabytes skulle i denna metafor representeras av en strand som sträcker sig 1529 kilometer
(Abbasi, Sarker & Chiang 2016). Precis som texten ovan antyder så refererar volym till att
data är ständigt växande (Chiang, Grover, Liang & Zhang 2018).

SI-prefix
Namn Faktor

Kilobyte (kB) 103

Megabyte (MB) 106

Gigabyte (GB) 109

Terabyte (TB) 1012

Petabyte (PB) 1015

Exabyte (EB) 1018

Tabell 1: Multipler av byte

Variation
Anledningen till att den mängd data som cirkulerar i organisationer behövs mätas i SI-prefixet
exabyte är att företag idag tar hänsyn till ostrukturerad, semistrukturerad och strukturerad data
som införskaffas både internt och externt från verksamheterna (Abbasi, Sarker & Chiang
2016). Variationen av data som ett företag dagligen lagrar är givetvis beroende på den sektor
dem är aktiva inom, men såväl Chen, Chiang och Storey (2012) som Abbasi, Sarker och
Chiang (2016) inkluderar traditionell transaktionsdata, klickgenerarad data från webb- och
mobila enheter, sensorbaserad data, data från användargenererad bild, video och text, data
från sociala medier och spatial temporal data i den datavariation som företag behöver anpassa
sig till. Den stora variationen av varifrån tillgänglig data kan samlas in från medför såväl
utmaningar som möjligheter för företagen (Abbasi, Sarker & Chiang 2016).

Hastighet
Hastighet syftar på att förklara hastigheten för uppkomst av data, vilket är ett av det tydligaste
kännetecknen för stordata. Den data som företag översköljs med idag kommer frekvent och i
en hög hastighet (Chiang et al. 2018). Som tidigare nämnt så illustrerar McAfee och
Brynjolfsson (2012) detta genom sin forskning där det framkom att Walmart ensamt
producerar 2,5 petabytes data dagligen enbart kopplat till kundens transaktioner i samband
med deras köp. 2015, endast tre år senare, redogjorde Yin och Kaynak (2015) att data som
producerats av olika maskiner, molnbaserade lösningar och företagsstyrning årsvis genererar
en volym som är större än 1000 exabytes. I samma artikel slår dem fast att mängden data
beräknas tjugodubblas under de kommande 10 åren. Således står företag inför en stor uppgift
där dem behöver behandla och tolka data på kort tid (Chiang et al. 2018).
Osäkerhet
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Pålitlighet syftar till särskiljandet av osäkerhet och opålitlighet i den data som samlas in
(Chiang et al. 2018). Trovärdigheten för den data som inkluderas i stordata kan variera
markant (Abbasi, Sarker & Chiang 2016). Exempelvis fastslår Abbasi och Adjeroh (2014) i
sin studie från 2014 att 20 procent av all data som existerar på webben kommer från
spamkonton på sociala medier vilket då genererar en opålitlig data. Att (Abbasi, Sarker &
Chiang 2016).

Figur 2: Stordata fyra V

I Chiang et al. (2018) studie från 2018 beskriver författarna hur en femte egenskap övervägts
adderas till de fyra redan erkända egenskaperna som definierar stordata - även denna
egenskaps inledande bokstav är givetvis V. Chiang et al. (2018) beskriver hur värde - eller
Value - övervägts att adderas till de egenskaper som beskriver stordata då analys av stordata
som inte genererar värde inte är till någon nytta för företag som brukar BDA i syfte att skapa
ett värde för verksamheten oavsett storleken på den data som är tillgänglig för verksamheten.

Enligt Seddon et al. (2016) är data förutsättningen för alla analytiska ting och beskriver i
vilken utsträckning relevant och exakta data är tillgängliga för analys inom och utanför
organisationen. Med förutsättningar att lämpliga styrelsearrangemang är på plats för att
säkerställa datatillgänglighet. I samma studie definierar författarna ett antal modeller av olika
faktorer som affärsanalys hjälper bringa ett värde. Författarna tar därefter själva fram en
modell som är tänkt att specificera särskilt viktiga insikter från affärsanalys. Deras
övertygelse är att deras modell kan ge bättre förklaringar av vad företag behöver göra för att
uppnå fler fördelar med affärsanalys. Vidare visar författarna hur berättelser från 100 stycken
framgångsrika verksamheter utvärderats efter en processmodell. Studien påvisar exempelvis
hur 100% av de tillfrågade nämner hur möjliggörande av teknik är en viktig faktor till att
lyckas, medan bara 12% av de tillfrågade nämner analytisk kompetens bland personalen som
viktigt för att lyckas. 98% nämner att användning av affärsanalys med data som grund är är en
aspekt som bidragit till att affärsverksamheten lyckats. 89% berättar insikter till följd av
affärsanalysverktyg är viktigt samt 81% nämner beslutsfattandet med de nyss nämnda
insikterna som grund varit avgörande för att verksamheten blivit framgångsrik. Med denna
studie som grund tydliggörs att en klar majoritet av de framgångsrika företagen med hjälp av
affärsanalys och stordata kan ges insikter som ligger till grund för ett positivt beslutsfattande.

Även Acharya et al. (2018) studerar stordatas effekt på modeindustrin och genomför en studie
som är förankrad i beslutsfattande. Författarnas presenterade slutsatser visar att det är möjligt
att utvinna kunskap genom interaktionen mellan företagets personal och dess kunder samt att
genererad kunskap kan ge värdeskapande insikter.
I Jain et al. (2017) studie påvisas hur företag inom modeindustrin som misslyckas med att
anpassa sitt sortiment efter kundens ständigt förändrade tycke och smak riskerar att minska
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sin lönsamhet. Studien undersöker hur modeföretag arbetar med att anpassa sitt sortiment
efter kundens premisser och identifierar att insikter genom stordata som en möjlighet att
lyckas med kundanpassning. Insikterna kan sedermera ligga till grund för en trendanalys
vilket möjliggör kundanpassning.

2.2 Processmodell för värdeskapande
Det finns många olika strategier för företag att skapa värde, i tidigare rubriker har enbart
några få nämnts och studierna har analyserat selekterade funktioner som möjliggör
värdeskapande i detalj. Nedan förklaras en processmodell som är framtagen av Grover et al.
(2018) vilken kan användas för att identifiera dessa funktioner och förstå hur dessa används
för att möjliggöra värdeskapande för företag oberoende av dess bransch.

2.3 Introduktion till processmodell
För att möjliggöra värdeskapande genom BDA krävs organisationella investeringar inom
datatillgångar, tekniska tillgångar och kompetent personal. Grover et al. (2018) påpekar att
omvandlingen från investeringar till värdefulla insikter kan liknas vid en dynamisk process
där identifiering av var, hur och vilket värde kommer att skapas, genom inkludering av
hantering och analys av data för att bistå med nya insikter. Enligt Grover et al. (2018) kan tre
dimensioner urskiljas som nyckelfaktorer för strategisk förändring. (1) innehåll, inkluderar
mål, syfte samt strategiska mål och indikerar vilka strategiska ändringar som bör göras, där
den allmänna inramningen av dynamiska funktioner kan konfigureras internt och extern för
att uppnå hög grad av prestanda. (2) processer, omfattar hur ändringar skall göras och i vilken
grad. Ett spektrum som kan mätas med effekt och variansrepresentation på processer och kan
påverka värdekedjan genom en mängd olika kontextuella faktorer. (3) sammanhang, indikerar
i vilken grad ändringar kan göras. Grover et al. (2018) antyder att dessa tre fenomen i
samverkan blir en grundpelare för värdeskapande genom BDA och strategiskt affärsvärde.
Samtidigt skiljer sig den föränderliga miljö som redogörs i kapitel 3.1 och de fyra V gällande
investeringar riktade mot BDA kräver ytterligare tre element baserade på stordatatillgång,
analysportfölj och infrastrukturinvesteringar.

Applicering av avancerad analysteknik i samband med data kan ge organisationer underlag
vid utveckling av innovativa insikter, produkter och tjänster. Likväl finns flertalet fördelar att
erhålla inom olika domäner som e-handel, e-förvaltning, vetenskap, hälsa och säkerhet. Enligt
Günther, Rezazade Mehrizi, Huysman och Feldberg (2017) kan de olika fördelarna
återspeglas i det arbetssätt som tillämpas, beroende på de strategiska mål och den data som
brukas för att erhålla värdeskapande. Ytterligare benämns socialt och ekonomiskt värde som
viktiga faktorer, varav den sociala aspekten inkluderar ett förbättrat socialt välbefinnande
inom exempelvis områden som utbildning, kundnöjdhet och allmän säkerhet (Günther et al.
2017). Således kan den sociala aspekten omfatta fördelar för värdeskapande gentemot
enskilda användare såväl sysselsättningstillväxt, produktivitet och konsumentöverskott inom
större sammanhang och samhällsnytta. Det ekonomiska värdet innefattar enligt Günter et al.
(2017) de monetära fördelar som beviljas av organisationer, där data nyttjas för att styra
organisationen och den dagliga verksamheten. Varav organisationer som brukar data till dess
fulla potential förväntas erhålla ett bättre resultat ekonomiskt, än de organisationer som inte
brukar data på samma vis (Günther et al. 2017).

Enligt Seddon, Constantindidis, Tamm och Dod (2016) kan värdeskapande genom
affärsanalys erhållas genom att uppfylla fem faktorer, bestående av: Datakvalitet,
företagsintegration, ledarskap, väl valda mål och analytiska personer. Dessa fem faktorer kan
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anses som fundamenten för att värde ska möjliggöras genom affärsanalys, medans Wixom,
Yen och Relich (2013) hävdar att maximalt värde kan erhållas genom hastighet till insikt och
genomgripande användning. Med utgångspunkt i de fenomen som nämnts ovan har Grover et
al. (2018) presenterat ett ramverk baserat på BDA, för att visualisera de faktorer som krävs för
att möjliggöra värdeskapande och sedermera kategoriserat dem till respektive område i
ramverket och återfinns i Figur 3: Value Creation by Big Data Analytics (Grover et al. 2018)

I ramverket av Grover et al. (2018) identifieras värdevägar från infrastruktur som möjliggör
funktioner, till mekanismer, till mål och sist effekter. Detta illustreras i figur 3 - vilket är en
figur som producerats i syfte att ge en visuell bild av Grover et al. (2018) värdevägar.
Värdevägarnas innehåll redogörs följaktligen i studiens nedanstående underrubriker.

Figur 3: BDA Värdeväg illustrerad

2.4 Infrastruktur
Grover et al. (2018) redogör hur det finns tre helt avgörande element som en verksamhet
behöver investera i för att på ett lyckat sätt kunna utveckla BDA funktioner: stordata-tillgång,
analysportfölj och kompetent personal.

Stordata-tillgång utgår från studiens tidigare definierade fyra V. Intern data och extern data
existerar i symbios och samlas in på en plattform som möjliggör införskaffning, integrering,
lagring, processande och hantering av stordata (Grover et al. 2018). Här finns en mängd olika
alternativ av plattformar och mjukvarulösningar där det tenderar att bli allt mer populärt att
frångå serverhallar till förmån för molnlagring. Vidare krävs en stor kompetens och färdighet
hos den personal som ska förvalta den genererade datan. Investeringar för att erhålla en stark
analytisk infrastruktur kan idag anses nödvändig för att möjliggöra analysering av prioriterad
data och kan betraktas som ett fundament för att erhålla nya sätt att integrera och analysera
data för etablering av nya insikter. Enligt Grover et al. (2018) är detta något som kan härledas
från de beslut organisationen fattar gällande val av analytiska verktyg, data aggregering,
transformering och de analytiska modeller som skall användas. Enligt Seddon et al. (2016) är
analytiska personer en bidragande faktor till att värdeskapande kan möjliggöras och avser per
definition i vilken utsträckning det finns människor inom organisationsenheten med en
analytisk inställning. Vilka bidrar till att skapa affärsvärde från affärsanalys. Organisationer
upplever ofta att den största utmaningen med implementation av BDA inte är de tekniska
aspekterna, utan hur mänskligt kapital och en organisatorisk kultur kan åstadkommas för att
stödja sådana ansträngningar. Kompetent personal är essentiellt för att ta vara på information
erhållen genom stordata (Grover et al. 2018). Dessa personer kan ha befattningar som
analytiska mästare, proffs, semi-proffs och amatörer, men är i grund och botten de som får
analys att fungera och bidrar till en analytisk konkurrens. Vilket kan erhållas genom insikten
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att högre kvalitet på analytiska personer tillgängliga för BA-förbättringsprojekt, större
organisatoriska fördelar går att erhålla genom affärsanalys användning (Seddon et al. 2016).

2.5 Funktioner
Enligt Grover et al. (2018) sker konverteringen från IT investeringar inom BDA till värdefulla
funktioner genom identifiering av var, hur och vilket värde som skapas. Insikter som
exempelvis resulterar i ökade intäkter, sänkta kostnader eller ökad kundnöjdhet. Dagens
föränderliga affärsmiljö kräver således anpassningsbara organisationer varav BDA har en
signifikant roll för att möjliggöra smidighet med hjälp av dess funktionalitet och kan erhållas
såväl från organisationella- som teknologiska perspektiv (Işik, Jones & Sidorova 2013).
Ytterligare krävs en förmåga att hantera och analysera data för att möjliggöra insikter, vilket
leder till ett krav på organisationell strategi för att utvinna värde från BDA. Grover et al.
(2018) påvisar även innebörden av organisationell funktionalitet att hantera integration,
hantering, delning och analysering av olika typer av dataformat för att kunna erbjuda stöd och
möjliggöra funktionalitet för diverse värdebehov.

Tidslinjen för utvecklingen av BDA av kan enligt Grover et al. (2018) kategoriseras efter 3
versioner. 1.0 härstammar från tidiga eran av affärsinformation, karaktäriserad av digitala
analytiska processer, strukturerat innehåll, resultattavlor, datautvinning och dess statiska
analysformer. 2.0 som genomsyras av datautvinning fokuserat på åsikter, ostrukturerat
innehåll baserat på onlinetjänster, webbanalys och intelligens, sociala medier samt sociala
nätverk. 3.0 vilket är det nuvarande stadiet och kan kategoriseras av mobila- och
sensorbaserade innehåll, analyser baserade på relevant kontext, mobila visualiseringar och
interaktion mellan människa och dator. I takt med utvecklingen av BDA har även behovet för
verksamheter förändrats, enligt Grover et al. (2018) har numera organisationer behov av
funktioner för integration, delning, analys och hantering av data utgjord av olika sorters data
för att tillgodose värdeskapande behov, vilket även omfattar behovet för att upptäcka
avvikelser. Samtidigt hanterar BDA iterativ, diversifierad data i realtid, BDA-funktioner
behöver således generera ekonomiskt värde från data inhämtad genom hög hastighet
(Velocity) och/eller analys.

BDA kan liknas vid ett verktyg för att erhålla en övergripande vy av metoder för att förutse
framtida möjligheter, baserat på stora mängder data från diverse datakällor, realiserade genom
insikter upptäckta i realtid och från pågående affärsprocesser (Grover et al. 2018). Ytterligare
erbjuder BDA möjligheten att inkludera analytiska egenskaper i form av dåtid, nutid och
framtid. Vilka kan realiseras genom en beskrivande analys för att granska information härledd
från dåtiden. Prediktiv analys, identifierad av dess karaktäristiska modeller baserade på dåtida
data för att förutse framtida mönster och normativ analys, ett tillvägagångssätt för att
identifiera optimering av specifika områden och handlingar genom nyttjandet av modeller.
Trots den stora omfattning BDA erbjuder, antyder Grover et al. (2018) att allt större fokus
läggs på det sistnämnda fenomen och kärnan för utveckling av funktioner sker i största mån
för att bidra till den analytiska infrastrukturen som återspeglas inom organisationen.

Enligt Grover et al. (2018) är insikten att möjliggöra värdeskapande baserat på information
anledningen till att stordata idag innefattar en mer pragmatisk syn på området. Tidigare
diskussioner om volym, hastighet och variation av data har istället blivit ersatt av värdet på
data. Hur processer kan optimeras, innovativa lösningar skapas och hur handlingsbara insikter
kan appliceras för att få organisationen att frodas. Applicering av BDA kan enligt Grover et
al. (2018) skapa bättre förutsättningar för organisationer att förstå marknadstrender, utveckla
tjänster och affärsmodeller, erhålla en bättre förståelse för kunder och utveckla handlingsbara
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insikter för att erhålla effektiviserade affärsprocesser. Samtidigt kan BDA nyttjas för att skapa
ett fundament för beslutsfattande gällande nyutveckling av produkter, tjänster och
affärsmodeller. Vilket enligt Grover et al. (2018) kan kategoriseras som en mekanism för
värdeskapande och en nyckelfaktor för att erhålla hållbara affärsmodeller.

Hur stordata kan skapa värde för organisationer och verksamheter har länge varit en väsentlig
fråga. Ett exempel på hur värde kan skapas återfinns i studien av Wixom, Yen & Relich
(2013) och beskriver hur genomsnitt 25% av en organisations anställda använder någon form
av affärsanalys i det dagliga arbetet (Wixom, Yen & Relich 2013). En siffra som kan öka
genom att implementera en mer genomgripande användning av affärsanalys i form av grafik,
mobilitet och användarengagemang. En bidragande faktor till frekventare analyser,
omedelbart beslutsfattande och ökad produktivitet är rörlighet och framförallt mobila enheter,
i samband med visuellt tilltalande mjukvarugränssnitt. Vilket medverkar till en positiv
reaktion av användarupplevelse och medför enkel åtkomst till affärsanalys och ökad analytisk
produktivitet (Wixom, Yen & Relich 2013). Även andra metoder som främjar
användarengagemang går att applicera för att erhålla ett ökat värdeskapande. Enligt Wixom,
Yen och Relich (2013) finns företeelser där företag skapat samarbetsportaler för att stödja den
förväntade BA-tillväxten och i sin tur möjliggjorde ett sätt för användare att kommunicera,
diskutera idéer och betygsätta analyser. Vilket resulterade i en positiv spiral av uppmuntrad
personal och blev bidragande till engagemang på ett interaktivt vis.

2.6 Värdeskapande mekanismer
I Grover et al. (2018) studie från 2018 identifierar författarna 13 stycken värdeskapande
mekanismer som grupperas i sex stycken värdepar som kopplar samman BDA funktioner med
de värdeskapande målen. Anledningen till att värdeskapande mekanismerna grupperats är att
vissa av dem strävar efter samma värdemål. Grover et al. (2018) identifierade värdeskapande
mekanismer är: (1) transparens, (2) tillgänglighet, (3) upptäckbarhet, (4) experimenterande,
(5) förutsägelse, (6) optimering, (7) kundanpassning, (8) inriktning, (9) inlärning, (10)
crowdsourcing, (11) övervakning, (12) proaktiv anpassning och (13) antal utlösande
mekanismer.

Grover et al. (2018) menar på att både transparens och tillgänglighet ämnar att sprida
beskrivande data över ett företag för att ge en överblick och transparens av företagets
affärsprocesser och resultat vilket kan underlätta för beslutsfattande. I övrigt grupperas
upptäckbarhet med experimenterande, förutsägelse med optimering, kundanpassning med
inriktning, inlärning med crowdsourcing och övervakning med proaktiv anpassning.

Ett exempel som redovisar de värdeskapande mekanismernas värdeskapande ges på världens
största paketdistributionsföretag UPS där Grover et al. (2018) redovisar att företaget sedan
2010 årsvis har investerat en miljard dollar i BDA med syftet att reducera kostnader och öka
effektiviteten i företaget. Vidare redovisar studien ett konkret exempel på hur BDA varit
värdeskapande för företaget där dem via installerade sensorer på företagets fordon som bland
annat registrerat leveransens rutter, hastighet, inbromsning och fordonets oljetryck.
Uppgifterna omvandlades därefter till data som låg till grund för att presentera insikter som
optimerar färdrutten, bränsleförbrukning, säkerhetsaspekter och kundnöjdheten. Redan 2011,
året efter det att BDA investerades för en miljard dollar, låg BDA till grund för att körsträckan
för UPS fordon reducerades med 13 miljoner mil dagligen (Grover et al. 2018).

Ett annat exempel för värdeskapande mekanismer är de som den enormt stora digitala
handelsplatsen e-bay som 2012 sålde produkter för 75,4 miljarder dollar samt hade 164
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miljoner aktiva användare på sin plattform (Grover et al. 2018). E-bays värdeskapande
mekanismer är anpassning, förutsägelse och maskininlärning som dem skapat värde genom att
omvandla företagets införskaffade data till insikter (Grover et al. 2018). Värdeskapande
mekanismerna tas i uttryck genom att avancerade algoritmer som möjliggör personligt
anpassad produktpresentation baserat på vad personen placerar i sin varukorg i kombination
med sökord etc. Därtill har e-bay dessutom utvecklat prediktiva maskininlärningslösningar
som bland annat kan indikera på hackade användare och presentera potentiella risker vid köp
av vissa användare. Detta har lett till såväl funktionellt som symboliskt värde där företaget fått
en ekonomisk vinst samtidigt som arbetet att motverka bedrägerier lett till ett förbättrat
företagsrykte (Grover et al. 2018).

2.7 Värdemål
I Grover et al. (2018) ramverk från 2018 selekteras fyra value targets som kan ligga till grund
för beslut och förändring av en verksamhet som följaktligen kan generera ett funktionellt
värde genom ökade marknadsandelar eller ökade marginaler eller intäkter, medan ett
symboliskt värde kan upprätthållas med hjälp av BDA genom att företagets innovativa image
eller att tillfredsställa olika intressenter (Grover et al. 2018). Genom att rikta fokus mot ett
specifikt område kan väl valda mål användas för att definiera i vilken utsträckning mål för nya
analytiska initiativ väljs, beroende på kombinationen av dess affärspotential och om
nödvändiga resurser och data finns tillgängliga (Seddon et al. 2016).
Enligt Seddon et al. (2016) kan ett första steg för organisationer nya inom dataanalys vara att
fokusera på ett specifikt affärsproblem, medans organisationer vars analytiska förmåga är väl
etablerad kan fokusera på de aspekter som resulterar i konkurrensfördelar och förbättringar av
distinkta resurser.

En verksamhet kan förbättra beslutsfattande genom att inkludera data på ett effektivt sätt i
verksamheten (Grover et al. 2018). Detta kräver dock att organisationen ges ett konsekvent
flöde av data samt att verksamheten därtill har en struktur som möjliggör att beslut kan fattas
på den flödande data som kan generera nya insikter (Grover et al. 2018). Exempelvis finns det
forskning som tyder på att beslutsfattande som är baserad på nyligen insamlad data kan ge ett
ökat affärsvärde i jämförelse med historisk data som producerades för flertalet månader sedan.
Detta bekräftas av Grover et al. (2018) då författarna i den studien slår fast att
realtidsinsamlad data och just-in-time data kan ha betydande effekter på en verksamhets
prestanda. Speed to insight omfattar innebörden i vilken takt en organisation kan omvandla rå
data till användbar information. Enligt Wixom, Yen och Relich (2013) kan detta fenomen
kategoriseras inom automatisering, affärsbehov och återanvändning, med praxis likt
datastandarder och metadata för att underlätta automatiseringsprocesen för organisationer.
Wixom, Yen och Relich (2013) påpekar att automatisering av dessa processer kan ha en
signifikant innebörd av tiden för data att fysiskt omvandlas till användbar information. Ett
exempel på detta bekräftas vid implementationen av ett omfattande IT-projekt, genom att
flytta 30 nya datakällor till konfigurerbara metadrivna processer kunde ett vårdföretag
genomföra ett projekt med uppskattad tid på två månader, istället genomföras på fem
arbetsdagar. Likväl minskade ett IT-företag dataintegrationsprojekt med 30% efter
implementering av automatiserad datamappning (Wixom, Yen & Relich 2013). Innebörden av
insight är att få en djupare förståelse för något, genom nyttjandet av affärsanalys-funktioner
och erhålls när människor - inte datorn - kommer till insikt (Seddon et al. 2016).

BDA kan skapa ett värde genom att förbättra affärsprocesseffektiviteten genom att identifiera
styrkor och svagheter i specifika affärsprocesser. Vad som tidigare ha varit beslut som fattas
baserat på magkänsla eller helt automatiserade beslut kan med BDA stödjas av empiriska
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analyser (Grover et al. 2018). Vidare möjliggör BDA värdeskapande för en verksamhets
produkt- och tjänsteinnovation genom att exempelvis utföra en dataanalys med fokus på en
köpbeteende eller annan användargenererad data likt ett klickmönster (Saura, Ribeiro-Soriano
& Palacios-Marqués 2021). Genom att analysera data som är användargenererad kan företag
ges insikter som kan ligga till grund för att en produkt eller tjänst utvecklas, återkallas,
exkluderas ur ett sortiment eller lagerförs (Grover et al. 2018). BDA kan även ligga till grund
för att ett företag ökar sin kundnöjdhet och även marknadsandelar genom att besvara frågor
likt “Vad tycker andra kunder som påminner om mig om denna produkt?” vilket - om
verksamheten lyckas svara på frågan - genererar ett dubbelbottnat positivt svar: den givna
kunden ges ett värde i det svar som presenteras vilket genererar i ökad kundnöjdhet medan
företaget som lyckas med implementeringen lokaliserar potentiella framtida kunder (Grover et
al. 2018).

2.8 Effekter
Ett lyckat implementeringsarbete och väldefinierad värdemål genererar i ett värde till
företaget som löpande i rapporten redogjorts. Olika värdemål genererar olika effekter där
exempelvis ett förbättrat beslutsfattande genererar en ökad lönsamhet medan kundnöjdheten
på sikt kan generera en ökad lönsamhet men omedelbart kan ge ett symboliskt värde till
företaget (Grover et al. 2018).
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3 Metod
Detta kapitel ämnar att beskriva metod och tillvägagångssätt för studien och sedermera
redovisa metoder som varit nödvändiga för att inbringa kunskap i hur vald organisation
uppnår värde från funktioner och mekanismer och på så vis etablera en grund för att kunna
besvara frågeställningen. Val presenteras och motiveras utifrån vetenskaplig ansats,
vetenskaplig metod, datainsamlingsmetod, analysmetod och avslutningsvis metodreflektion
för att belysa för- och nackdelar av metodvalen. Ytterligare presenteras val och metoder på
ett sätt som möjliggör replikering.

3.1 Vetenskaplig ansats
Enligt Patel och Davidsson (2011) finns det i huvudsak tre tillvägagångssätt för att närma sig
en empirisk verklighet, induktiv, deduktiv och abduktiv, som är en kombination av de två
tidigare nämnda. Studien tillämpar en deduktiv ansats då tillvägagångssättet för arbetet har
gått från teori till empiri för att sedermera styrka de empiriska antaganden gentemot
införskaffad teori (Jacobsen & Andersson 2017). Vidare möjliggör en deduktiv ansats
utveckling av befintlig forskning vilket vi eftersträvade.

Tillvägagångssättet för den deduktiva processen urskiljs av förfarandet att initialt studera
existerande kunskap och teori, för att möjliggöra jämförelser av existerande modeller och
teorier för att således belysa väsentliga variabler och skapa en teoretisk utgångspunkt för
studien. Ytterligare är intervjufrågor förankrade i ett teoretiskt fundament för att möjliggöra
jämförelser av existerande teorier och hypoteser som uppkommit i samband med intervjuer. I
syfte att analysera om svaren skiljer sig från tidigare studerad teori.

3.2 Kvalitativ metod
Med utgångspunkt i att undersöka bakomliggande orsaker och innebörd genomförs en
undersökning av kvalitativ karaktär. Enligt Christensen, Engdahl, Grääs och Haglund (2016)
kan kvalitativ metod nyttjas för att skapa konceptuella beskrivningar av verkligheten och
således lyfta fram och belysa de samband som växer fram, med ett primärt fokus på helheten
och kontexten snarare än specifika delar. Anledningen till detta är att studien undersöker
företeelser som inte är generaliserbara, som Eliasson (2010) indikerar i sin bok Kvantitativ
metod från början. Med syfte att få en djupare förståelse för hur företaget arbetade med
datadriven affärsanalys var en kvantitativ metod inte av relevans.

Likt Saura, Ribeiro-Soriano och Palacios-Marqués (2021) nyttjar en kvalitativ
undersökningsmetod för att berika svaren erhållna från intervjuer använder vi en liknande
metod i studien, med syfte att får en fördjupad förståelse för undersökt fenomen snarare än
statistisk genererad betydelse av resultat. Metoden karaktäriseras även av semistrukturerade
intervjuer med öppna frågor, vilket även återspeglar studien genomförd av Saura et al. (2021)
den främsta anledningen blir således att öppna frågor kan behandla ett bredare spektrum av
upplevelser och fenomen. Ytterligare har intervjuerna transkriberats och kodats efter teman.

3.3 Datainsamlingsmetod
Sekundärdata i form av tidigare forskning insamlades initialt från “The basket of eight” vilket
är en journal bestående av åtta tidskrifter, klassificerade som toppkandidater inom området för
informatik och informationssystem. Anledningen till detta var för att skapa ett teoretiskt
fundament för att möjliggöra jämförelse av tidigare forskning och insamlad empiri. För att
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samla in empirin i studien användes semistrukturerade intervjuer med ett identifierat företag
verksamt inom textilbranschen. På grund av att vi ville ha möjligheten att ställa följdfrågor i
de fall vi ansåg det vara relevant ansåg vi att semistrukturerade intervjuer var den mest
passande intervjuformen för studien. Ytterligare möjliggör semistrukturerade intervjuer ett
sätt för respondenterna att besvara frågorna på ett rikt och obegränsat sätt, därtill ges vi som
genomför intervjuerna utrymme att bemöta frågorna med kompletterande frågor för att erhålla
relevant information (Christensen et al. 2016). Med hjälp av denna datainsamlingsmetod
hoppades vi kunna erhålla så goda förutsättningar som möjligt att besvara
problemformulering och syfte, samt testa de hypoteser som samlats in från teorin mot det
empiriska materialet och upptäcka skiljaktigheter och likheter.

3.4 Urval
Studien genomfördes på ett företag verksamt inom textilbranschen. Anledningen till att endast
ett företag undersöktes baserades på målsättning att undersöka detaljrikedom, vilket hade varit
för omfattande att genomföra på flertalet företag inom utsatt tidsram. Det studerade företaget
är verksamt inom textil- och modebranschen i Västra Götaland och hade 2019 en omsättning
på 350 miljoner kronor med 81 stycken anställda. Detta gör således företaget passande för att
fylla det forskningsgap Grover et al. (2018) lämnat efter sig. Ytterligare huserar tillfrågad
organisation inom vårt närområde (Borås) och nyttjar analys i det dagliga arbetet, vilket var
ett krav för att vi skulle kunna genomföra analysen på vald organisation. Samtliga
respondenter som tillfrågats för studien är verksamma inom organisationen och har
lokaliserats genom LinkedIn, kontaktnät och mejl, varav alla respondenter har anknytning till
det analytiska området och har fått ta del av intervjuguiden inför intervjun (Bilaga 1). Vi valde
att bistå respondenterna med intervjuguiden i Bilaga 1 och Bilaga 2 före intervjuerna med
anledning att de skulle kunna ta reda på eventuella svar de inte besitter och således kunna
erbjuda innehållsrikare svar. Respondenterna som ställde upp i undersökningen omfattar totalt
sex stycken personer med roller inom ekonomi, hållbarhet, dataanalys samt marknadsanalys.
Respondenterna skiljer sig åt gällande kön, ålder, titel, nuvarande anställning och antal år i
branschen. Detta för att säkerställa att informationen varit tillräcklig för att erhålla en
fullständig översikt och sedermera möjliggöra en analys. På grund av att vi själva bedömde
vilka personer vi ansåg vara relevanta för studien har vi använt ett målstyrt urval. Att använda
ett icke-sannolikhetsurval har kritiserats av Christensen et al. (2016) då de menar att det kan
snedvrida resultatet då alla i populationen inte har samma chans att komma med i urvalet.
Dock argumenterar Christensen et al. (2016) för att ett strategiskt urval är bra att använda när
det är viktigt att respondenterna besitter kunskap på expertnivå för att kunna besvara
intervjufrågorna.

Nedan återfinns deskriptiv information om respondenterna. Syftet med tabellen är att läsaren
ska få en uppfattning om vem som sagt vad i resultatet samt för att synliggöra erfarenhet och
befattning hos de olika respondenterna. Då respondenterna och det valda bolaget önskade vara
anonyma i studien har de fått ett respondent-ID. Ytterligare presenteras tillfrågade
respondenters titel, nuvarande anställning, antal år i branschen, antal intervjuer samt avsatt tid
för respektive intervju. Detta för att ge en representativ bild över respondenterna med
tillhörande id för att underlätta referering i löpande text.
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ID Titel Nuvarande
anställning
(år)

Antal år i
branschen (år)

Antal
intervjuer
(st)

Tid
(min)

RS1 CFO (Chief Financial
Officer)

3 14 1 42

RS2 CSO (Chief
Sustainability Officer)

1 3 2 56

RS3 Controller 1 4 15 1 27

RS4 Controller 2 3 3 1 22

RS5 Marknadsanalytiker 4,5 9 1 33

RS6 Marknadsspecialist 3 7 1 31

Tabell 2: Respondenter

3.5 Tillvägagångssätt

Datainsamling
Intervjuerna genomfördes via dator i form av digitala möten med respondenterna på företaget.
Samtliga intervjuer genomfördes i mötesverktyget Microsoft Teams vilket möjliggjorde
inspelning av samtliga intervjuer. Med hjälp av den inspelningsfunktion som Microsoft Teams
erbjuder kunde vi med enkelhet transkribera intervjuerna i efterhand.

Den första intervjun utfördes på företagets CFO. Primärt besvarade respondenten frågor
gällande företagets strategier, målsättningar, mjukvaruprogram och arbetssätt. Respondenten
försedde oss med kompletterande mejlsvar rörande datainsamlingsmetoder vilka personen inte
hade svar på under intervjuns gång. Därefter intervjuades företagets CSO som besvarade
frågor gällande roller och kompetens som företaget besitter. Respondenten ombads därtill lista
mjukvaruprogram som användes i syfte att utvärdera företagets infrastrukturella mognadsgrad
och identifiera företagets funktioner. Två olika controllers intervjuades därefter gällande
mjukvaruprogram samt vilken typ av data som analyseras fastslogs. Initialt var frågorna samt
frågeformuleringarna identiska för dessa båda intervjuer, men då intervjuformen är
semistrukturerad innebar detta att de kompletterande följdfrågorna skiljde sig åt. Följaktligen
intervjuades en marknadsanalytiker med syfte att identifiera hur företaget arbetar med att öka
sina marknadsandelar samt hur de identifierar profitabla marknader.

Analys
Efter att intervjuerna genomförts startade analysarbetet och transkriberingen. Då kvalitativa
intervjuer genomfördes kunde centrala citat plockas ut och arbetas vidare med. Vid analys av
insamlad data har den underliggande betydelsen betraktats och kategoriserats efter koder och
citat. Graneheim & Lundman (2004) förklarar i sin studie om kvalitativ innehållsanalys att
teman inte kan vara objekt eller sak, utan besvarar frågan ”Hur?”. Eftersom data har flera
betydelser blir således inte teman uteslutande och kategorier placeras inom flera teman. De
intervjuer som genomfördes granskades ett flertalet gånger för att skapa en känsla för helheten
och sedermera sammanställts till texter. Detta blev grunden för analysenheten och på detta vis
möjliggjordes jämförelser av skillnader och likheter mellan teori och empiri. Utifrån citaten
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kunde resultaten framställas vilket sedan ledde till analys och diskussion. Slutligen kunde
slutsatser och framtida forskningsförslag läggas fram utifrån citaten.

Genomförda intervjuer har stegvis analyserats enligt nedan:

Steg 1: Inspelade intervjuer transkriberades.

Steg 2: Utifrån intervjuerna plockades centrala citat ut för vidare analys och diskussion.

Steg 3: Det empiriska materialet tolkas och jämförs mot teori.

Steg 4: Analys och diskussion kunde presentera förslag till framtida forskning.

Informationen som intervjuerna inbringade analyserades därefter och ligger till grund för en
dokumentgranskning som genomförts för att studera teoretiska aspekter som kan berika svaret
på studiens frågeställning Hur fungerar värdeskapande mekanismer för datadrivna
modeföretag?

Ytterligare har den information som erhållits från vetenskapliga artiklar, primärt Grover et al.
(2018) ramverk från 2018 applicerats på den studerade verksamheten. Information från de
genomförda intervjuerna har legat till grund för att identifiera företagets infrastruktur,
förmågor, värdeskapande mekanismer, värdemål samt effekt vilka redovisas i kapitel 4 i
studien.

3.6 Metodreflektion
Då den genomförda studiens frågeställning är: Hur fungerar värdeskapande mekanismer för
datadrivna modeföretag? Så anser vi att en kvalitativ datainsamlingsmetod i form av
intervjuer är fördelaktigt. Precis som ovanstående underrubriker redogjort så är en kvalitativ
datainsamlingsmetod i form av en semistrukturerad intervju ett utmärkt sätt för ökad
förståelse om bakomliggande orsaker och varför något har hänt snarare än vad och hur det
hänt (Christensen et al. 2016).

En alternativ insamlingsmetod skulle kunna vara en kvantitativ datainsamlingsmetod i form
av exempelvis digitala formulär. Detta hade givit oss en möjlighet att jämföra olika
verksamheters arbete med dataanalys baserat på tolkningen av data som formulärets svar
genererat - men då studiens frågeställning ämnar besvara frågan Hur fungerar värdeskapande
mekanismer för datadrivna modeföretag? Anser vi att kvalitativa intervjuer varit bättre
lämpade. Dessutom kräver vår frågeställning att vi noga identifierat ett företag inom vald
bransch och väl där nå ut till personer med specifika tjänster. Detta gör att vi anser att
intervjuer i kombination med granskning av litteratur är bättre lämpat för ändamålet för denna
studie. Ett annat alternativ till semistrukturerade intervjuer som insamlingsmetod hade kunnat
vara att studera fokusgrupper bestående av ett antal experter inom analytiska områden.
Genom denna insamlingsmetod skapas interaktioner och gruppdynamik vilket leder till
utvecklande diskussioner. Vidare kan en obalanserad fokusgrupp innebära att vissa individer
tar mer plats än andra och därför styr diskussionen i fel riktning. För att öka validiteten i
studien anser vi därför att semistrukturerade intervjuer var det mest lämpliga alternativet då vi
som undersökare till viss del kunde styra intervjuerna så att rapportens frågeformulering
kunde besvaras (Christensen et al. 2016). Det finns en risk med semistrukturerade intervjuer
av den anledning att kunskapen om verksamhetens tillvägagångssätt begränsas. Detta skulle
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kunna tyda på att intervjuer med en lägre struktureringsgrad bör brukas för att inte riskera att
för styrda frågor kan leda till att datainsamlingen hämmas. Däremot var vi i behov att få svar
på frågor som rör en specifik frågeställning, vilket gör att vi är i behov av att intervjuns frågor
vinklas för att besvara specifika moment och därmed föll valet på en semistrukturerad
intervju.

På grund av rådande pandemi är samtliga intervjuer som nämnts genomförda på distans då
fysiska möten trotsar folkhälsomyndighetens riktlinjer. Detta innebär att intervjuernas kvalitet
kan ha påverkats negativt i form av bristfällig information, komplikationer att tyda
kroppsspråk och tillförlitlighet gentemot teknologi. Vi upplevde dock att intervjuerna flöt på
bra trots denna begränsning. Dessutom var samtliga respondenter uppkopplade på nätverk
med hög hastighet vilket gjorde att intervjuerna kunde genomföras utan avbrott.

Bortsett från företagets CFO, vilken var den första personen vi intervjuade, var samtliga
respondenter medvetna om att fler personer i verksamheten hade blivit intervjuade gällande
liknande frågor innan dem och att ett centralt beslut av ekonomichefen fattats om att företaget
vill vara anonymt. Det finns en risk att respondenterna i anledning av att dem blivit delgivna
denna information är mer återhållsam och restriktiv i sina responser för att undvika att
motsätta sig en tidigare respondents svar. Trots detta tyckte vi att det var information som
personerna förtjänade att tilldelas av såväl etisk- som moralisk aspekt. Ett konkret exempel
på detta är hur RS2 i en fråga gällande säsongsbaserade försäljningssiffror resonerade i
huruvida ekonomichefen ansåg att detta var konfidentiell information eller inte.

Slutligen vill vi poängtera risken med att endast intervjua ett företag. Analysen kan inte
generalisera en hel bransch, men med detta sagt så finns det en chans att företag med liknande
förutsättningar som är verksamma inom samma affärsgren erhålls liknande resultat. I Grover
et al. (2018) studie från 2018 analyseras fem stycken företag verksamma inom olika branscher
och på samma sätt som författarna i den studien tydliggör att de studierna som identifierar
värdeskapande mekanismer i de angivna verksamheterna enbart gäller det specifika företaget
så gäller även denna studie en specifik verksamhet. Detta medför att studien kan ge en inblick
och indikation snarare än att fastslå hur ett företag inom textil- och modebranschen opererar i
sin strävan att nå en ökad lönsamhet.

3.7 Etiska överväganden
Precis som Christensen et al. (2016) antyder, är undersökningar beroende av allmänhetens
deltagande och vi som undersökare blir således tvungna att ta ställning till olika etiska
aspekter. Etiska överväganden som tagits i beaktning under studiens gång kan preciseras
enligt följande: tänkbara respondenter tillfrågades via mail och bifogat fanns även
intervjuguiden (Bilaga 1)(Bilaga 2) och studiens syfte, detta tillvägagångssätt skapade ett
underlag för respondenten att göra en bedömning av studien och sedermera ställa upp av fri
vilja. Inför varje genomförd intervju har respondenter blivit tillfrågade om inspelning är
tillåtet samt om anonymitet önskas. I varje fall önskade respondenterna anonymitet och från
särskilda önskemål från en högt uppsatt chef även för organisationen. Det inspelade materialet
godkändes av samtliga respondenter innan intervjuerna påbörjades, detta för att uppfylla
kravet på samtycke. Konfidentialitetskriteriet uppfylldes genom att de inspelade intervjuerna
förvarades på så sätt att de endast fanns tillgängliga för oss forskare i studien.
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4 Resultat
Kapitel fyra ämnar att presentera och redogöra resultat erhållna från kvalitativa intervjuer i
syfte att skapa en förståelse för hur den analyserade verksamheten arbetar med infrastruktur,
funktioner, värdeskapande mekanismer, värdemål och effekter tillika de fem kategorier som
undersökts i litteraturkapitlet för att möjliggöra värdeskapande genom BDA. Införskaffad
empiri redovisas på ett objektivt, sakligt vis och baseras på utsagor från tillfrågade
respondenter på tidigare tydliggjorda positioner inom den studerade verksamheten.
Respondenternas svar har kategoriserats enligt hur dem arbetar med respektive kategori av
dem ovan nämnda samt dokumenterats med citat som stöd. Resultatet skapar ett underlag som
senare kommer brukas för att jämföra teori mot empiri.

4.1 Infrastruktur
Företagets mognadsgrad gällande infrastruktur är en central del för att följaktligen möjliggöra
företagets funktioner. Infrastrukturen innehåller i huvudsak tre kategorier vilka i den här
studien utgör kommande underrubriker för infrastrukturen. Underrubrikerna är
stordata-tillgång, analysportfölj och analytisk kompetens och fylls med information om hur
företaget arbetar med respektive element, där information är baserat på de genomförda
intervjuerna.

Stordata-tillgång
Genomförda intervjuer redogör att verksamheten strävar efter att bli än mer datadrivna och att
dem kontinuerligt och successivt tar steg mot att bli fullständigt datadrivna. För att möjliggöra
detta behöver data införskaffas och processeras. Företaget köper in tjänster som tillgodoser
dem med extern data som komplement till den interna datan som dagligen produceras i
verksamheten. Exempelvis brukas samtliga dessa program för extern införskaffning och
hantering av stordata-tillgångar: Qlik Sense, Textual analytics, Gerber PLM, Google data,
EDITED och Scope.

Extern data

Qlik Sense

Scope

Google data

EDITED

Textual analytics

Gerber PLM

Flowbox

Tabell 3: Dataverktyg

RS6 förklarar hur verksamheten brukar verktyget EDITED för att avläsa den konkurrerande
marknaden. Verktyget hjälper företaget att analysera såväl bredd som djup på de
konkurrerande bolagens sortiment genom att iaktta deras webbsidor.
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“Vi använder bland annat ett verktyg som heter Edited för att följa upp våra
konkurrenters sortiment. Det är ett verktyg som scannar bredd och djup på
sortiment via de konkurrerande bolagens webbsidor.” - RS6

Som tidigare förklarat är data ständigt växande och genereras i en hög hastighet varför
datadrivna bolag är i behov av att selektera och presentera relevant data på ett enkelt och
tydligt sätt. Drygt 24 000 organisationer i världen använder Qlik Sense för att konsolidera,
analysera och söka upp data i syfte att generera en djup förståelse för företaget. Den studerade
verksamheten använder data pipelines integrerade till Qlik Sense för att möjliggöra marknads-
och trendanalyser. Företaget brukar data pipelines som fylls med bland annat internt genererad
data gällande försäljning och returer i kombination med externt införskaffad stordata från
konkurrenter, sociala medier samt användargenererad data,.

Företaget använder dessutom Scope vilket är ett program som möjliggör uppföljning av
influencers - vilka bolaget brukar för marknadsföring och sedermera för uppföljning av
resultat rörande försäljning av produkter vilka givna influencers marknadsför åt företaget.

Analysportfölj
Ytterligare en central och viktig aspekt i att möjliggöra skapandet av BDA-funktioner är
analysportföljen. De genomförda intervjuerna har mynnat ut i ett kartläggande av företagets
analysportfölj. Den studerade verksamheten arbetar primärt med textanalys, prediktiv analys,
socialamedieranalys, geografisk analys och grafanalys vilka nedan såväl definieras som
tydliggörs på vilket sätt dem brukar metoderna.

Analysportfölj Analytiskt genomförande

Textanalys Informationsutvinning,
textutbrytning, sentimentanalys

Prediktiv analys Regression, tidsserieanalys

Socialamedieranalys Socialamedieranalys, textanalys

Geografisk analys Plats och rum

Grafanalys Analys av sociala nätverk

Tabell 4: Analysportfölj

Textanalys; Av intervjuerna framgår att företaget brukar textanalys, men att dem begränsar
användandet till användargenererad data kopplat till deras egna sociala medier-konton samt
deras egna hemsida. RS2 förklarar hur en viktig aspekt för att behålla ett gott rykte och god
lojalitet bland företagets kunder är att bemöta kritik och synpunkter. För detta är det viktigt att
analysera meningar och avsikter i såväl officiella som inofficiella publicerade texter. Ett
problem som uppstår för verksamheten är hur vissa jargonger och attityd en skribent av en
text har kan vara svåra att lokalisera och förstå. RS2 berättar hur företaget tvingas bemöta
enskilda influencers och offentliga personer för att förstå kritik gällande företagets
hållbarhetsarbete. Vidare förklarar respondenten vikten av att enskilt bemöta personer som
offentligt kritiserar eller ifrågasätter verksamheten då detta annars kan skada företagets rykte i
särskilt belysta frågor.
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RS1 berättar om samma utmaning men belyser en annan aspekt utifrån sin roll som CFO.
Respondenten berättar hur verksamheten i sin jakt på att öka lönsamheten brukar textanalys
som en automatiserad process där en stor mängd ostrukturerad data omvandlas till kvantitativ
data som i sin tur möjliggör tydliggörande av trender, mönster och andra relevanta insikter
som kan ligga till grund för beslutsfattande. Företaget brukar därefter Qlik Sense för att
datavisualisering av de nyligen genererade insikterna.

Prediktiv analys; RS1 förklarar att den prediktiva analysen är särskilt utstående och något
som företaget arbetar mycket med då dem är verksamma inom en bransch där säsonger och
trender har en avgörande roll i såväl lager- som marknadsföring. RS3 förklarar hur företaget
arbetar med pooled data vilket är en kombination av tidsseriedata och tvärsnittsdata.
Tidsseriedata är en teknik som brukas för att observera variablers värden under olika
tidsperioder medan tvärsnittsdata är värden på en eller flera variabler som införskaffats under
samma tidpunkt. Anledningen till att den prediktiva analysen är central för företaget förklarar
RS3 är eftersom företaget i synnerhet är intresserade av försöka förutse framtiden gällande
hur kunder kommer agera men även gällande huruvida en leverantör kommer upprätthålla sitt
avtal om leveranstider för att maximera lönsamheten.

Det framgår dessutom i en intervju med RS5 hur företaget kvantitativt lagerför varor olika
beroende på exempelvis ett stundande examenseveneamang eller för den delen inställda
examensevenemang till följd av covid-19. Respondenten förklarar att det är svårt att förutse
hur framtiden kommer se ut, men att det är viktigt att bilda sig en uppfattning då
verksamheten lagerför varor baserat på ett estimat om hur framtiden kommer se ut. Företaget
brukar selekterad data via data pipeline för att estimera framtiden. Respondenten förklarar hur
beslutsunderlaget är databaserat men att beslutet som fattas baserat på datan är tolkat och
utförs av en anställd på företaget.

Därtill behöver företagets inköpare förses med data gällande plagg som trendar inför
kommande säsonger i ett försök att förutse vilka plagg och modeller som genererar bäst
avkastning. RS1 förklarar därtill att i större händelser av exempelvis den pandemi som 2020
drabbade världen behöver uppskatta dess påverkan på den bransch som företaget är verksam
inom för att på så sätt kunna agera smart och vidta de åtgärder som behövs.

Socialamedieranalys; En viktig aspekt i företagets väg mot en efterfrågad effekt är att lyckas
extrahera användbar data från sociala medier. RS6 förklarar hur verksamheten använder
plattformen för att såväl generera insikter som för att marknadsföra produkter. Gällande det
sistnämnda kategoriserar verksamheten influencers olika baserat på dess följarskara. RS6
förklarar hur en person med upp till 25 000 följare klassas som en microinfluencer och faller
då under radarn för ett potentiellt samarbete rörande marknadsföring medan influencers med
över 100 000 följare definieras som en macroinfluencer och kan då vara en potentiell
samarbetspartner rörande kollektionssamarbeten. Anledningen till detta berättar RS6 vara att
historisk data har påvisat att ROI (return of investment) är avsevärt högre då en
microinfluencer kontrakteras än då en macroinfluencer kontrakteras. Vidare förklarar RS6 att
kollektionssamarbeten givetvis kan vara lönsamma för verksamheten men att syftet med ett
sådant samarbete berör varumärkeskännedomen och marknadsexponeringen snarare än
lönsamheten och att macroinfluencers därmed har en mer positiv påverkan på företaget.
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Antal följare Samarbetsavtal

<25 000 Produktmarknadsföring

>100 000 Kollektionssamarbete

Tabell 5: Influencers samarbetsavtal i relation till följarskara

Utifrån marknadsföring genereras därefter värdefull data i form av tidigare postade inlägg,
intäkter kopplade till diverse olika kampanjer och användargenererad data till följd av olika
publicerade inlägg. RS6 beskriver hur försäljningssiffror, publicitet samt exponering kopplade
till produkter som marknadsförs via influencers på Instagram extraheras och tolkas för att
utvärdera samarbeten samt kontrollera att deras strategi fortsatt är hållbar. För detta brukar
företaget Scope vilket är ett onlineverktyg med syfte att kartlägga en influencers påverkan på
dess följare. Denna tjänst brukas främst för optimering av sin egen lönsamhet samt utvärdera
ett inläggs eller en influencers exponeringsgrad. Vidare förklarar respondenten att
utvärderingar via Scope legat till grund för att dem 2021 har 300-400 aktiva samarbeten varje
månad med microinfluncers i Sverige, Norge, Danmark och Finland.

“Det finns olika strategier. Det finns ju de stora drakarna, influencers som
är superkända, men idag jobbar man ju mer och mer med microinfluencers
för de har störst påverkan. De kanske inte har så många följare men de har
en väldigt hög lojalitet från sina följare” - RS6

Geografisk analys; Då företaget är av internationell karaktär och verksamma även utanför
Sveriges gränser är den geografiska analysen tongivande. RS1 förklarar hur
tillvägagångssättet skiljer sig åt beroende på vilket land en vara ska lanseras eller
marknadsföras i. Vidare förklarar respondenten vikten av att identifiera korrelationen mellan
trender, mönster och geografisk plats. Ett exempel på detta ges i form av att
returneringsgraden kraftigt steg 2019 och att en databaserad analys tydliggjorde hur
returgraden ser olika ut i olika länder samt att produktkategorierna som vanligtvis returneras
skiljer sig avsevärt beroende på vilket land verksamheten fokuserar på. Korrelationen mellan
returgrad, land och produktkategori gjorde att verksamhetens fokusområden för att bekämpa
vad de ansåg vara ett problem skiljde sig åt beroende på vilket land som analyserades. RS1
förklarar därtill att den grundligt genomförda analysen hjälpte företaget att identifiera “serial
returners” eller “worst offenders” vilka omotiverat returnerar varor ohämmat. Detta ledde till
att företaget fick utesluta selekterade kunder från verksamheten och omöjliggöra
beställningar.

Grafanalys; Företaget brukar dessutom grafanalyser i de fall dem identifierar att det skulle
kunna generera ett värde. Detta görs vanligtvis genom brukandet av
datavisualiseringsprogram där noderna utgörs av kunder, produkter eller försäljningsstatistik
förklarar RS4. Även RS6 förklarar hur en grafanalys görs vid rekryteringsprocessen för att
anlita en influencer som marknadsför företagets varor. Den data som då utgör noderna erhålls
från Scope.

Analytisk färdighet
Det studerade företaget har identifierat att analytisk färdighet i form av kompetent personal är
en avgörande roll för att lyckas med BDA vilket stöds av det faktum att de
verksamhetsrollerna som arbetar med analys har växt betydande under de senaste åren. RS1
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berättar i en intervju hur dem strävar efter att bli mer datadrivna och att dem identifierat
analytisk färdighet och kompetens som avgörande för huruvida företaget kommer lyckas med
detta eller inte. Vidare förklarar respondenten att företaget under de senaste åren har ökat
antalet controllers i verksamheten, och att detta är en central roll för att lyckas med den
datadrivna utvecklingen då controllers primära uppgift är att analysera information som är
kopplat till det ekonomiska resultatet. Dem ansvarar dessutom för att göra framtidsprognoser
samt förser ledningen med relevant information för att dem ska kunna driva verksamheten
framåt. I takt med att antalet controllers ökat har verksamheten identifierat att en roll som
förser dessa med relevant data har saknats. Fram till 2021 har företaget köpt in externa
tjänster för att med expertis tillgodose verksamheten med efterfrågad data som ska tolkas till
information och sedermera generera kunskap. Men i maj investerade företaget i en egen
BI-analyst vars primära arbetsuppgift är att arbeta tätt ihop med företagets växande antal
controllers för att underlätta deras analytiska arbete genom att förse dem med än mer data.

“Det (analytisk kompetens) är en viktig del i vår affärsplan att vi vill bli
mer datadrivna. Till exempel så har vi ju köpt mycket tjänster men nu har vi
en egen BI analyst som vi ska ta in, eller en funktion som skall jobba tätt
med våra controllers och som ska ta ansvar för att underlätta att vi får fram
ännu mera data på ett enklare sätt.” - RS1

4.2 Funktioner
Nedan redogörs funktioner som möjliggjorts av företagets investeringar i infrastrukturen. Hur
företaget arbetar med respektive identifierad funktion förklaras och är information som är
utvunnen från genomförda semistrukturerade intervjuer.

Avvikelseupptäckt
RS1 hänvisar till ett specifikt fall 2019, returgraden på varor ökade kraftigt utan någon
specifik anledning. Med hjälp av data baserat på fluktuationer i den dagliga verksamheten
kunde de konstatera att returgraden varierade kraftigt mellan olika länder och
produktkategorier. Problemet resulterade i upptäckten av vad de själva kallar för “serial
returners” eller “worst offenders”, vilket i själva verket är kunder som exploaterar systemet
genom att lägga till ytterligare varor i kundkorgen för att kringgå fraktkostnader. Genomförd
analys kunde hantera fenomenet och etablera en grund för inköp, som tidigare inte granskade
returparametrarna vid införskaffande av artiklar. Ytterligare fördes en dialog med kunder för
att utforska huruvida det är ett problem som företaget själva hade kunnat undvika genom att
upprätta en mer precis storleksguide, alternativt att utesluta kunder som exploaterar systemet.

Socialamedieranalys
Datainsamling genom sociala media sker för att säkerställa att organisationen följer trender
och etablerar en kompetens att förstå kundbeteende och hur människor konsumerar.
Respondenten antyder att datainsamling från sociala medier är en nödvändig strategi för att
förstå marknaden såväl som att förbättra marknadsstrategier. Vilka kan relatera till
undersökningar hur konkurrenter presterar, deras styrkor och svagheter samt hur egna
organisationen presterar. Baserat på insamlad data anpassas annonser specifikt mot potentiella
kunder genom en demografisk och beteende-inriktad annonsering vilka exempelvis
kategoriseras inom ålder, kön, köpvanor, intressen och engagemang. Ytterligare blir data en
grund för vad respondenten beskriver som retargeting, en dynamiskt metod uppbyggd på
algoritmer för att anpassa annonser till tidigare besökare och deras intressen för att lyfta
specifika produkter, ofta i samarbete med olika leverantörer för att nå fler nätverk. Ytterligare
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förklarar RS6 hur rabattkoder används för att koppla samarbeten till en viss profil för att
sedermera generera en konkret bild över hur lönsamma specifika samarbeten är. Sambandet
mellan rabattkoder och försäljningsstatistik genererar datan som brukas för den statistiska
analysen och blir således ett underlag för att granska graden av exponering organisationen
samt profilen får vid utfört samarbete.

“Baserat på arvode för en profil samt försäljningen hen genererar, räknar vi ut CoD (som vi
vill ha så låg som möjligt) samt ROI (som vi vill ha så hög som möjligt)” -RS6

Influencersamarbeten
Respondenten beskriver deras strategi som ett sätt att tillämpa influencers med färre följare
och en trogen lojal följarkrets, vilka genererar högre avkastning sett till investerad summa
pengar. Detta görs genom applikationen Scope och möjliggör en strukturerad datainsamling i
realtid med tydlig översikt över samarbetspartners och tänkbara kandidater, i syfte att
optimera den interna lönsamheten. Strategin utförs i samarbete med olika portaler, hemsidor
samt influencers varav exponering sker i utbyte mot försäljning eller en fast avgift i syfte att
generera försäljning och varumärkeskännedom.

Visualiseringsverktyg
För att möjliggöra visualisering och erhålla data använder organisationen primärt Qlik Sense
för att följa försäljning, marginaler, returer och kundbeteenden. Respondenten förklarar hur
Excel tidigare användes för att granska data och textfiler för att genomföra analyser men
konstant problematik med överflöd av data och teknikens utveckling fick organisationen att
vända sig till modernare lösningar. Organisationen brukar Qlik Sense för att med data som
grund presentera och transparent delge verksamhetens personal med relevant information.
RS1 förklarar vikten av att kunna upptäcka och visualisera analyser från data oavsett mängd,
och att Qlik Sense hjälper företaget att genomföra detta.

Marknadsanalys
Analysen utförs för att skapa underlag för affärsstrategin i form av styrkor, svagheter,
möjligheter samt hot och är en metod som tenderar att studera attraktionskraften i given
bransch. Respondenten förklarar hur tillvägagångssättet för att för att skapa ett underlag för
vilka produkter som är värda att lansera och vad som är värt att investera i kan baseras på
undersökningar.

“Vem riktar vi oss till? När, var, varför gjordes aktiviteten? Hur är
potentiell kund i det tillfället? Utmaningen ligger i att nå personer i rätt
sinnesstämning och vad ska vi förvänta oss för respons av kunden? -RS6

Ytterligare förklarar respondenten vikten av att visa det som potentiella kunder efterfrågar,
genom marknadsföring på digitala medium (tidningsartiklar, snapchat, instagram), betalda och
icke betalda kanaler varav alla aktiviteter kan följas upp och utvärderas. Informationen som
erhålls förankras i undersökningarna och skapar således underlag för lager, inköp, mänskliga
resurser och PR.

Trendanalys
Genomförs för att förstå framtida marknader och trender. Vilket respondenten sammanfattar
som en kontinuerlig kreativ process innefattande observation, utvärdering, tolkning och
sammanfattning i syfte att framställa en representativ bild av framtida utveckling. Hänvisat till
den bransch organisationen verkar inom blir således trendanalysen grunden till beslutsfattande
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gällande inköp och försäljning av rätt produkter. Respondenten antyder att det hade varit
katastrofalt för en organisation som livnär sig på försäljning att inte ta hänsyn till trender och
mönster för att säkerställa att rätt produkter finns i sortimentet. Att det är av särskild vikt att
ständigt hänga med i den föränderliga miljö som modebranschen faktiskt är.

4.3 Värdeskapande mekanismer
Utförda intervjuer mynnade ut i fyra stycken värdemekanismer som sticker ut som mer
essentiell än övriga. RS1 beskriver i en intervju hur klickbaserad analys och kundinsikter
legat till grund för optimering av sin digitala plattform. Därtill har företaget arbetat med
anpassning av såväl produkter som tjänster gentemot sin identifierade målgrupp, samt arbetat
för att bredda sitt kundsegment. Många av verksamheternas handlingar har grundat sig i en
strävan att bibehålla befintliga kunder samtidigt som dem vill tillfredsställa nya kunder. Detta
skulle - sekundärt - ge företaget ett symboliskt värde i form av ett gott rykte hos sina kunder
vilken kan rendera i lojala och återkommande kunder medan det primära landar i en ökad
lönsamhet och ökade marknadsandelar. Ovanstående är ett tecken på att verksamheten
identifierat kundanpassning och inriktning som värdeskapande mekanismer vilket styrks av
citatet som följer.

“Att kunden får en bättre upplevelse av oss. Det kanske är svårt att direkt mäta i pengar, men
man vet att på sikt kommer att generera lojala och återkommande kunder.” - RS1

Utöver detta framgår det hur handlingar i verksamheten tillgodoser förutsägelse och
tillgänglighet som primära värdeskapande mekanismer för företaget. RS1 återkommer
flertalet gånger till att intern historisk data i kombination med framtida sociala evenemang likt
examensfester och bröllop påverkar företagets agerande i form av införskaffning, lager- och
marknadsföring av varor. Därtill berättar respondenten i en av intervjuerna hur alpha testning
och beta testning ligger till grund för proaktiva beslut huruvida gränsen för fri frakt för
beställda varor ska vara 999 kronor eller 499 kronor då en konkurrentanalys via EDITED
påvisar att konkurrerande bolag i snitt har fri retur om kunden gör en beställning för 399
kronor eller mer. Intern data i kombination med kundundersökningar och tester har bidragit
med att företaget kommit till insikten att kunder adderar fler produkter till varukorgen för att
nå upp till gränsen för fria returer - men att produkterna sällan är något kunden har för avsikt
att behålla. Anledningen till att detta är ett problem som behöver bemötas är att företaget
sedan 2019 sett att returneringsgraden kraftigt har ökat vilket påverkat lönsamheten för
verksamheten negativt.

“Vi har haft 999 (kronor) i Sverige sedan 499 (kronor), konkurrenterna har
399 (kronor) då tror vi då kan vi få ner Cost och Demand att kanske bli lite
lägre för fler kommer att klicka. Vi får inte lika många som kanske klickar
bort det eller fler lägger i massa mer i varukorgen om du ändå vet att du
skall returnera någonting.” - RS1

Precis som beskrivet i företagets funktioner så används Qliks produkter för datavisualisering.
detta har medfört en transparens i verksamheten och att data är tillgängligt för de anställda då
Qlik erbjuder självbetjäningstjänster vilka ökar tillgängligheten. Vidare förklarar
respondenten hur företagets tidigare styrning legat till grund för en förändring
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4.4 Värdemål
I en av intervjuerna med företaget fokuserar vi på att identifiera verksamhetens eftersträvade
value targets. Respondenten berättar återkommande hur åtgärder har vidtagits för att förbättra
beslutsfattandet i syfte att nå önskad effekt. För att återkoppla till företagets investeringar i
infrastruktur så anlitade företaget en BI (business intelligence) analytiker i syfte att på ett
enkelt och effektivt sätt förse controllers i företaget med real time-data. Bakgrunden till detta
är att företaget strävar efter att bli mer datadrivna och att denna förändring skulle möjliggöra
ökad kvalite i beslutsfattande med data som grund.

“Till exempel så har vi ju köpt mycket tjänster men nu har vi en egen BI
analyst som vi ska ta in, eller en funktion som skall jobba tätt med våra
controllers och som ska ta ansvar för att underlätta att vi får fram ännu
mera data på ett enklare sätt.” - RS1

Därtill arbetar företaget dessutom med marknadsexpansion och då man önskar ta
marknadsandelar med sin marknadsförda produkter och marknadsföringsplan. Även här
förklarar respondenten att data spelar en avgörande roll då beslut som fattas i syfte att ta
marknadsandelar är förankrade i data. En välbeprövad metod som brukas av företaget för att
lyckas med sin marknadsexpansion är sökoptimering via Google data där företaget spenderar
mycket höga resurser för att köpa trafik. Denna del av verksamheten utkontrakterars då
företaget själva saknar kompetensen. Ett extern bolag hjälper företaget att identifiera de mest
lönsamma sökorden och därefter budar företaget på dessa sökord. RS1 beskriver att Google
data är en tung investeringspost för företaget men att investeringen är berättigad då dem
identifierat att denna variant av marknadsföring är särskilt lönsam samt genererar ökade
marknadsandelar till följd av att förstagångskunder uppmärksammar företaget. Vidare
förklarar RS1 att det är viktigt att företagets identitet bevaras och att ett historiskt populärt
sökord som företaget budar på är “klänningar” vilket dem har för avsikt att fortsätta göra.

“Väldigt mycket Google data såklart, när vi köper lägger vi väldigt väldigt
mycket pengar på att köpa trafik. Där har vi inte heller bara oss själva utan
byråer eller kompetens som hjälper oss med: alla budgivningar, vilka ord
som bör behandlas, att buda och vad som är mest lönsamt att granska/syna.
Förr var det t.ex väldigt eller är fortfarande, klänningar har varit ett
primärt område, googlar du på klänningar så skall vårt bolag vara högst
rankat och så kan man hitta andra kombinationer av de orden som ger bäst
avkastning. Flest klick/köp och sådär.” - RS1

Såväl tjänste- som produktinnovation brukas genom att företaget förenar internt införskaffad
data (försäljningsstatistik, prissättning, returgrad, etc.) med användargenererad - extern - data
(kommentarer och recensioner om produkter). Detta ger företaget insikter i såväl sina
produkter som sin tjänst. Företaget kombinerar denna information med sitt arbete gällande
prisoptimering vilket är relevant då företagets primära effektmål är en ökad lönsamhet.
Prisoptimering är något som analyserad data hjälper bolaget att realisera genom att se mönster
bland lagerförda varor. En populär produkt kan indikera att dess marginal kan optimeras
medan impopulära varor bör inkluderas i priskampanjer och säljas ut för att ge plats för andra
varor i företagets lagerlokaler.

“Prismekanismer och returbeteende där kan man ju även börja “nudga” kunder.” - RS1
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“Prisoptimering till exempel som många e-handlare börjar med nu det är ju
en fördel när man är en e-handlare istället för butik. Du skulle ju precis som
flygbolagen kunna göra att prisen är fluktuerande. Idag kör man ju oftast
att om varan inte säljer, då behöver man sänka den när man kör sina
priskampanjer. Men helst skulle man ju kunna titta att den här säljer ju
väldigt bra, men höj den då! Maxa ut priset så att vi får så hög marginal
som möjligt.” - RS1

4.5 Effekter
Respondenten beskriver hur verksamheten arbetar aktivt i avgränsade frågor kopplat till ett
funktionellt värde där slutmålet för dess agerande och handlingar går att koppla till företagets
lönsamhet. Därtill berättar RS1 om att företaget arbetar med symboliskt värde i form av
förbättrad kundupplevelse och rykte, men att företagets handlingar för att nå det symboliska
värdet är kopplade till att företaget vill öka sin lönsamhet - vilket i sig är ett funktionellt
värde.

Gällande lönsamheten återkommer respondenten i ofta till hur handlingar genomförs i syfte
att öka marginaler eller öka lönsamheten. Ett exempel på detta är att i takt med att intern data i
form av försäljningsstatistik indikerar på att en produkt eller en kategori av produkter är
sällsynt lönsamma kan detta medföra att lönsamheten kan öka genom att öka marginalerna på
en viss produkt.

“...den här (varan) springer iväg, då höjer vi priset för det är ju utbud och efterfrågan” - RS1

Ett annat exempel på detta är hur företaget analyserat olika marknadsföringsplattformar och
särskilt har identifierat microinfluencers som utmärkande lönsam. Detta gör att företagets
marknadsförda varor via influencers genererar god avkastning relativt de investerade
tillgångarna.

“Idag jobbar man ju mer och mer med microinfluencers för de har störst påverkan. De
kanske inte har så många följare men de har en väldigt hög lojalitet från sina följare” - RS1

Vid en av de genomförda intervjuerna förklarar RS1 att dem inom verksamheten arbetar med
symboliskt värde genom att genomföra kundundersökningar för att anpassa såväl produkter
som gränssnitt efter företagets kunder. Företaget är måna om sitt rykte och arbetar
kontinuerligt för att bibehålla dessa.

34



5 Analys och diskussion
Detta kapitel ämnar analysera studerad verksamhet i syfte att jämföra insamlad teori och
empiri med avsikt att erhålla en fördjupad förståelse hur organisationen genererar värde med
hjälp av BDA. Analysen utgår från ämnesrubriker härledda från Grover et al. (2018)
presenterade ramverk - precis som i teoriavsnittet. Den insamlade empirin jämförs med
tidigare tydliggjorda forskningsslutsatser vilka ligger till grund för insikter som är bortom
Grover et al. (2018) ramverk då det undersökta företaget redovisar god lönsamhet trots
signifikativ skillnad mot det studerade ramverket.

5.1 Processmodell
Utifrån de genomförda intervjuerna kunde figur 4 produceras vilket föreställer den
analyserade anonyma verksamhetens framstående infrastrukturella färdigheter, funktioner,
värdeskapande mekanismer, värdemål och effekter. Då studien är av deduktiv karaktär har
respondenternas svar tolkats och jämförts med Grover et al. (2018) tidigare studier om
befintliga funktioner, värdeskapande mekanismer, värdemål och effekter. Företaget
infrastrukturella förutsättningar här dessutom studerats i syfte att tidigare forskning, som
tidigare nämnts, klarlagt att detta är nödvändigt för huruvida en verksamhet är mogen för att
genomföra BDA. Kategorierna i figur 4 är som bekant härledda från Grover et al. (2018)
ramverk som sedermera kommer rendera i skillnader, likheter och analyser av verksamhetens
värdeväg från infrastruktur till effekt. Nedan presenteras en reviderad modell av Grover et al.
(2018) ursprungliga ramverk. Detta för att förtydliga applicering på vald verksamhet.

Figur 4: Reviderad processmodell applicerad på analyserad verksamhet (Grover et al. 2018)

5.2 Infrastruktur
Grover et al. (2018) skriver hur integrationen mellan intern selekterad data och extern
införskaffad data bidrar till sällsynta insikter vilka kan ligga till grund för värdeskapande
beslutsfattande och med den genomförda studien som grund anser vi att företaget besitter de
infrastrukturella förutsättningarna för att införskaffa extern data, presentera den i
mjukvaruprogram samt den analytiska kompetensen för att inbringa ett värde baserat på
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insikterna. Vad som är särskilt utmärkande i företagets infrastruktur återfinns i
analysportföljen där sociala medier som plattform för extern datainförskaffning är en central
del för företagets väg mot ökad lönsamhet.

Gällande den infrastrukturella mognadsgraden indikerar tidigare studier (Grover et al. 2018)
på att denna del är helt avgörande för huruvida en verksamhet kommer lyckas utvinna ett
värde med hjälp av BDA. LaValle et al. (2011) studie visar på att majoriteten av de 3000
tillfrågade företagsledarna, cheferna och analytikerna arbetar på företag där den kvantitativa
mängden data är större än dem klarar av att hantera. Studierna definierar inte en tydlig nivå av
infrastrukturell mognadsgrad som företag behöver uppnå för att infrastrukturen ska vara
tillräckligt för att möjliggöra ett strategiskt affärsvärde.

Erhållet resultat från den kvalitativa studien tyder på att företaget är medvetna om att
investeringar i infrastrukturen är nödvändigt för att att verksamheten ska kunna arbeta med
BDA. Exempelvis nämner respondenten hur företaget strävar efter att bli mer datadrivna och
att fatta beslut med data som grund. Respondernas ord stöds dessutom av det faktum att
IT-avdelningen på företaget har växt avsevärt under de senaste åren, så sent som 2021
rekryterades ytterligare analytisk kompetens i form av en egen BI-utvecklare. Därtill finns
områden där företaget väljer att utkontraktera delar av den analytiska verksamheten. Parallellt
med dessa investeringar har såväl resultat som omsättning har ökat. 2018 omsatte företaget
knappt 290 miljoner svenska kronor, medan dem 2019 ökat till att omsätta ca 350 miljoner
svenska kronor.

Vid tidpunkten då denna studie genomfördes klarade den analyserade verksamheten av att
hantera den mängd data som strömmar in i företagets mjukvarusystem. Som studien redogör i
resultatkapitlet är företaget medvetna om analytisk kompetens, analytisk mjukvara samt
stordata-tillgångar krävs för att följaktligen generera värdefulla insikter. Anledningen till att
tidsaspekten tydliggörs är för att vi anser att detta inte är ett konstant tillstånd - ett företag kan
såklart, i sin strävan på ytterligare insikter, välja att arbeta med fler stordata-tillgångar vilket
kan resultera i att företaget växer ur sin befintliga infrastrukturella tillgång. Tidigare studier
tyder dock på att vid ett sådant skeende kan företaget anställa fler analytiska personer samt
fler analytiska mjukvarulösningar som kan behandla den ökade mängden data.

Genomförd studie påvisar att det som utmärker den analyserade verksamheten är den mängd
data som samlas in från sociala medier och influencerssamarbeten, samt vikten av den
införskaffade datan. Detta styrks av det faktum att av trots företagets relativt få anställda (49
stycken), så inkluderar den den analytiska kompetensen i företagets infrastruktur tjänster som
arbetar med att generera insikter från sociala medier samt influencerssamarbeten. Även
användargenererad data är något som företaget värdesätter högt i sin strävan mot att förbättra
kundupplevelsen - men den användargenererade datan anser vi vara mer frekvent
förekommande i samtliga branscher som arbetar med försäljning av något slag. Detta styrks
av Acharya et al. (2018) vars studie visade på att användargenererad data är frekvent
förekommande hos företag sedan introduktionen av stordata.

Vi anser däremot att i bakgrund till att det funktionella värdet lönsamhet är av högsta vikt för
företaget så finns det ökade marginaler att inbringa i infrastrukturen för företaget. På kort sikt
anses utkontrakterade avdelningar kunna vara mer lönsamma än att upprätthålla kompetensen
inom verksamheten, men på lång sikt blir det oftast dyrare att hyra in kompetensen. Det kan
finnas en korrelation mellan att företaget utkontrakterar delar av verksamheten och att
företaget tvingades varsla drygt 30 anställda år 2020 och att dem post covid-19 arbetar för att
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bygga upp företaget på nytt. Ett tecken på att verksamheten strävar efter att öka den analytiska
kompetensen och bevara kompetensen inom företaget är att dem 2021 anställde en
BI-analytiker för att selektera och presentera relevant data till företagets controllers.

I Grover et al. (2018) studie hänvisar författarna till tidigare genomförda studier som påvisar
att en ökad mängd extern data inte är synonymt med ett ökat värde - det är sättet verksamheter
brukar den befintliga datan som är avgörande för utfallet. Vilket betyder att även om en ökad
mängd inköpt data skulle kunna generera ett ökat värde för företaget, så finns det studier som
tyder på att korrelationen mellan mängden införskaffad data inte nödvändigtvis genererar ett
ökat värde.

Textanalys
Den analyserade verksamheten arbetar löpande med användargenererad data för att
kundanpassa sitt sortiment. Om företag som genomför textanalyser selekterar data baserat på
innehåll av ord så riskerar dem att gå miste om relevant data då ord på offentliga digitala
plattformar tenderar att vara felstavade, grammatiskt inkorrekt och skrivna i jargonger som är
svårtydda. Detta kan bli ett växande problem för företaget i takt med att med att dem
expanderar - men för närvarande beskriver en av respondenterna hur dem har roller som
arbetar nära relevanta de plattformarna vilket tyder på att det för närvarande snarare är
kompetens hos enskilda arbetare som kan göra att företag går miste om värdefulla insikter av
användare.

Prediktiv analys
Studien redogör hur det går att urskilja från utförda intervjuer att den prediktiva analysen är
särskilt utmärkande bland företagets värdeskapande mekanismer. Prediktiv analys handlar
som tidigare redogjort om att - med historiska händelser som grund - förutse kundens framtida
agerande. Som resultatavsnittet redogör arbetar företaget med prediktiv analys på en mängd
olika sätt som återspeglas i litteraturen. Ett konkret exempel på tillvägagångssätt är hur
företaget omvandlar extern data från sociala medier till insikter. Exempelvis berättade en
respondent i en intervju hur extern data från sociala medier ligger till grund för hur dem via
sex stycken steg utvärderar ett potentiellt samarbete med influencers:

Figur 5: Prediktiv analys rörande utvärdering av ett potentiellt samarbete

Geografisk analys
Av intervjuerna framgår att verksamhetens strategier skiljer sig beroende på vilket land som
berörs av ett affärsbeslut. Detta stöds av tidigare forskning som menar på att kulturskillnader
bortom landsgränser kan vara en potentiell fördel som företag kan nyttja vid marknadsföring.
Kulturskillnader är enligt Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005) också en potentiell
fördel. Författarna menar att det genom olikheter kan utvinnas bättre lösningar på produkter
och tjänster, som kan fungera på olika marknader.
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5.3 Funktioner
Med företagets infrastrukturella förutsättningar identifierades avvikelseupptäckt, social
media-analys, influencersamarabeten, marknadsanalys, trendanalys och
visualiseringsverktyg. De särskilt utmärkande funktionerna jämförs med tidigare studier och
diskuteras nedan.

Som nämnt i teoriavsnittet kan visualiseringsverktyg vara en bidragande faktor till den
funktionalitet som krävs för att erhålla värde utefter organisationens BDA funktioner,
framförallt genom att anpassa organisationens analytiska verktyg till en mer övergripande
användning, i form av mobila enheter och visuellt tilltalande gränssnitt i syfte att framkalla
frekventare analyser (Wixom, Yet & Relich 2013). Trots de fördelar som redogörs i teorin har
organisationen idag inte implementerat mobila enheter i dess arsenal av analytiska verktyg.

Innovativa lösningar likt mobila applikationer och tablets hade varit ytterligare ett instrument
för att möjliggöra frekventare analyser, uppmuntra till diskussion, samarbete och engagera
användare på ett interaktivt vis (Wixom, Yen & Relich 2013). Däremot har organisationens
tidigare mjukvaruprogram (Excel) ersatts av modernare, grafiskt tilltalande mjukvaror likt
Qlikview och Qliksense (kapitel 4.1) för att möjliggöra hantering av stora datavolymer och
sedermera skapa bättre förutsättningar för att förstå marknadstrender, affärsmodeller och
kundbeteende. Något som Grover et al. (2018) antyder är ett fundament för att utveckla
handlingsbara insikter för att erhålla effektiviserade affärsprocesser. Den analytiska
mjukvaran organisationen nyttjar bidrar även till identifiering av diversifierad data i realtid
och kan således skapa ett värde för organisationen genom att erhålla data i hög hastighet
(Velocity). Ytterligare erbjuder verktygen enkel åtkomst till affärsanalys och möjliggör
analyser som tidigare inte var möjliga att genomföra via Excel, vilket styrks av analyser i
form av dåtid, nutid och framtid i syfte att identifiera var, hur och vilket värde som skapas
(Grover et al. 2018). Trots att organisationen inte valt att implementera mobila enheter i det
dagliga arbetet finns en tydlig indikation på att företaget eftersträvar modernare lösningar för
att stödja den förväntade BA-tillväxten och sedermera skapa värde genom utförligare
analyser.

Analys av sociala medier ses som en av organisationens primära källor för värdefulla insikter
då företagets socialamedieranalys hjälper företaget att förstå kundbehov och trender. Dessa
insikter ligger sedermera till grund för att förstå konsumtionsbeteenden. Strategin styrks av
Grover et al. (2018) som i sin studie insinuerar att sociala medier är en plattform fylld av
värdefull information. Data härledd från sociala medier skapar således ett fundament för
beslutsfattande gällande sortiment och försäljning då det kan indikera på olika trender.

Verksamheter som arbetar med extern data från sociala medier i olika avseenden behöver vara
beredda på problematiken som kan uppstå med data genererad från sociala medier. Likt
Sivarajah et al. (2017) beskriver att merparten av undersökta organisationer erhåller mer data
än vad de kan hantera, kan de värdefulla insikter som eftersträvas från sociala medier till viss
del hämmas på grund av att mängden ostrukturerad data kan behöva genomgå ytterligare
processering för att filtrera bort irrelevant information. Att 90% av all data som produceras
online är ostrukturerad (Sivarajah et al. 2017) i kombination med att allt som skrivs online
inte är sant eller skrivs med en sarkastisk ton som kan vara svår att tyda kan medföra problem
när en verksamhet ska analysera onlineinnehåll. Insikter kan baseras på falska och sarkastiska
påståenden vilket kan genererar insikter som inte återspeglar verkligheten.
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Företagets insikter från influencersamarbeten är en intressant aspekt i denna analys då tidigare
forskningsartiklar inte berört detta som en funktion som verksamheter kan utvinna data från.
En respondent förklarade hur verksamheten kontrakterar influencers och offentliga
personligheter som passar deras identifierade målgrupp som ska marknadsföra deras
produkter. Utifrån en given influencer kan företaget generera insikter likt exponering,
engagemang, försäljningssiffror och lönsamheten av ett samarbete.

5.4 Värdeskapande mekanismer
De identifierade värdemekanismerna baserat på resultatet av intervjun är: kundanpassning,
inriktning, förutsägelse och tillgänglighet. Nedan listas en tabell för att tydliggöra vad den
förväntade effekten av att arbeta med en given värdeskapande mekanism och vad den faktiska
effekten är för den analyserade verksamheten.

Värdeskapande
mekanism

Förväntad effekt Faktisk effekt

Kundanpassning Kundanpassning och inriktning
stärker kundrelationer och ligger
till grund för en förbättrad
kundupplevelse (Grover et al.
2018).

Kundanpassning och inriktning
används i den analyserade
verksamhetens fall i syfte att
skapa det symboliska värde
kundupplevelse och kundnöjdhet.

Inriktning Kundanpassning och inriktning
stärker kundrelationer och ligger
till grund för en förbättrad
kundupplevelse (Grover et al.
2018).

Kundanpassning och inriktning
används i den analyserade
verksamhetens fall i syfte att
skapa det symboliska värde
kundupplevelse och kundnöjdhet.

Förutsägelse Förutsägelse genererar ett värdet
genom att förutsäga sannolikheten
för ett skeende i framtiden, vilket
kan generera värdefulla insikter
som kan ligga till grund för
vidtagande av åtgärder (Grover et
al. 2018).

Förutsägelse som värdeskapande
mekanism används i den
analyserade verksamhetens fall
för att förutsäga sannolikheten för
ett skeende i framtiden, insikterna
till följd av förutsägelsen ligger
till grund för beslutsfattande i
verksamheten.

Tillgänglighet Genom att göra data tillgänglig i
verksamheten ges en transparens
för företagets anställda gällande
företagets affärsprocesser och
resultat (Grover et al. 2018)

Företaget brukar
datavisualiseringsprogram i form
av Qlik Sense samt affärssystemet
Harmony för att transparent delge
anställda med företagets resultat.
Qlik Sense möjliggör därtill att
utvärdera företagets välmående
med realtidsdata som grund.

Tabell 6: Förväntad effekt och faktisk effekt av värdeskapande mekanismer

Som tabellen visar är den faktiska effekten av brukandet av kundanpassning, inriktning,
förutsägelse och tillgänglighet som värdeskapande mekanismer slående lik den teoretiska
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effekten. Den analyserade verksamheten arbetar med de nämnda värdeskapande
mekanismerna av samma anledning som teorin definierar dess värdeskapande.

Tidigare studier har dock konstaterat att företag med hjälp av machine learning och AI
(artificiell intelligence) kan automatisera processer i olika verksamheter. Vi skulle inte säga att
det är förvånande att företaget inte själva utvecklat sådan mekanismer för exempelvis
textanalys som dem arbetar med för att generera värdefulla insikter av användare då företaget
som tidigare definierat har en relativt sett låg omsättning. Däremot vore det intressant att se
ifall insikterna blev fler eller annorlunda om verksamheten beslutade sig för att implementera
machine learning som värdeskapande mekanism.

5.5 Värdemål
Studerad verksamhets värdemål är precis som ramverket av Grover et al (2018) tydliggör
starkt förankrade i dess värdeskapande mekanismer. Företagets visualiseringsverktyg och
arbete med tillgänglighet och transparens realiserar företagets vision om att förbättra
beslutsfattandet i verksamheten. Med hjälp av Qlik Sense kan företaget delge sina anställda
med realtidsdata om företagets resultat.

Företaget jobbar därtill med prisoptimering, men för den analyserade verksamheten är detta
en prediktiv analys med internt genererad data från försäljningsstatistik. Det hade givetvis
varit önskvärt att i ett så tidigt skede som möjligt kunna förutspå huruvida en produkt kommer
sälja bra eller inte och proaktivt kunna agera gällande prissättningen. Grover et al. (2018)
skriver att BDA kan generera insikter utifrån extern användargenererad data från recensioner
online i kombination med intern data för att justera priser för tjänster och produkter, detta är
däremot ingenting som framkommer att någon av företagen från fallstudien brukar trots att två
av företagen arbetar med optimering som värdeskapande mekanism.

I Jain et al. (2017) så beskriver författarna hur kunder idag förväntar sig att ett klädesplagg är
anpassat efter deras tycke och smak. Den analyserade verksamheten arbetar med detta genom
att via externt genererad användardata samt kundundersökningar anpassa såväl gränssnitt som
produkter efter deras målgrupps tycke och smak. Detta sammanfattas som tjänste- och
produktinnovation som ett värdemål vilket också går att koppla till företagets strävan efter en
god kundupplevelse och gott rykte.

5.6 Effekter
Som resultatkapitlet redogör resulterar företagets arbete med datadriven affärsanalys såväl
funktionella värden som symboliska värden. Precis som i Simchi-Levi och Wu (2017) studie
som definierade att återförsäljare ständigt arbetar med att förbättra intäkter, marginaler och
öka marknadsandelar så arbetar verksamheten i denna studie med att öka lönsamheten och
öka sina marknadsandelar. En strategi som företaget har för att öka lönsamheten är just genom
att förbättra marginalerna.

Funktionellt värde
Företagets agerande och handlingar görs oftast i syfte att öka företagets lönsamhet. En strategi
som företaget använder i anledning av ökad lönsamhet är att öka sina marknadsandelar samt
arbeta med strategier som gör varumärket vida känt. En funktion som brukas av företaget för
att lyckas med detta är socialamedieranalys och influencersamarbeten. I dagsläget är det en
manuell process för företaget att utvinna värdefulla insikter från dessa samarbeten och
plattformar. I Grover et al. (2018) studie förklarar författarna hur ett företag automatiserat
social media-analysen som brukas i deras verksamhet till att scanna av användares
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publiceringar online som kommenterar, tweetar, taggar eller på annat sätt skriver företagets
namn online och därefter automatiskt genererar reklamutskick om företagets produkter till
användarna. Det finns stor en sannolikhet att detta vore en för högt resurskrävande investering
för verksamheten, men detta till trots är det en möjlig framtida utveckling av deras funktioner
som kan öka företagets lönsamhet och exponera varumärket ytterligare.

Symboliskt värde
Som resultatkapitlet tydliggör berättar respondenterna att företaget strävar efter det
symboliska värdet kundnöjdhet vilket ska ge ett gott rykte. Respondenten berättar att
anledningen till att företaget vill skapa en god kundupplevelse och förbättrad kundnöjdhet är
att kundens känsla av tillfredsställelse ska generera lojala och återkommande kunder vilket i
förlängningen blir ett ett funktionellt värde eftersom lojala och återkommande kunder ökar
lönsamheten - vilket respondenterna är eniga om är företagets primära målsättning.

Det är även intressant att det symboliska värdet kundnöjdhet inte kom på tal innan vi påtalat
att det finns studier som visar att det är vanligt att företag som strävar efter symboliska värden
i kombination med funktionella värden. Detta ser vi som en indikation på att effekten är av
sekundärt intresse. Däremot så berättar respondenterna om hur kundundersökningar och
användargenererad data ligger till grund för förändringar på utseendet för deras gränssnitt.

I Grover et al. (2018) studie genomför författarna fallstudier på fem olika företag: UPS,
Walmart, Deutsche Bank, E-bay och ASCO Cancer LinQ. Det symboliska värdet rykte
återfanns i två av fem verksamheter - E-bay och Walmart. Dessa två företag har en gemensam
nämnare med denna studies analyserade verksamhet i att samtliga tre företag är verksamma
inom försäljningsbranschen. Detta kan givetvis vara en slump, men annars en iakttagelse i hur
verksamheter inom denna bransch kan använda BDA för att generera ett symboliskt värde på
ett beprövat sätt.

2020 anställde företaget en egen hållbarhetschef vilket även detta varit en post som företaget
tidigare utkontrakterade till en extern partner. En av respondenterna förklarade hur detta
gjordes för att verksamheten ville bli självständiga, men en tanke är ju att detta utåt sett ger ett
intryck av att företaget värnar om miljön och verkar för en hållbar framtid. Det går definitivt
att argumentera för att detta är positivt i ett ryktesmässigt avseende.
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6 Slutsatser
Nedan tydliggörs de tre mest bidragande slutsatserna som studien genererade i syfte att
besvara forskningsfrågan. Därtill är den kvalitativa analysen tillräcklig för att ramverket
skapat av Grover et al. (2018) ska kunna addera ytterligare en verksamhet. Rubriken
innehåller även studiens giltighet, användbarhet och generaliserbarhet.

6.1 Hur fungerar värdeskapande mekanismer för datadrivna
modeföretag?
Den genomförda studien resulterade i fyra insikter som besvarar ovanstående forskningsfråga.
(1) Företaget identifierar att för att möjliggöra ett värdeskapande med hjälp av affärsanalys är
det av högsta vikt att företaget investerar i en solid infrastruktur vilket möjliggör omvandling
av stordata-tillgångar till värdefulla insikter. Med detta som grund har företaget inströmmar av
extern data från konkurrerande bolags sortiment och prissättning, extern data från sociala
medier samt användargenererad data vilka företaget kombinerar med internt genererad data
vilket ger företaget unika och oefterhärmliga insikter. Dessa insikter inkluderar företaget i sin
strategi för att möjliggöra en ökad lönsamhet. (2). Företagets data-tillgångar är tillräckliga för
att utvinna värdefulla insikter som kan bidra till en ökad lönsamhet vilket styrks av det faktum
att publika siffror gällande företagets omsättning ökar. (3) Företaget brukar kundanpassning,
förutsägelse, inriktning och tillgänglighet som värdeskapande mekanismer för att realisera
sina värdemål vilka sedermera leder till att företaget uppfyller önskad effekt ökad lönsamhet.
Vidare identifierades att företagets dessutom arbetar för ett ytterligare funktionellt värde: ökad
marknadsexpansion samt det symboliska värdet förbättrad kundupplevelse. (4) Den
analyserade verksamheten arbetar med influencersamarbeten och genererar data till följd av
ett samarbete. Detta är en affärsanalys-funktion som inte definierats i tidigare studier.

6.2 Giltighet, användbarhet och generaliserbarhet
Studiens slutsatser är specifikt framtagna för den studerade verksamheten vilket betyder att
resultatet inte är överförbart till andra verksamheter oavsett bransch. I Brymans (2011)
publikation från 2011 refererar författaren till att en god reliabilitet påverkas av huruvida
studiens genomförande går att återupprepa. Genomförd studie går att återupprepa då den följt
ett tidigare publicerat ramverk av Grover et al. (2018), men eftersom studien är av kvalitativ
karaktär innebär detta att studiens resultat är utlämnad till de svar som respondenterna yttrar.
Jakobsen (2017) tydliggör hur en kvalitativ studies generaliserbarhet kan bli lidande till följd
av att svaren är längre och utförligare - men framförallt färre. Den genomförda studien har
utfört ett stort antal intervjuer i ett försök att undvika fenomenet med minskad
generaliserbarhet. Därtill beskrivs en negativ aspekt i brukandet av en deduktiv ansats i att
författarna kan ha bildat sig en uppfattning om de frågor som ställs till intervjuobjekten redan
innan dem svarat. Den risken togs i beaktande då intervjufrågorna utformades, samt då de
spontana följdfrågorna i den semistrukturerade intervjun framfördes.
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7 Framtida forskning
I denna rubrik redogörs förslag till framtida forskning vilka har sin grund i slutsatser som
denna rapport resulterat i.

I analys och diskussionskapitlet förs en diskussion kopplat till tidigare studier som kommer
fram till att företag behöver investera i infrastrukturen för att möjliggöra ett värdeskapande
med hjälp av BDA, däremot finns det ingen definierad nivå som företagen behöver uppnå. Ett
förslag till forskning är att försöka tydliggöra vilken nivå av infrastrukturell mognad som ett
företag behöver uppnå för att värdeskapande med BDA ska möjliggöras. Tidigare studier har,
som redogjort i den här studien, slagit fast att ökade stordata-tillgångar inte är synonymt med
ökat värdeskapande. Det finns en möjlighet att detta kan vara en grund för att förstå
komplexiteten och mängden analysprogram samt kompetensnivån hos ett företags personal
som behövs för ett givet antal stordata-tillgångar ska kunna bearbetas optimalt.

Det andra förslaget vi har till framtida forskning är även det förankrat i ett företags
stordata-tillgångar. Det finns som tidigare nämnt forskning som indikerar på att en ökad
mängd stordata-tillgångar inte är synonymt med ökad lönsamhet. Det hade varit intressant att
testa denna teori på en enskilda BDA-funktioner. Exempelvis skulle en studie kunna utforska
om resultatet från socialamedieranalys för ett modeföretag hade genererat mer lönsamma
insikter om företaget analyserar data från flera olika sociala medier.

Det hade dessutom varit intressant att i modeindustrin studera vilken extern data som en
prediktiv analys bör bruka i syfte att generera mest precisa insikter om en kunds köpbeteende
då många lästa studier handlar om att förutspå kunders framtida köp samt identifiera
kommande trender.

Ett annat förslag till framtida forskning är att utvärdera vilka faktorer som är mest avgörande i
händelse av prisoptimering - och på samma ämne: på vilket sätt kan företag bruka BDA för att
så tidigt som möjligt identifiera vilka varor som bör prisjusteras i syfte att (1) frigöra
lagerutrymme om varan inte säljer som förväntat, och (2) öka priset på varor för att så tidigt
som möjligt för att inte gå miste om den ökade marginalen för produkterna.
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Bilaga 1: Intervjufrågor
Använder ni er av Big data och analys i er verksamhet idag?

Fattar ni beslut baserat på magkänsla eller har ni alltid data som grund för beslutsfattande?

Det finns forskning som tyder på att big data analytics inte alltid genererar ett värde för
företag - även om det ofta gör det. Upplever ni att ni har fått ett ökat värde med big data and
analytics? Om ja, kan du beskriva hur?

Hur använder ni dataanalys? Exempelvis för att främja beslutsfattande, process
förbättringar inom organisationen, produkt och tjänsteinnovation eller för att utforska
kundnöjdhet och kundrelationer? Beskriv gärna.

Uppföljningsfråga till ditt svar ovan: kan du peka på något område där ni identifierat att big
data and analytics är viktigare än någon annanstans?

Hur genereras data som ni brukar för analys? Exempelvis feedback från kunder,
försäljningsstatistik eller sociala medier? Beskriv gärna.

Hur resonerar ni kring värdeskapandet? Är det ett symboliskt värde, funktionellt värde eller
en kombination? Med symboliskt menas att det finns ett värde att man exempelvis
offentligt kan säga att man brukar dataanalys för att agera mer hållbart, och med
funktionellt menas att man exempelvis bättre kan identifiera profitabla marknader.

Kan ni ge något exempel på hur besultsfattande skedde innan/efter big data and analytics
implementerades i verksamheten?

När introduceras big data and analytics för er och vad var motivet? Vad ville ni
åstadkomma och vilka resurser (personal, kostnad, roller, mjukvara) krävdes?

Vi ser att det gått oerhört bra det senaste åren för ANONYM då vi tar del av offentliga
siffror gällande er omsättning. Har du några konkreta siffror på hur lönsamheten före
respektive efter implementation av Big data and analytics?

Vilken programvara/programvaror använder ni för analys? Vilka använder systemet och
vilket syfte skall systemet uppfylla?

Finns det några svagheter och uppenbara problem?

Det finns forskning som har tagit fram ramverk för värdeskapande av big data and
analytics. Här identifierar man möjligheter som skapas av dataanalys i en verksamhet, dessa
är:
- Möjlighet att integrera databaser
-Förmåga att sprida strukturerad och ostrukturerad data
-Förmåga att hantera datavariation
-Möjlighet att integrera externa data
-Förmåga att utforma dataanalys
-Förmåga att tolka data

Kan du säga vilka möjligheter som primärt skapats för ANONYM?
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Det finns forskning som har tagit fram ramverk för värdeskapande av big data and
analytics. Här identifierar man värdemekanismer av dataanalys i en verksamhet, dessa är:

-Transparens (Transparency)
-Åtkomst (Access)
-Upptäckt (Discovery)
-Experimentering (Experimentation)
-Förutsägelse (Prediction)
-Optimering (Optimization)
-Kundanpassning (Customization)
-Inriktning (Targeting)
-Inlärning (Learning)
-Crowdsourcing
-Övervakning (Monitoring)
-Proaktiv anpassning (Proactive adaption)
-Antal mekanismer utlöst (Number of mechanisms triggered)

Kan du säga vilka värdemekanismer som primärt skapats för ANONYM?

Bilaga 2: Intervjufrågor
Vilken data utvinns från sociala medier? (tex. lönsamhet, feedback, kommentarer från
användare som är positiva/negativa, etc.)

Hur identifierar ni vilka influencers ni arbetar med? (tex. antal följare, typ av följare,
tidigare resultat då dem marknadsfört produkter, etc.)

Vilken typ av statistik och siffror får ni efter de att en influencer har marknadsfört era
produkter?

Vad är största anledningen till att ett avtal upprättas med en influencer? (exponering,
lönsamhet, etc.)

Har er strategi gällande vilka influencers som ni samarbetar med ändrats något senaste
åren?
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