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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Den senaste tidens explosion av digital data har skapat mojligheter for organisationer att méta
och didrmed veta radikalt mer om sin verksamhet och omsitta kunskapen i forbéttrad
beslutsfattande och prestanda. Idag kan detaljhandelsforetag som bedriver e-handel spara vad
kunderna koper, vad de tittade pd, vart de klickade, hur de kom dit och hur mycket de
paverkades av kampanjer och annonser. De foretag som ér fodda i den digitala eran ar ledande
inom att forstd vikten av digital data och att fatta datadrivna beslut. Men det &r inte bara for
dessa foretag som potentialen att vinna konkurrensfordelar ar stor. Trots att det dr en stor
utmaning sé ar det viktigt att foretag forstar mojligheterna med att skapa forutsattningar for att

fatta evidensbaserade beslut (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

I digitala kanaler dr individers beteenden sparbara och foretag kan ta vara pa den information
man samlar om sina kunder via sociala kanaler for att identifiera och forstd sin malgrupp,
testa vilka budskap som fungerar och bevaka sin digitala omvirld enligt Strom & Vendel
(2015). De menar att det finns stora vinster for foretag att himta genom att samla in, kritiskt
granska och analysera digital data. Davenport & Patil (2012) menar att det hetaste yrket inom
de ndrmaste 10 &ren &dr dataanalytiker som har kunskapen och formagan att méta och forsta
data ur ett affarsmissigt perspektiv. Trots att utvecklingen av digitala analysverktyg gér
framat och blir allt mer avancerade sd innebér det inte att behovet av ménskliga insikter och

kunskaper forsvinner.

Barwise (2010) visar i sin studie att digital méitning och analys kan skapa forutsattningar for
lairande om man anvénder informationen pa ett meningsfullt sitt. I en studie av Barton &
Court (2012) framgér det att det krdvs tre faktorer for att lyckas med métning och analys av
digital data: forméga att hantera data fran méinga olika kéllor, formaga att analysera data samt
skapa en organisation som frimjar datadrivna beslut. Det sistnimnda kréver 1 sin tur en tydlig

strategi for digital méitning, analys och beslutsfattande.



1.2 Problemomrade

Detaljerad information om foretagets kunder, behov, beteenden och attityder innebér stora
mdjligheter for foretag att 6ka vérdet av sitt erbjudande. Den snabba digitala utvecklingen har
inneburit ett organisatoriskt paradigmskifte som skapat osidkerhet kring hur man ska méta sina

prestationer i digitala kanaler (Strom & Vendel, 2015).

Anvindningen av digitala och sociala medier har skapat forutsittningar f6r 6kad kunskap om
sina kunder och marknaden. Detta framgéar 1 en undersokning av Harvard Business Review
dir 29 % av de undersokta foretagen svarade att de ser mdjligheter med att samla in och

analysera data om kunderna i sociala medier,

Acando Digital presenterar arligen en studie som innefattar 200 svenska foretag och deras
digitala mognad. I studien listar Acando de digitala utmaningar som foretag stir infor varav
bristen pa en tydlig malbild dr den som skapar mest oro. Undersdkningarna visar att ndstan
alla foretag 1 Sverige anser att digitala initiativ dr viktiga, 74 % har formulerat en vision for
sin digitala prestation men enbart 49 % styr arbetet efter tydliga och métbara mal. Vidare
menar Acando att rétt fokus skapar framgang och det finns odndliga mdjligheter inom det
digitala da allt gér att mdta men att utmaningen ligger i att hantera detta. Undersdkningen
visar att knappt hélften gor digitala mitningar av kundbeteendet i digitala kanaler och dn mer

forvanande att 60 % av dessa inte anpassar sig efter de insikter de samlat in.

Vi kan alltsd identifiera mojligheter till nya kunskaper via analys och mitning av digitala
kanaler men det finns en osédkerhet kring hur man kan anvénda digital data for att ldra sig mer

om sina kunder och omsitta kunskapen 1 forbéttrat beslutsfattande och prestation.

1.3 Syfte och fragestallining

Denna studie utgar fran tva delsyften. Det forsta syftet dr att gora en litteraturstudie dar vi
kombinerar artiklar, studier och litteratur for att fa en dvergripande forstaelse av begreppet big
data och hur foretag bor hantera och analysera denna data for att tilldgna sig viktiga insikter

om sin verksamhet och sina kunder samt vilka utmaningar som detta innebdr. Det andra



delsyftet dr att géra en empirisk studie for att fordjupa och underbygga litteraturstudien
genom att undersoka hur tva detaljhandelsforetag arbetar med big data idag och fordelarna

samt utmaningarna som det for med sig. Vi vill undersdka hur processen for méitning och analys

ser ut, om de sitter konkreta och métbara mal, vad de véljer att méta, hur de analyserar information

samt vilka kunskaper och insikter detta genererar.

Detta syfte mynnar ut i féljande frdagestdllningar?

* Vad dr big data, vad ar fordelarna med att hantera och analysera datan och vilka utmaningar
innebér det?
e Hur arbetar tva svenska detaljhandelsforetag, Odd Molly och Mockberg, med att samla in

och analysera big data fran digitala kanaler? Vilka &r utmaningarna?

Var forsta fragestéllning dr teoretiskt rundad och baseras pa det framvixande omradet inom
big data. Vér andra fragestillning &r empiriskt grundad dér vi undersoker hur tva foretag
arbetar med big data for att fordjupa den teoretiska studien med en inblick 1 hur det kan se ut i

faktiskt kan se hur i tva olika foretag idag.

1.4 Definitioner

Big data - Den stora méingd data som genereras via digitala kanaler kallas big data och
genereras fran ett 6kande antal kédllor inklusive internet klick, mobila transaktioner, anvindar-

genererat innehéll och sociala medier (Strom & Vendel, 2015).

Digitala kanaler - Webbplatser som kan goras tillgdngliga via internet och mobilen,

applikationer och sociala medier (Strom & Vendel, 2015).

KPI — I digitala kanaler kan man méta en rad olika digitala nyckeltal vilka nagra av de
vanligaste dr unika besOkare, besokstid pd sidan, sokmotorrankning, klickfrekvens,
sidvisningar, aterkommande besokare, andel mobilanvédndare, konverteringsgrad, CTR (click

through rate, vart pa sidan kunderna klickar) och trafikkillor (Expandtalk.se).



Sociala medier dr en webb eller mobilbaserad tjénst som innehar flera sociala funktioner som
tilliter anvidndare att skapa och dela innehall, konversera och bygga upp ett personligt
nédtverk. Forutom att méta hur ett socialt medium driver trafik till en webbplats s& méter man
ofta i termer av rackvidd, vilket innebdr hur manga man nar via kanalen. Man kan dven méta
engagemang och lojalitet vilket fraimst handlar om likes, kommentarer, delningar och antalet

foljare (Strom & Vendel, 2015).

Cookie ér en liten datafil som vissa webbplatser placerar pa besokarnas harddisk niar man
besdker dem och som kan innehélla information om till exempel vilka sidor man tidigare har

besokt (Odd Molly.se).

1.5 Avgréansningar

Vi har valt att avgrinsa var empiriska studie till intervjuer pa tva foretag inom
detaljhandelsbranschen: Odd Molly och Mockberg. Anledningen till att vi valde dessa foretag
ar for att de bada ar detaljhandelsforetag vilket faller inom ramen for var utbildning och ar
den typen av organisation vi dr mest nyfikna pa att studera da det &r oerhort viktigt att forsta
sina kundernas behov, 6nskningar och beteenden. Detta for att skapa en djupare forstéelse

kring det vi valt att undersoka (Yin, 2007).

Vi har valt att avgridnsa omradet for digital méitning och analys till foretagens egna digitala
kanaler vilket d&r webbplatsen, dédr de bedriver e-handel, och sociala medier. Vi har valt en
kvalitativ ansats dé det enligt Jacobsen (2002) &r den undersékningsmetod som bor véljas nér
man vill tolka och forstd en specifik situation. Vi har vi valt att avgrénsa oss till kvalitativa
undersokningsmetoder i form av intervjuer eftersom det dr den metod som ar mest effektiv for

att hitta nyanser i dialogen mellan intervjuare och respondent (Jacobsen, 2002).

1.6 Forvantat kunskapsbidrag



Studier visar att digital métning och analys av big data kan bidra till 6kat ekonomiskt virde
for organisationer och djupgiende kunskap om organisationen, kunder och partners vilket
Okar konkurrenskraften och foretagets prestation (McKinsey, 2011). Studier av Barvise (2010)
visar att digital matning och analys kan bidra med 6kad kunskap till organisationer som bidrar
till larande och utveckling. Detta idr ett relativt outforskat omrade vilket gor att vér studie kan
bidra till underlag for framtida studier. Var ambition ar att i litteraturstudien lyfta fram och
rikta blicken mot detta viktiga omrdde, dess potentiella virden och utmaningar for att bidra
till en 6kad forstaelse for hur viktigt detta ar for foretag att ha forstaelse forstd och investera i.
Vér empiriska studie hoppas vi kan bidra till insikter i hur tvé olika typer av organisationer
kan uppleva olika fordelar och svarigheter med hantering och analys av big data och
framfGrallt tror vi att studien kan frimja framtida studier inom omrédet for digital analys och

maétning ur ett detaljhandelsperspektiv.

1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen har 8 delar. Den forsta delen &r en inledning som beskriver bakgrund,
problemomrdde, syfte och frégestidllning samt definitioner, avgrinsningar, forvintat
kunskapsbidrag och uppsatsens disposition. I den andra delen beskriver vi metoden for hur vi
har valt att undersoka var fragestidllning. I del 4 behandlar vi litteratur och artiklar inom
omrddet for big data, digital métning och analys. I del 4 presenterar vi var empiriska studie
som bestar av kvalitativa intervjuer med Odd Molly och Mockberg. I del 5 sa utmynnar var
empiriska studie i resultat och analys. I del 6 framfor vi slutsatser och i den sjunde och
avslutande delen sammanfattar vi studien, framfor studiens implikationer och ger forslag till

framtida studier.

2. Metod

2.1 Val av amne

Valet av dmne grundar sig i explosionen av digital data som innebér stora mojligheter men
dven stora utmaningar for foretag idag enligt Strom och Vendel (2015). Vart val av d&mne
vixte fram ndr vi laste undersokningar som visar att manga foretag inte satter mal for sina

digitala kanaler, att métning sker i begrinsad utstrackning och att majoriteten som maéter inte



anpassar sig efter de insikter som genereras (Acando Digital, 2016) vilket i kombination med
studier om big data, dess viktiga betydelse och stora potential till att skapa ekonomiskt varde
och 6kad konkurrenskraft utgjorde ett spdnnande och tilltalande omride att fordjupa sig i.
Eftersom vi studerar Retail Management och &r véldigt intresserade av att studera utmaningar

inom detaljhandeln s var det naturligt for oss att studera tva detaljhandelsforetag.

2.2 Val av metod

Syftet med vér empiriska tudie dr att undersdka hur organisationen och processen for hur
foretagen méter och analyserar sina digitala kanaler ser ut, vad man mdter, vilka insikter detta
genererar och vilka som &r de storsta utmaningarna de upplever med detta. For att uppné detta
syfte har vi valt en studie med en kvalitativ ansats som belyser detta specifika fenomen. Enligt
Jacobsen (2002) sa bor en kvalitativ ansats véljas ndr man vill tolka och forstd en specifik
situation eller fenomen. Jacobsen (2002) beskriver den hermeneutiska attityden som att
ménniskor konstruerar verkligheten och for att studera verkligheten behdver man studera hur
minniskor uppfattar den. Studien utgér alltsd frén ett hermeneutiskt synsétt dd vi tolkar de

empiriska resultaten for att fa forstaelse om det fenomen vi valt att undersoka.

Vi har valt att gora en empirisk studie pa Odd Molly och Mockberg dé det ar foretag som
bedriver e-handel och marknadsfor sig i digitala medier med syftet att skapa en mer
djupgdende och detaljerad forstielse kring hur big data anvdnds i praktiken. Vi viljer att
anvdanda oss av intervjuer dd denna metod anses var den bista for att fa fram nyanser i

dialogen mellan intervjuare och respondent (Jacobsen, 2002).
2.2.1 Forstaelseansats

Forstaelseansatser kan vara induktiva, deduktiva eller abduktiva. Medan den induktiva
ansatsen utgdr frin att forskaren hirleder slutsatser fran empiriska tolkningar sa utgér den
deduktiva ansatsen fran att en generell regel eller teori kan forklara enskilda fall (Alvesson &
Skoldberg, 2008). Vi har valt en abduktiv ansats dd vi utgir fran empiriska fakta, men
samtidigt anvénder oss av tidigare teoretiska forestéllningar for att dra slutsatser. I studien
tolkar vi teori och empiri vilket landar i en analys dér dessa tva delar kombineras for att

besvara vara fragestéllningar.



2.2.2 Val av litteratur

For att uppna vért forsta delsyfte valde vi att 1dsa litteratur, artiklar och studier inom big data,
digital analys och métning. Detta for att fordjupa oss 1 begreppet big data, forsta dess potential

och mgjligheter samt vilka utmaningar det medfor.

2.3 Tillvagagangssatt
2.3.1 Val av data

Data kan enligt Jacobsen (2002) antingen vara primir eller sekundér. Primirdata himtas
direkt fran informationskillan via exempelvis intervjuer, observationer och frageformular.
Sekundérdata dr data som samlas in for det syfte och dndamal forskaren vill belysa. Véar
empiriska studie bygger pa primirdata i form av tvd semistrukturerade djupintervjuer som
efterfoljdes av mailkontakt. Var forhoppning var att kunna ta del av sekundérdata fran
foretagen i1 form av rapporter om digital mitning och analys men detta ansag foretagen var for
kénslig information att ge ut, darfor bestar den empiriska studien av det som framkom i vara

intervjuer.

2.3.2 Urval

Vi valde att gora semistrukturerade djupintervjuer med Elvira Eriksson, grundare av
Mockberg och Alexandra Wahlqvist, ansvarig for digital utveckling pa Odd Molly. Vidare fick
vi mojlighet att intervjua den ansvariga for digital mitning och analys pa Mockberg samt e-
handelsansvariga och sociala medieansvariga pd Odd Molly. Empirin bygger alltsd pd 5
intervjuer. Kunskapsnivan och ldmpligheten for urvalet ar hég och insikterna vi fick av
intervjuerna nyanserade och detaljrika vilket gar i linje med vad en empirisk studie kraver

(Yin, 2007).

2.3.3.Intervjumetod

Var forsta insamling av primirdata skedde genom semistrukturerade djupintervjuer. Att

intervjuerna var semistrukturerade innebér att vi hade forberett ett antal frdgor som stilldes
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till bdda respondenter men f6ljdfrdgor som uppkom naturligt under intervjun kom att utgora
en stor del av innehallet (Gillham, 2008). De forberedda fragorna som anviandes som stod i
intervjuerna utformades tillsammans med handledaren for uppsatsen. Dessa fragor var stora
och Oppna vilket innebér att respondenten kunde svara fritt utan givna svarsalternativ. Dessa
Oppna fragor gav respondenten mojlighet att svara med sina egna ord (Bryman & Bell, 2005).
Vi valde att spela in véra intervjuer for att kunna fa ett sa tillforlitligt resultat som mojligt som
inte speglades av vara subjektiva uppfattningar. En av oss antecknade dven under intervjun i
ett gemensamt Google docs-dokument dér vi sedermera kunde ta del av och ldsa ut monster ur
empirin. Var intervju med den ansvariga for digital métning och analys pd Mockberg, e-
handelsansvariga samt sociala medieansvariga for Odd Molly skedde via mail pa grund av
tidsbrist frén foretagens sida vilket inte var dnskvéart dd vi velat gora en fysisk intervju men
det var tyvirr ingenting vi kunde péaverka. Dock efterfoljdes detta med mailkontakt for att

sakerstdlla forstdelse och kvalitet pd svaren.

2.4 Studiens tillforlitlighet

Bryman och Bell (2005) menar att en studies tillforlitlighet bygger pa tva viktiga kriterier:
reliabilitet och validitet. Forfattarna menar att reliabilitet och validitet fraimst kan tillimpas
vid kvantitativa studier och menar att troviardighet och &kthet &r tva kriterier som lampar sig

bittre vid studier av kvalitativ karaktér.

Trovirdighet kan delas upp 1 fyra delkriterier: tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och
mojligheten att styrka resultaten. Graden av tillforlitlighet 1 var studie stirks av att vi
antecknat och spelat in intervjuerna vilket gjort att vi kunnat ga tillbaka och sdkerstélla det vi
lart oss under intervjuerna. Vi har dven bifogat frageformuléret vilket gor att ndgon annan part

kan gora samma intervju for att sdkerstilla ett liknande resultat.

Tillforlitligheten stirks av det faktum att vi presenterar kritik mot studien och vad som kan
tdnkas paverka resultatet men dr noggranna med att understryka savél tidigare forskare och

respondenters asikter i studien vilket gor att den strivar mot objektivitet.

Akthet kan delas in i delkriterierna om studien ger en rittvis bild av respondenternas sikter

och studiens autencitet som bygger pad om studien hjilper respondenterna till 6kad forstdelse.
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Genom att spela in véra intervjuer sd kan vi bade styrka och ge en sd rittvis bild som mojligt

av respondenternas asikter.

2.4.1 Kritik mot studien

Yin (2007) menar att kvalitativa undersokningsmetoder har fatt kritik for att metoden saknar
objektivitet jamfort med kvantitativa forskningsmetoder. Denna bild har fordndrats med tiden
dé allt fler forskare gor kvalitativa studier. Vi dr dock medvetna om att det dr svart att uppna
full objektivitet ndr man anvénder sig av kvalitativa unders6kningsmetoder.

Vi har ocksd medvetna om den begridnsade méingd intervjuer som var empiriska studie bestéar
av vilket gor att den enskilt inte skapar ett forskningsunderlag, vilket gor att var empiriska
studie bor betraktas som ett komplement till litteraturstudien med syftet att fordjupa bilden
och forstdelsen av hur man kan méta och analysera digital data i praktiken. Vi dr ocksa
kritiska till det faktum att vi inte kunde genomfora fysiska intervjuer med 3 av respondenterna
vilket var den initiala tanken.

En av orsakerna till kritik mot kvalitativa studier 4r komplexitet 1 datan d4 ordméngden &r stor
och komplex att kategorisera (Jacobsen, 2002). Det dr svart att vara helt 6Oppen for nyanser

och detaljer, vilket dr anledningen till att vi valde att spela in véra fysiska intervjuer.

3. Teoretisk referensram

3.1 Big data

Big data beskrivs av McKinsey (2011) som stora datauppsittningar vars storlek &r bortom
formagan hos traditionella databaser i termer av att finga, lagra, hantera och analysera
information. Foretag genererar en 6kad volym av transaktionsdata och information om sina
kunder, leverantérer och sin egen organisation via miljoner nitverkssensorer som é&r
inbdddade i den fysiska vérlden i enheter som vi anvidnder dagligen sisom mobiltelefoner,
datorer, bilar och industriella maskiner. Detta tilliter ménniskor att bidra till den stora
mingden tillgdnglig data och antalet av dessa sensorer 6kar med en hastighet av mer 4n 30 %
per ar. I en digitaliserad virld diar konsumenter dagligen kommunicerar, surfar, koper, delar

och soker digitalt sa skapas spar som samlas in, lagras och anvénds for att l4ra sig mer om
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konsumenternas onskningar och beteenden. Digital data kan for vissa fortfarande upplevas
som négot for ingenjorer eller “datandrdar” men det dr avgérande for dagens ledare att inse
vilken nytta man kan dra av big data och utveckla sin formaga att lagra, aggregera och
kombinera data for att kunna gora djupa analyser. Forskningen visar pd en enorm vag av
innovation, produktivitet och tillvixt samt nya former av konkurrens som uppstar ur big data

och dess potential till kunskapsbyggande (McKinsey, 2011).

Boyd et al (2014) skriver i sin artikel att tiden pridglad av big data bara har borjat.
Datatekniker, fysisker, ekonomer, matematiker, statsvetare, sociologer och andra forskare
torstar efter tillgéng till de stora méngder information som produceras av och om ménniskor,
produkter och interaktioner dagligen. Boyd et al (2014) definierar big data som en kulturell,
teknisk och vetenskapligt fenomen som vilar pé 1) samspelet mellan teknik som kan samla in,
linka och jimfora stora dataméngder, 2) analys som bygger pa stora datamédngder for att
identifiera monster samt 3) mytologi vilket d&r den utbredda uppfattningen om att stora
datamingder ger hogre form av intelligens och kunskap som kan generera insikter som
tidigare var omojliga att fanga med samma matt av sanning, objektivitet och noggrannhet.
Gandomi et al (2014) belyser det faktum att storleken bara ir en dimension av big data, och

att andra dimensioner sdsom hastighet och aktualitet 4r minst lika viktiga.

3.2 Méjligheterna med digital matning och analys

McKinseys forskning konstaterar att data kan skapa betydande virde for virldsekonomin, 6ka
produktiviteten och konkurrenskraften hos foretag samt skapa betydande ekonomiskt
overskott for konsumenterna dd man kan anvidnda big data for att driva effektivitet och
kvalitet (McKinsey, 2011). Den stora dataméngden till foljd av digitaliseringen kan med hjilp
av verktyg, system och minskliga insikter anvindas for att avsldja tendenser och monster
inom och mellan dessa extremt data-uppsittningar. Nya insikter kan utldsas fran denna
information och vara ett mycket meningsfullt komplement till officiell statistik,
undersokningar och arkivdatakillor. Marknaden blir gradvis allt mer beroende av exakt och
aktuell information i takt med att enorma méangder anvindargenererad data Overfors och

analyseras (Haas & Pentland, 2014). Vidare dr det viktigt att kunna kombinera data fran olika
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digitala kanaler for att se monster hur kunderna ror sig, trafikkdllor, konverteringsgrad,

kophistorik, kopbeteenden och engagemang (Strom & Vendel, 2015).

De foretag som har forméga att lagra stora méngder data och som tar deras arbete ett steg
lingre samt ger en konkurrensfordel pa marknaden &r exempelvis Google, Amazon,
Facebook, Youtube och eBay. Dessa foretag har formagan att lagra stora méngder data men de

ar ocksa duktiga pd databehandling och pé att sitta datan i bruk (Olezkoleze et al, 2015).

Den stora 6kningen av digital data har skapat mgjlighet for organisationer att lara sig mer om
sin verksamhet och direkt omsitta kunskapen i forbéttrad beslutsfattande. Nér shoppingen
forflyttades till ndtet har det dkat forstdelsen for kunderna och webbutiker kan spdra vad som
kops, vad de tittade pa, vart de klickade, hur de kom dit och hur mycket de paverkades av

kampanjer och annonser (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

Dagens konsumenter ldmnar spar av sina kopbeteenden och preferenser dagligen vilket
Oppnar upp for stora mojligheter for detaljister. Idag kan man inte bara fa information om
faktiska kop utan dven om bl.a sok pa produkter, recensioner pa sociala plattformar och vilka
produkter som ldggs i varukorgen men aldrig leder till kop. Aterforsiljare bor agera snabbt
och vinda sin uppmirksamhet mot denna méingd data. Den digitala detaljhandeln var ldnge en
friga om att nd s& manga kunder som mdjligt men med dagens rika insikter tilldter de
verksamheter att pa ett exakt sitt skapa skridddarsydda erbjudanden for sin maélgrupp.
Aterforsiljare kan nu anvinda nya sitt att bearbeta potentiella kunder ldngt innan deras forsta
inkdp. Andra viktiga virden som kan genereras ur anvdndandet av big data ir
kundkorgsanalys, datadriven analys av efterfragan, kampanjverktyg for att analysera tidigare
resultat och optimera frekvensen, modellering av mediamixen for att optimera
budgetfordelningen mellan kanalerna samt fi stdrre inblick i hela kundlivscykeln. Aven
ledande detaljister kimpar med big data, digital métning och analys da det finns ett gap
mellan avancerad analys och den dagliga verksamheten. Aven om man har bra verktyg pa
plats sd har ofta kommersiella chefer inte kompetens eller tid att utnyttja det ordentligt

(McKinsey, 2012).
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3.3 Vad é&r forutsattningarna for att lyckas med big data?

En datadriven strategi kan bidra till viktiga konkurrensfordelar och foretag som fokuserar pa
big data insamling och analys Okar sin produktivitet och 16nsamhet med 5-6 % (McAfee &
Brynjolfsson, 2012). Trots detta fann Barton & Court (2012) i sin studie om foretag inom sex
data-intensiva branscher att majoriteten av foretagen dr osékra pa hur man ska ga till vidga och
ménga chefer dr ovilliga att investera i mitning och analys av digital data da de anser att
foretaget inte dr redo. Vidare dr det méinga foretag som inte forstar den information som de

har tillgéng till eller samlar in fel typ av data som inte leder till affarsdrivna beslut.

I studien fann man att det krivs tre faktorer for att lyckas med métning och analys av big data:
1) Foretag maste kunna identifiera, kombinera och hantera data frdn méanga olika kéllor, 2)
foretag maste skapa modeller och system for att analysera data och optimera beslutsfattande.
Insamling av data dr viktigt men meningsldst om man inte forbéttrar prestationen och skapar
konkurrensfordelar genom kritisk analys av den insamlade informationen, 3) organisationen
maste transformeras sé att insikterna som genereras faktiskt leder till battre beslut vilket i sin

tur kréver en tydlig strategi for métning, analys och beslutsfattande.

Accenture (2014) beskriver big data som ett fenomen som slér sig fram i rasande takt. Av de
foretag som deltog i en studie som Accenture gjort sa uppger 92 %, som har avslutat ett big
data projekt ndjda med med afférsresultaten. Studien visar att ju stérre organisationen ar desto
bittre blir resultaten av att arbeta med big data. Det visar sig ocksd mer framgangsrikt att
arbeta med riktade insatser snarare @n att gora allt pa en gdng. Studien visar ocksa att hjilp
behovs for nar det kommer till big data s &r talang en bristvara. Det dr ocksa tydligt att denna
transformation kan upplevas som storande till en borjan men &r mycket viktig dd den

potentiellt kan revolutionera verksamheten.

For att f4 ut det mesta mojliga av big data bor organisationer tinka pd att utforska hela
ekosystemet av datakéllor och tekniska plattformar. Det handlar om att utforska all tillganglig
data och ett brett spektrum av tekniska losningar ndr man utvecklar en big data strategi. Man
bor koncentrera sina resurser till ett omrdde inom verksamheten for att bevisa vérdet av

investeringen och bygga konsensus internt. Att vara flexibel och anpassningsbar samt att
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fokusera pa att bygga intern kompetens lyfts ocksd fram som avgorande faktorer (Accenture,

2014).

Wegener och Sinha (Bain brief company, 2015) tillfrigade chefer pd mer &n 400 foretag runt
om i vérlden, de flesta med en omsittning pa mer dn 1 miljard dollar, kring deras uppgifter
och analysfunktioner samt om deras beslutsfattningshastighet och effektivitet. Resultaten var
Overraskande da endast 4 % av foretagen ansdg sig vara riktigt bra pa analys och hade
kompetens, verktyg och fokus pa detta. Dessa foretag anvédnder insikterna fran analysen for

att fordandra sitt sétt att bedriva verksamhet och forbéttra sina produkter och tjanster.

Genom att analysera dessa foretag kunde kom man fram till att for att uppna kompetens inom
Big data kridvs en tredelad process som bestir av en ambition att bygga upp analyskapacitet,
en process dir man bygger upp denna kapacitet samt en ledare som anvinder big data for att

driva verksamheten framat.

For att bygga upp analyskapacitet behdver man investera 1 fyra saker: datakunniga ménniskor,
datakvalitet, verktyg och processer samt incitament som stddjer analytiskt beslutsfattande.
Ungefir en tredjedel av foretagen gor ndgot av detta vdl men utmérker sig enbart inom ett
eller tvd omraden. For att bli hdgpresterande inom analys behdver man klara alla fyra bra. For
att hantera data behover foretagen en strategisk plan for att plocka in och organisera data som
gér 1 linje med afférsstrategin for att datan kan anvéndas for att skapa vérde. I undersdkningen
hade enbart 56% av foretagen rétt system for att samla in data och 66% saknade ritt teknik for
att lagra och hantera data. En kritisk aspekt av datastrategin dr att fokusera pa att identifiera
relevanta datakéllor. Avancerad analys och big data verktyg utvecklas snabbt och har potential
till att generera insikter och statistisk som inte var mojligt forr. Verktyg och plattformar
utvecklas stdndigt men endast 38% av fOretagen anvdnde nagon av de mer avancerade

verktygen (Wegener & Sinha, 2013)

Manga chefer dr idag exalterade dver big data och dess mdjligheter till avancerad analys.
Mainniskor 1 organisationer méste ta tusentals beslut varje dag, allt fran stora strategiska val
till vardagliga beslut som bygger virde over tid. Mellan dessa ytterligheter finns alla beslut
som marknadsforare och andra specialister méste gora varje dag. Foretag som tar béttre beslut

ar snabbare och mer effektiva @n sina konkurrenter. Inte Overraskande sd dr foretag som
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anvinder sig av avancerad analys bittre pd beslutsfattande och genomftrande, och besluten

frdn analysen kan skapa verkligt viarde for kunden pa kort tid.

Mankins och Sherer (Bain Brief Company, 2015) undersdker man hur organisationer
anvinder verktyg for analys for att forbdttra sina beslut och ddrmed deras prestanda. Det
forsta verktyget ar att identifiera de beslut som har storst nytta av analys. I mitten av det
spektra av beslut som tidigare ndmnts sa finns relativt frekventa och individuellt viktiga beslut
som kridver omdome och erfarenhet vilket utgor en potentiell guldgruva for foretag som vill
utveckla sin analytiska formaga. Detta kommer fordndra beslutsprocesserna bade i form av
den tekniska kapacitet som krdvs men dven den manskliga kompetensen som kan hantera de
nya verktygen. De tekniska verktygen automatiserar en stor del av de beslutsfattandet som
tidigare kridvt ménskligt arbete och gor besluten mer exakta. Det leder till snabbare, mer
vilgrundade beslut till betydligt ldgre kostnader. Den nya arbetsprocessen for beslutsfattande
innebdr alltsa att mjukvaror hjdlper till med insamling och analys av viktig information vilket
eliminerar uppgifter som tidigare har gjorts av ménniskor, men minskliga insikter é&r
fortfarande mycket viktiga for att tolka och forsta datan samt kunna kommunicera den pa rétt
sitt. Denna utveckling innebér krav pd manniskor med utbildning inom detta omrade som kan
hantera verktygen och tolka datan. Anvdndningen av analys kan forbattra kvalitet pa besluten
och forbittra effektiviteten 1 beslutsprocesserna med 25%. Men analytiker och verktyg racker
inte, beslutsprocesserna behover fordndras, med nya roller och strukturer. En omvandling som
bade ar tekniska och strukturella &r mer omfattande dn vad ménga foretag kan forestilla sig.

Ofta stoter man pa problem med ménniskors naturliga motvilja att anta nya sétt att gora saker

o

pa.

Erevelles et al (2014) lyfter 1 sin artikel fram att vissa foretag misslyckas med att optimera big
data och for att underlétta for foretag att utnyttja fordelarna med big data har de skapat ett
teoretiskt framverk som utforskar nér och hur big data leder till en hallbar konkurrensfordel.
Forst och framst sé kan fysiskt, méinskligt och organisatoriskt kapital delas in i foljande tre
processer: 1) arbetet med att samla in och lagra information om sina konsumenter via big
data, 2) processen att utvinna insikter fran big data, och 3) processen att utnyttja insikter for

att forbattra dynamisk/adaptiv forméga. Den tredje processen kraver kreativ intensitet och
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inneboende organisatoriska resurser. Sérskilda resurskrav som &dr unikt for big data éar

avgorande for att frimja FoU.

3.4 Sociala medier

Det dr av stor vikt att tydligt klargdra vilka mal man vill uppnd med sina digitala kanaler och
hur man vill méta detta. For att effektivt kunna méta sina mél och siledes se hur man
uppfyller dessa behdver man faststdlla lampliga KPIL:er (Strom & Vendel, 2015). I artikeln
”Social media metrics” av David Stuart (2009) behandlas mélformulering och strategi i
sociala medier. Han menar att det dr viktigt att identifiera ett tydligt syfte for olika sociala
medier samt sétta upp individuella, specifika och métbara mél for de olika kanalerna. For att
mita de mal man sitter upp ar det dven viktigt att definiera vilka mitinstrument som ska
anvindas och vilka verktyg som passar for de olika kanalerna. Vidare dr det viktigt att
utvdrdera mélen regelbundet for att analysera om mélen behover omformuleras och om man

ar pa ritt spar 1 sin strategi.

Ett flertal kéllor menar att viktiga kunskaper och insikter kommer fran att méta och analysera
kvalitativt 1 termer av beteende, engagemang och attityder. Carlsson (2009) ar kritisk till att
enbart anvidnda finansiella avkastningsmatt nidr man méter prestationen i sociala medier da
hon menar att det dr svart att mdta vilka forsdljningsresultat en enskild kampanj i1 sociala
medier genererar. Hon menar istillet att man ska anvdnda “Return on Engagement” som
méter engagemanget hos befintliga och potentiella kunder i sociala medier. Denna asikt delas
av Stuart (2009) som menar att det finns en risk med att mata exempelvis rdckvidd och antal
foljare utan att ta hinsyn till beteenden och attityder som &r kopplat till detta. Det bor dérfor

finnas en kvantitativ och en kvalitativ dimension av métningen och analys i sociala medier,

Haven (2007) har skapat ett matt for sociala medier som bdde inkluderar kvantitativa och
kvalitativa faktorer av engagemang.

* Involvering — Detta dr det enklaste att mita kvantitativt i form av antal besok,

sidvisningar, klick eller spenderad tid pa en sida. Trots att det &r viktigt att méta sdger

det lite om vilka kunder som faktiskt &r vérda att lagga ned tid pa.
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Interaktion — Hér tittar man pd interaktion i termer av aktiva handlingar sdsom att
signa upp sig pa en sida, ldgga upp inldgg eller bilder eller genomfora ett kop.
* Intimitet — Detta handlar om individens asikter och attityder gentemot foretaget eller
varumirket. Detta dr viktigt for att forsta kundernas preferenser och attityder.
* Influens — Denna komponent tittar pa till vilken grad individer kan paverka andra
potentiella kunder och vad det kan leda till. Man tittar exempelvis péd aktivitet och

bendgenhet att sprida och rekommendera det man gillar via sociala medier.

3.5 Utmaningar med Big data

I en artikel av Calvard (2016) skriver forfattaren att digital data erbjuder ett sétt att skapa nya
forutséttningar for att fi ny kunskap sd linge man utvecklar aktiviteter for att omvandla
informationen till ndgonting meningsfullt. Strom och Vendel (2015) menar finns det ménga
vinster att hidmta genom att utveckla arbetet med insamling och kritisk analys av
informationen man samlar in frén sina digitala kanaler. Den stora utmaningen &r att fi en
helhetsbild av den digitala prestationen vilket krdver tdlamod, tid, kunskap och analytisk

formaga.

Analys dr viktigt for att inte hamna i fdllan dér man f6ljer trenden att samla in data utan att
forsta vad man ska gora med den. Manga forsok till att analysera digital data fallerar pd grund
av att den inte matchar med fOretagets dagliga processer och rutiner for beslutsfattande.
Nyckeln dr att samordna personer med tekniska kunskaper och affarsdrivet tankesétt eller

anstilla personer med denna kombination av kompetens (Barton & Court, 2012).

Det framvixande fenomenet big data tvingar till manga fordndringar i1 foretag och
organisationer. En fordndring av datastrukturer och system, nya krav pé ledarskap och nya sétt
att hantera data skapar fler affarsprocesser. Det skapar dven mojligheter att f6lja beteenden i
realtid och genom analys tilldgna sig nya virdefulla insikter om verksamheten, kunder och
partners. Big data management (BDM) kriver nya fardigheter, starka team, datasystem och
kunskap for att foretag helt ska kunna utnyttja big data for att fA ny kunskap och inte bara
hantera den. Big data management dr en viktig investering for foretag da det leder till en rad

viktiga fordelar 1 form av analytiska insikter som bidrar till okat affarsvérde, forbattrad
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marknadsforing och forsiljning dd man far en djupare kunskap om kundernas dnskningar och
beteenden. Den storsta utmaningen med Big Data Management &r 14g organisatoriskt mognad
i forhallande till big data, svagt aftirsstdd och behovet av att ldra sig nya metoder. Trots
fordelarna med big data si hanterar bara hélften av de tillfrdgade organisationerna i
undersokningen aktivt big data. Bara en fjdrdedel hanterar big data fran nya killor som
webbservrar, sensorer, kundinteraktioner och sociala medier. Enbart en fjdrdedel av foretagen
ligger ocksd 1 framkant dd de forvdarvat nya plattformar for datahantering som é&r
specialbyggda for att hantera och analysera big data. Manga foretag utvirderar i1 dagsldget en
sddan investering. Att dven skapa forutséttningar for hantering av big data kridver dven en
omskolning av befintlig personal eller rekryteringar av ny talang for att 6ka kompetensen
inom dataanalys samt datatekniker som kan utveckla forutsdttningar for hantering och analys

(Russom, 2013).

Men McKinseys forskning visar att foretag och beslutsfattare maste ta itu med de stora
utmaningar som finns for att fdnga den fulla potentialen av big data. En brist pa analytisk och
ledande talang som krévs for att géra det mesta av stora datamangder &r en viktig och allt mer
bradskande utmaning. Bristen pa talang ar ett problem men andra utmaningar som utforskas i
rapporten dr behovet av att ritt infrastruktur finns pa plats och att incitament och konkurrens
uppmuntrar till fortsatt innovation. Det dr dven viktigt att foretag och konsumenter forstar de

ekonomiska fordelarna med utnyttjandet av big data (McKinsey Global Institute, 2011).

I studien av McKinsey (2014) utfragades atta chefer fran olika foretag ledande inom big data
analys samlades for att dela sina perspektiv pa de utmaningar de stir infor. Talang &r en faktor
som alla deltagarna lyfte fram. Det krivs inte bara talang inom IT och analys, utan den stora
utmaningen ligger 1 att hitta “Oversidttare” dvs médnniskor med talanger Overbryggar
disciplinerna inom IT och data. Dessa personer ska sammankoppla hantering av data och
analys med de affarsmassiga perspektiven och ha en forméga att dra virde fran big data for att
skapa vérde i1 organisationen. Utan denna kompetens dr ny teknik och metoder, oavsett hur
avancerad den é&r, en bortkastad investering. Kombinationen av IT-kunskap och
affarsmissighet och strategiskt tinkande gor dom vél ldmpade for att definiera data for att

skapa en virdefull affarsanalys.
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En annan utmanings dr att skapa ett koncentrerad kompetenscentrum inom organisationen
som stindigt utvecklas. Deltagarna dr 6verens om att det ar vért att bygga kompetens inom
den del av foretaget diar dataanalys kan ha en dramatisk strategisk betydelse. For exempelvis
detaljhandelsforetag dr marknadsforing och forsdljning de omradden med viktigast strategisk
betydelse. Det kan handla om att fokusera analysen till att dra kunskap ur en massiv
uppsittning av grundldggande transaktionsdata. En verkstidllande direktdor menar att om
foretaget bygger upp sina analytiska muskler s kommer kompetensen allt mer inriktas pa
langsiktiga projekt besldktade med FoU (forskning och utveckling) med en betoning péd analys

for att na innovation och banbrytande insikter.

En av de storsta utmaningarna som Mckinseys undersokning lyfter fram ar att foretagen helt
enkelt inte investerar tillrackligt med tid och pengar for att utveckla system som automatiserar
processen for hantering och enkel, repetitiv analys och utbildning som kan stodja mer

komplexa analyser.

I undersdkningen sa svarar 56% av foretagsledarna att deras foretag saknar kapacitet att
utveckla djupa, datadrivna insikter. De flesta dr dverens om att det viktiga &r att identifiera
och prioritera vilka typer av insikter som &r mest relevanta for verksamheten. Framgangsrika
analysteam bygger dessa resurser genom att mixa data, tekniska plattformar och analytisk
kompetens. Kompetensen kriver datakunniga som forstar statistik, korrelationer och kvalitet,
affarsanalytiker som identifierar och prioriterar vad som ska métas och analyseras samt
tekniska specialister som hanterar de hard och mjukvaruldsningar som kréavs for att samla in,

hantera och bearbeta data (Wegener & Sinha, 2013).

Det hetaste yrket de ndrmaste 10 aren &dr dataanalytiker. Det finns en brist pd4 manniskor med
kombinationen vetenskaplig bakgrund, data-expertis och analytisk formaga. Men att vinta pa
att fler ska utbildas innebér problem for foretag d& fordelarna med att ta tillvara pa big data
inte verkar stanna av och forsoker man vénta ut trenden riskerar man att hamna efter sina
konkurrenter. Trots att utvecklingen av digitala analysverktyg gér framét och blir allt mer
avancerade sd kommer det inte innebdra att behovet av ménskliga insikter forsvinner. Det
finns ett stort behov av ménniskor med formagan att forstd data fran ett affirsmaéssigt

perspektiv och komma till vardefulla insikter (Davenport & Patil, 2012).
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En av de mest kritiska aspekterna av big data dr inverkan pd beslutsfattande. Forr var det
naturligt att personer pa hogre positioner 1 en organisation fattade beslut utifran information
som ofta var unik, dyr att samla in och inte fanns att tillgd i digital form. Detta beslutsfattande
baserades alltsa inte pd egna erfarenheter eller observerade monster. I takt med att behovet av
digital mitning och analys Okar sa skiftar de beslutsfattande rollerna da de som ar mest insatta
i ett omrade ser de storsta utmaningarna och mdjligheterna. En effektiv organisation
lokaliserar information och relevanta beslutsrittigheter till samma plats (McAfee &

Brynjolfsson, 2012).

3.6 Sammanfattning av teoretisk referensram

Big data beskrivs av McKinsey (2011) som stora datauppsittningar vars storlek ir
bortom forméagan hos traditionella databaser i termer av att finga, lagra, hantera och
analysera information. Boyd et al (2014) definierar big data som ett fenomen som vilar
pa 1) samspelet mellan teknik som kan samla in, liinka och jimfora stora datamingder,
2) analys som bygger pa stora datamingder for att identifiera monster samt 3) den
utbredda uppfattningen om att stora datamiangder ger hogre form av intelligens och
kunskap. Digital mitning och analys skapar mojligheter for foretag att tilldgna sig kunskaper
om verksamheten och sina kunder for att optimera beslutsfattande och forbéttra prestationen i
termer av 16nsamhet och effektivitet (Strom & Vendel (2015), McAfee & Brynjolfsson
(2012)). Vidare finns det forutsittningar for organisatoriskt ldrande vid hantering av digital
data om foretagen utvecklar aktiviteter sd att informationen bidrar med meningsfulla insikter

(Calvard, 2016).

Dagens konsumenter ldmnar spdr av sina kopbeteenden och preferenser dagligen vilket
Oppnar upp for stora mojligheter for detaljister. Idag kan man inte bara fa4 information om
faktiska kop utan dven om bl.a sok pa produkter, recensioner pd sociala plattformar och vilka

produkter som laggs i varukorgen men aldrig leder till kop (McKinsey, 2012).

Erevelles et al (2014) har skapat ett teoretiskt framverk som utforskar nir och hur big data
leder till en hallbar konkurrensfordel, vilket bygger pa tre processer: 1) arbetet med att samla
in och lagra information om sina konsumenter via big data, 2) processen att utvinna insikter

fran big data, och 3) processen att utnyttja insikter for att forbéttra dynamisk/adaptiv forméga.
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For att lyckas med digital méitning och analys krivs enligt Barton & Court (2012) forméaga att
hantera information fran olika kéllor for att skapa en helhetsbild av prestationen, forméga att
kritiskt analysera informationen samt en organisation dir man anvéinder kunskapen man

tilldgnar sig for att optimera beslutsfattande.

Vi kommer ta med oss detta nér vi analyserar hur foretagen lyckas skapa en helhetsbild av
digital data frdn sociala medier och webbsidan, i vilken utstrickning foretagen analyserar

resultaten av det man méter och hur det skapar underlag for beslut.

For att lyckas med métningen kravs tydliga och métbara mal, regelbunden utvirdering, analys
och omvédrdering av mél och strategier (Stuart, 2009). Vi kommer ta med oss detta nér vi
analyserar hur foretagen sétter tydliga, konkreta och mitbara mal for sina digitala kanaler

eftersom det dr en viktig forutséttning for att lyckas med digital méitning och analys.

Vidare ar det viktigt att inte bara mita finansiella avkastningsmétt utan dven kvalitativt i
termer av engagemang som exempelvis likes, kommentarer, delningar och foljare pa sociala
medier (Carlsson (2009), Stuart (2009)). Engagemang kan enligt Haven (2007) métas utifran
foljande fyra dimensioner: involvering, interaktion, intimitet och influens. Vi kommer
anvianda oss av denna modell nér vi analyserar hur foretagen méter engagemang 1 sociala

medier och vilka effekter det far.

Analys har dven en stor inverkan pd beslutsfattandet. Man kan se att de beslutsfattande
rollerna skiftar samt att information och beslutsfattande lokaliseras till samma plats 1 allt
storre utstrickning (McAfee & Brynjolfsson, 2012). Vi kommer ta med oss det nér vi tittar pa

hur rollférdelning och beslutsfattande sker i organisationen.

De tekniska verktygen som automatiserar en stor del av de beslutsfattandet som tidigare
kriavt minskligt arbete vilket leder till snabbare, mer vilgrundade beslut till betydligt
ligre kostnader. Den nya arbetsprocessen for beslutsfattande innebir alltsa att
mjukvaror hjilper till med insamling och analys av viktig information vilket eliminerar
uppgifter som tidigare har gjorts av manniskor, men méanskliga insikter ir fortfarande

mycket viktiga for att tolka och forsta datan samt kunna kommunicera den pa ritt sitt

(Mankins & Sherer, 2015).
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Det &r viktigt med teknisk kompetens och ett affarsméssigt perspektiv som kritiskt kan
analysera och anvénda informationen i affarsdrivande syfte (Barton & Court, 2012). Dérfor
beskrivs dataanalytiker som det viktigaste yrket inom de ndrmaste 10 aren (Davenport &
Patil, 2012). Att skapa forutsittningar for hantering av big data Kkriiver utbildning av
befintlig personal eller rekryteringar av ny talang for att 6ka kompetensen inom
dataanalys samt datatekniker som kan utveckla forutsittningar for hantering och

analys (Russom, 2013).

4. Empiri

Empirin bestér av tva djupintervjuer med Alexandra Wahlqvist, ansvarig for digital utveckling
pa Odd Molly och Elvira Eriksson, grundare av Mockberg samt tre intervjuer med den
ansvariga for digital métning och analys pd Mockberg, sociala medieansvariga pd Odd Molly
och e-handelsansvariga pa Odd Molly. Vi har valt att integrera och sammanstilla resultatet av
intervjuerna under respektive rubrik. Vi avslutar sedan den empiriska delen med en

sammanfattning.

4 1 Introduktion

Odd Molly éir ett svenskt modeforetag som startade 2002 och i huvudsak bedriver produktion
av kldder och accessoarer for kvinnor. Foretaget har dterforsdljare virlden Gver samt ett
vixande antal egna butiker och en webbshop. Odd Molly har 80 anstéllda 1 dagsldget med ett
huvudkontor 1 Stockholm och ett kontor 1 USA.

Mockberg ir ett svenskt start-up foretag som séljer damklockor. Foretaget grundades 2014
och har idag fysiska aterforséiljare pa flertalet platser runt om i Sverige samt bedriver

forsédljning pa sin webbshop.

4.2 Bakgrund
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Vid etableringen av Odd Molly sa bedrev de enbart fysisk forséljning via aterforsiljare och
marknadsforing via traditionella kanaler. Alexandra, som dr ansvarig for digital utveckling pa
Odd Molly, beskriver Odd Molly som ett relativt ungt foretag men som startade i en gammal
era strax innan det digitala paradigmskifte som fordndrade spelplanen for
detaljhandelsbranschen. Eftersom att allt var fysiskt ndr Odd Molly startade sa har det skett ett
stort skifte. Ménga foretag som startade nagra ar senare d&n Odd Molly borjade med att gora

sin marknadsforing digitalt, men for Odd Molly innebar detta en forédndring i organisationen.

Mockberg startade sin resa pa sociala medier, innan de ens registrerade sig som ett bolag. Pa
ett konto pa Facebook postade de prototypbilder pa klockan for att se vilket behov som fanns
och upptickte snabbt att bilderna genererade spridning och engagemang samt att deras
foljarskara vixte 1 en snabb takt. Mot bakgrund av detta bestimde de sig dérefter for att
registrera Mockberg som ett aktiebolag och startade sin egen webbshop. Redan fran start
bestimde sig Mockberg for att inte ta in ndgot utomstdende kapital och valde helt bort att
budgetera for marknadsforing i traditionell media. Istillet valde de att vdxa organiskt och

satsa all marknadsforing pa sociala medier.

4.3 Organisationen for digital matning och analys

Odd Molly har 1 dagsldget ingen som &r ansvarig for métning och analys av de digitala
kanalerna. De har en e-handelsansvarig, en social medieansvarig, en webbyra som dr ansvarig
for forsdljning och utveckling av webbplatsen samt en person som &r ansvarig for digital
utveckling. De ansvariga plockar ut information och miter valda delar av den digitala
prestationen. Informationsutbytet mellan de interna rollerna sker pa en anslagstavla och pa
veckobaserade moten. Rapporter frdn webbyrdns méitning och analys utvédrderas pa

manadsbasis.

P& Mockberg arbetar Daniel med att skapa innehall samt méta, analysera och utvérdera den
digitala prestationen pd sociala medier och webbsidan. Han ir inte utbildad analytiker utan
har lért sig via erfarenheter och genom att kontinuerligt sétta mal, méta och analysera.

Elvira menar att nyfikenhet att ldra sig de tekniska delarna bakom métningen dr mycket

viktig. Enligt Daniel dr kombinationen nyfikenhet och kunskap viktig. Om man bdde har
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kénsla for bra marknadsforing och dr beredd att utmana kunskapen genom att testa sig fram

och prova nya vigar s& kommer man att lyckas.

4.4 \Jad mater man?

P4 Odd Molly arbetar den sociala medieansvariga med att dagligen uppdatera foretagets
sociala kanaler, frimst Instagram och Facebook, med innehall. Denna person maéter 16pande
engagemang i termer av likes, kommentarer och delningar. Man méter dven kvalitativt genom
att 1dsa kommentarer och svara pa fragor. Idag ar den sociala medieansvariges uppgift att
l6pande posta innehéll pd sociala medier men Odd Molly vill nu att han ska borja avlagga
egna rapporter som ska utmana honom att analysera valda delar. I dagsldget avlagger han inte

ndgra egna rapporter utan tar del av analyser som webbyran och e-handelsansvariga gor.

Den storsta marknadsforingssatsningen i sociala medier dr annonsering pd Facebook. Den
ansvariga for sociala medier pd Odd Molly har inte ansvar for detta, istéllet 4r det en extern
webbyrd som har hand om annonseringen. Webbyrin ansvarar dven for métning och analys av
annonserna 1 termer av rickvidd, engagemang och framf6rallt hur annonserna driver trafik till
webbplatser Anledningen till att man véljer att outsourca denna del dr for att man inte anser
sig ha tillracklig kunskap in-house. Vidare har webbyrin god kunskap om e-handelsbranschen

och hur man 6kar forsdljning pa en webbplats vilket dr deras huvudsakliga uppgift.

Pa webbplatsen miter den e-handelsansvariga kontinuerligt via Google analytics kvantitativt i
termer av intdkter, antal bestillningar, antal besok, konvertering, sidvisningar och CTR, click
through rate, pa olika delar av webbsidan. Man tittar dven pa varifran trafiken kommer.
Organisk trafik och via sokmotorer &r de vanligaste kdllorna men Facebook beskrivs ocksa
som en viktig kdlla. Den mer djupgdende métningen av webbsidan dr det webbyran som é&r
ansvarig for. De samlar in information om kunderna och deras digitala beteenden genom att
anvianda cookies. E-handelsansvariga pa Odd Molly menar att man méter for lite internt i
dagsldget och att ambitionen &r att kunna ta fram standardrapporter som sammanstiller alla

nyckeltal man mater.
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”Vi borde mata mycket mer an vad vi gor och vart mal just nu ar att ta fram
standardrapporter dar vi kan titta pa alla nyckeltal samtidigt och dar vi enkelt kan se vad
varje aktivitet har genererat. Det ar super viktigt eftersom annars vet vi inte om vi

anvander var marknadsforingsbudget pa ratt satt” - Linn Svingstedt, Odd Molly

Mockberg miter fraimst rdckvidd och engagemang pa sociala medier i termer av likes,
kommentarer och delningar av inldgg (bade av betalda annonser och ”vanliga” inldgg)

samt antal foljare. De miter dven kvalitativt genom att ldsa alla kommentarer och inldgg dar
deras hashtag forekommer. P4 Facebook annonserna méter de CPM (cost per milli) vilket ar
kostnaden for 1000 visningar och CAC (customer aquisition cost) vilket dr kostnaden for att
generera en ny kund. De fokuserar frimst pa mitning och analys av sociala medier da det ar
dir de annonserar for att skapa varumérkeskdnnedom, engagemang och driva trafik. Pa
webbsidan méter de konvertering, forséljning och vart trafiken kommer fran. Eftersom sociala
medier dr den huvudsakliga trafikkdllan ar det viktigt att médta helheten och kundens resa
mellan kanalerna for att veta vilka kanaler och vilket innehéll som leder till konvertering och

kop.

I dagsldget anvinder Mockberg webbplattformen Tictail som dr vanligt for start-ups. Elvira
menar att mitverktyget for tjansten har ménga begransningar och de vill nu byta plattform for
att kunna fa tillgang till béttre verktyg for att mita och analysera mer specifik information om
kunderna pa webbsidan. Mgjligheten att placera cookies pa sina besokare dr ocksd nigot de

vill gora i framtiden for att forsta kundernas kdphistorik och kdpbeteende.

4.5 Mal fér matning

Odd Molly har enligt Alexandra ett dvergripande mal som ar att bli mer digitala pa alla plan.
Odd Molly sitter enbart konkreta mél for webbplatsen i1 termer av forsdljning och
forsiljningsrelaterade mal som antal betalande kunder och antal besok i webbshopen. De
satter inte upp specifika mal for sina sociala medier utan webbyrin sitter egna griansvirden
for sina digitala kampanjer. Anledningen till att de inte sétter upp egna méal for sociala medier

ar enligt Alexandra deras tilltro till webbyrans expertis och kunskap.
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Facebook beskrivs som den viktigaste sociala-mediekanalen da den driver mest trafik till
webbsidan. Eftersom Odd Molly inte sitter upp mal sa dr det fraimsta syftet med métningen av
sociala kanaler att folja trender for att se hur mycket foljarantalet okar, vilka inldgg och
aktiviteter som fungerar bdst och vad som driver trafik. Att lisa kommentarer dr ocksd en
viktig del av analysen for att se om attityderna dr positiva eller negativa, ta del av feedback

och svara pa fragor.

Mockberg anser att en tydlig strategi och konkreta, mitbara mal &r nyckeln for att lyckas med
madtning och analys. Malen som Mockberg sétter dr framst kopplade till engagemang i sociala
medier exempelvis antal likes pa Facebooksidan, antal likes per annons, antalet foljare pa
Facebook och antal delningar per inldgg. Ett av det viktigaste malen for Mockberg dér CPM,
kostnaden per 1000 visningar for ett Facebookinligg. Nyckeln for att kostnadsoptimera
annonser ligger enligt Mockberg 1 att hitta rédtt algoritmer som riktar annonserna till rétt

personer som skapar en bas for engagemang och spridning.

4.6 Lardomar av digital méatning och analys

De viktigaste lirdomarna anser Odd Molly ar vilka delar och produkter pa sidan som
genererar mest klick och vilka produkter som siljer bést. Genom att méta vilka produkter som
genererar mest klick och kop kan man stdndigt anpassa och forbittra layouten pd webbsidan,
exempelvis placera béstsdljare hogst upp i en kategori. Viktiga insikter fir man dven genom
att placera cookies pd besokarna pd hemsidan vilket innebédr att man spérar det digitala
kopbeteendet och kan fé information om kophistorik och kopbeteenden. Pé det hir séttet kan
man erbjuda innehall som &r anpassat efter kundens intressen och vilka delar av sidan kunden

ar intresserad av.

For Mockberg ér det viktigt att lira sig vad som skapar engagemang pa sociala medier dé det

ar grunden till att driva trafik till webbplatsen och skapa varumirkeskédnnedom.

”Adoptionen och mognaden av sociala nédtverk kan skilja sig extremt mycket mellan
olika marknader och genom att analysera resultat kan man fatta ratt beslut kring vilken
typ av marknadsforing som lampar sig 1 vilka kanaler” — Daniel Eriksson, Mockberg.

28



En av de viktigaste kunskaperna som genereras ér vilka sociala ndtverk som ldmpar sig och
vilket typ av innehéll som fungerar dér nir man utformar sin digitala marknadsforing.

Ett exempel dr Facebook annonsering som &r en relativt dyr investering vilket kraver kunskap
kring hur man nar sina maélgrupper pd ett kostnadseffektivt sdtt. De har kunnat skapa
malgrupper via Facebooks annonsverktyg som ligger ndra den malgrupp Mockberg riktar sig
till och som dven utmérker sig som vildigt aktiva i termer av kommentarer, delningar och
likes. Denna segmentering och riktade annonsstrategi dér man riktar sig till individer som
aktivt delar, kommenterar och sprider innehéll har skapat en bas av engagemang som enligt
Mockberg ér anledningen till varfor de lyckats véxa si snabbt pa sociala medier. Pa sociala
medier dr det ocksa viktigt att ldra sig vilka dagar och tidpunkter som &r bist att posta pé for

att fa bast spridning och aktivitet.

4.7 Processen for métning och analys

P& Odd Molly bevakar sociala medieansvariga och e-handelsansvariga l6pande sina delar och
tar ut information som de &ir intresserade av. Webbyran samlar in information fran
webbplatsen for att se vad som driver trafik och forsdljning samt resultaten av den digitala
marknadsforingen pa sociala medier. Webbyran sammanstiller varje manad en rapport med
rekommendationer for hur Odd Molly bor utveckla och forbéttra webbplatsen for att oka
forsdljningen i1 e-butiken. Direfter har Odd Molly ett internt mdte dédr man diskuterar
ménadens rapport och tar beslut. Alla pd huvudkontoret har dven méote varje vecka ddr man
presenterar relevant information angaende foretagets digitala kanaler vilket kan handla om
affarsutveckling, forsédljning pa4 webbshopen och nya digitala samarbetspartners. De har dven

en anslagstavla ddr man kontinuerligt uppdaterar om utvecklingen pa sociala kanaler.

Odd Molly maéter och analyserar véldigt lite uppger de sjidlva. De dr medvetna om att de har
manga siffror att tillgd men d4 man inte har ndgon webbanalytiker sa tar varje intressent ut
siffror fran respektive avdelningar som de ir intresserade av. Aven om man miter en del &r

det sdllan man ldgger ned mycket tid pa att analysera de rapporter man far. Odd Molly anser
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sig vara duktiga pd att mdita kanalvis men helhetsbilden &r svar att fi tag pa. E-
handelsansvariga menar att bristen pa ett verktyg dér alla kanaler kan maétas enhetligt &r en

orsak till detta.

For att f4 en béttre helhetsbild skulle de behdva se alla digitala marknadsaktiviteter i ett
analysverktyg och att samma person ansvarade for detta, menar Alexandra. Hon séger ocksa
att de skulle kunna bli bittre pa att forstd kunden och fatta datadrivna beslut genom att méta
deras resa mellan kanalerna. Odd Molly anser att datadrivna beslut dr mycket viktigt och att
de kommer behdva anstdlla fler personer som kan analysera data de samlar in ur ett
affarsmaissigt perspektiv i framtiden. Enligt Alexandra planerar de dock inte att ta in en

webbanalytiker 1 ndrliggande tid d&ven om de forstér vikten av det.

I dagsldget dr vi bra pa att fatta beslut om sortiment utifran forséljningssiffror. Men vi
skulle kunna bli mycket bittre pé att fa en helhetsbild av t.ex. vara marknadsaktiviteter
om vi hade kunna se resultaten 1 samma analysverktyg och det var samma person som
ansvarade for alla marknadsforingsaktiviteter. Vi skulle dven kunna bli bittre att forsta
kunden och fatta mer datadrivna beslut genom att méita deras resa” — Alexandra

Wahlqvist, Odd Molly

Mockberg beskriver processen for digital métning och analys som en stindigt pdgdende
larandeprocess. Foretagets platta struktur, 6ppna kommunikation och en kultur dér stindigt
larande via sociala medier har varit sjélvklar sedan start gor detta till kdrnan 1 organisationen.
Maitningen sker veckovis och man anvinder sig frimst av verktyg som &r utformade for
Facebook och Instagram samt Google analytics. Varje vecka utvirderar de vad aktiviteterna i
sociala medier har genererat och tar beslut direfter. Métningen och analysen &r Daniel
ansvarig for, men diskussion och beslutsfattande &r nédgot som alla i beslutsfattande roller ar
en del av. Detta beror dels pa foretagets storlek men ocksa att alla forstdr vikten av att

anvénda resultaten i affarsdrivande syfte.
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4.8 Sammanfattning av Empiri

Odd Molly
Organisationen for digital analys och mdtning
E-handelsansvarig, social medieansvarig, ansvarig for digital utveckling samt samarbete med

webbyra vars uppdrag dr att oka forsdljning och utveckla webbplatsen. Ingen ansvarig for

digital analys och mitning 1 dagsldget utan varje part méter och analyserar valda delar.

Vad mdter man?

Fokus ligger pa att méta prestationen pd webbsidan i termer av vilka delar det klickas pa och
vad som sdljer bast. De samlar in information om sina kunder och deras digitala beteenden
genom cookies pa webbsidan. De har svart att méta helheten d& de inte har ndgon ansvarig for

detta.

Vilka mal scitter man upp?

Satter inte upp konkreta mal i storre utstrickning men har mal for forsdljning och andra
relaterade matt pa webbsidan. Odd Molly sitter inte ndgra konkreta eller métbara mél for sina
sociala kanaler 1 dagsldget utan tittar pa generella trender 1 termer av 6kningar/minskningar i

exempelvis antal likes.

Vilka ldrdomar dr viktigast?
Den viktigaste kunskapen som genereras ar vilket innehall och vilka kéllor som driver trafik
till och okar forséljning pa webbplatsen samt information om kdpinformation och kdphistorik

for besokarna pa webbsidan.

Processen for digital analys och mdtning
Mitning sker 10pande av de olika delarna, valfritt av de olika ansvariga. De far rapporter av
webbyrdn en gang i manaden. Har méten veckovis och diskuterar de digitala kanalerna. Vet

att mycket siffror finns att tillgd men uppger att de ar daliga pa att analysera.

Mockberg
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Organisationen for digital analys och mdtning
En person ér ansvarig for digital analys och métning av sociala medier och webbplatsen. Inte
utbildad dataanalytiker utan har lért sig framst genom att experimentera, prova hypoteser och

dra lardom fran erfarenheter.

Vad mdter man?
De miter framst vilket innehdll och vilka kanaler som vicker engagemang och driver trafik
till webbplatsen. Miter helheten och kundens resa mellan kanalerna. Métning och analys av

webbsidan dr begriansad och de anvinder inte cookies.

Vilka mal scitter de upp?

For Mockberg ar konkreta och mitbara mal nyckeln till att lyckas med métningen. De sitter
mal for kostnader per annons och per genererad kund.

De sétter 4ven mal for engagemang i termer av antal likes, kommenterar och delningar som en

Facebook annons ska ha.

Vilka ldrdomar dr viktigast?
Vilka kanaler och vilket innehéll som skapar engagemang och spridning vilket i sin tur driver

trafik till webbplatsen och okar forsiljning.

Processen for digital analys och mdtning
Maitningar sker 16pande och analyseras pa veckobasis. Analysen gors huvudsakligen av den

ansvariga men alla dr delaktiga i diskussion och beslutsfattande.

5. Resultat och analys

I detta avsnitt kommer vi anvinda oss av den kunskap vi tillignat oss om big data, digital
mitning och analys i den teoretiska referensramen for att skapa en djupare fOrstdelse av

begreppet, vilka fordelar det finns att arbeta aktivt med Big data och vilka utmaningarna ér.
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Vidare véljer vi att analysera vad fOretagen maiter i termer av finansiell avkastning och
engagemang for att sedan overgé till vilka digitala mél foretagen har och hur det kan paverka
madtningen och analysen. Efter detta véljer vi att utifran forutsittningarna for att lyckas med
digital mitning och analys enligt litteraturen analysera hur foretagen lyckas skapa en
helhetsbild av digital data fran olika killor, kritiskt granska informationen och anvénda

kunskapen for att optimera beslutsfattandet.

5.1 Vad ér Big Data?

Det dr svart att hitta en tydlig definition av begreppet Big data vilket gor det till ett intressant
fenomen att studera. Det som ldnkar samman beskrivningen av begreppet 1 litteraturen &r att
big data dr en enorm méingd data som genereras av sensorer i olika digitala kontaktpunkter
som anvinds dagligen av manniskor och vars omfattning inte gir att jaimfora med tidigare
dataméngder. McKinsey (2011) beskriver big data som datauppséttningar vars storlek &r
bortom formagan hos traditionella databaser i termer av att fanga, lagra, hantera och analysera
information. Utifrdn denna beskrivning kan man fa en forstdelse for varfor big data &r en stor
utmaning for foretag idag att hantera bdde tekniskt och organisatoriskt. Man kan ocksé forstd
att virdet av att tilligna sig detaljerad kunskap om sina kunder och sin omvirld kan leda till
stora konkurrensfordelar. I den digitaliserade virld vi lever 1 idag dir konsumenter
kommunicerar, surfar, kdpet och soker pa nétet sd 6kar mingden tillgdnglig data standigt och

de sensorer som miéter digitalt beteende kar med en hastighet pa 30 % per &r.

Boyd et al (2014) beskriver big data som ett kulturellt, tekniskt och vetenskapligt fenomen
som koppar samman insamling av stora datamingder, en analys av dessa dataméngder och
skapande av insikter utifrdn dessa analyser. Denna trestegsdimension dér insamling, analys
och insikter ingér aterkommer i litteraturen (kéllor) och ar ddrmed en grund som Big data
vilar pd. Men Gandomi et al (2014) lyfter 4ven fram andra viktiga dimensioner med Big data
som framforallt forklarar utmaningarna med det, ndmligen att det inte bara handlar om
omfattningen och storleken data utom om dess aktualitet och hastighet. Det handlar alltsé inte

bara om en enorm mangd data som ska samlas in, hanteras, analyseras och generera insikter.
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Det handlar om dataméngder som okar i storlek for varje sekund vilket krdver system och
processer som kan hantera denna enorma hastighet. Dessutom maste analys och nya insikter
kontinuerligt samlas in for att vara relevant och spegla marknadens efterfrigan och beteenden.
Att ldra sig hantera stora data dr alltsd inte ett jobb man gor en gdng genom att etablera
robusta datasystem och nya arbetsprocesser utan nagot som man stiandigt maste arbeta med

och utveckla i1 takt med digitaliseringen.

Vi kan alltsa konstatera att Big data dr en konsekvens av digitaliseringen dir konsumenters
beteenden ldmnar spar efter sig vilket resulterar i enorma méngder data som stindigt okar i
omfattning. Detta gar mycket fort och kraver bade tekniska system som kan samla in all data
men ocksa sortera det pd ett sitt som gor att man kan analysera och generera aktuella och
relevanta insikter. Forutom teknisk kapacitet i form av plattformar och system sa krdvs dven
organisatorisk och ménsklig kunskap om hur man hanterar all data som samlas in for att
faktiskt skapa virde av den data som samlas in. Detta leder oss in pa vad virdet dr av Big
data, varfor ska foretag investera 1 system och kompetens for att samla in och hantera enorma

mingder kunddata?

5.2 Varfér ska féretag utnyttja Big data”?

Ur ett detaljhandelsperspektiv finns det enorma vérden med att hantera big data pa rétt sitt.
De fordelar som lyfts fram &r vdrdena av detaljerad information om sina kunder, leverantorer
och det egna foretaget via digitala plattformar vilket banar vigen for en vig av innovation,
produktivitet och tillvixt (McKinsey, 2012). Foretag som fokuserar pé big data insamling och
analys Okar sin produktivitet och Ionsamhet (McAfee & Brynjolfsson, 2012) vilket beror pé
att marknaden blir gradvis allt mer beroende av exakt information vilket krdver att man
analyserar anvidndargenererad data i realtid (Haas & Pentland, 2014). Sedan shoppingen
forflyttades till ndtet sa kan man spara vad konsumenterna koper, tittar pa, klickar, hittade dit
och péaverkades av kampanjer och annonser (McAfee & Brynolfsson 2012) vilket ldmnar spar
om kopbeteenden och preferenser som Oppnar upp for stora affirsmdjligheter. Mckinsey

(2014) menar att detta skapar mgjligheten for detaljister att nad ratt malgrupp med ratt
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erbjudanden och gora omfattande kundkorgsanalyser for att segmentera och konkretisera

erbjudandet for sina kunder.

Det ér tydligt att konsumenternas beteenden gar att spara pé ett mer aktuellt och kundspecifikt
dn nagonsin tidigare nir detaljhandeln till stor del forflyttats online vilket skapar stora
mojligheter for detaljister att skapa skrdddarsydda erbjudanden fo6r sina kunder vilket 1
lingden krdvs for att man ska vinna kunder pd marknaden. Detta &r nagot som krévs for att
man ska dverleva pd marknaden idag vilket skapar forstéelse kring varfor big data inte enbart
ar nagot som beror dataanalytiker eller ingenjorer. Att forsta Big data verkar alltsa inte vara ett
val man gor utan nagot som kommer krévas for att man ska forstd kundernas onskningar och
beteenden. Om konkurrenterna far Gvertaget 1 kampen om kunderna sa blir det svart for
detaljister att fortsdtta vara relevanta for kunderna. Att samla in data for att analysera
efterfragan pa marknaden, optimera sin kommunikation, skapa en optimal mediamix och folja
kunden genom hela kundlivscykeln (McKinsey, 2012) dr ambitionen de flesta detaljister
strdvar mot idag och med alla dessa mojligheter sa kan det tinkas vara en sjdlvklar del av

verksamheten. Men det finns manga utmaningar.

5.3 Utmaningarna med Big Data

Forst och framst kriavs det att forutsattningarna for att lyckas finns pé plats. De faktorer som
lyfts fram dr den tidigare nimna trestegsdimensionen att kombinera och hantera data fran
ménga olika kéllor, skapa processer och system for analys av informationen samt skapa en
organisation déir analys kan leda till viktiga insikter som kan driva affdren framét (Barton &
Court, 2012, McKinsey, Boyd et al, Frevelles et al, Mankins & Sherer, 2015) Strom & Vendel
lyfter ocksd fram vikten av att kombinera data fran olika digitala kanaler for att se hur
kunderna ror sig mellan kanaler, se monster kring kophistorik och sokbeteenden samt
engagemang pa olika kanaler. Tittar man pa foretag som lyckas med big data sé kan vi dven
dar se att den tekniska formagan att lagra stora méngder data &r viktigt, men att vardet skapas
i hur man behandlar datan och forstdr hur den kan bidra till nya insikter som skapar

affarsviarde. Det ar tydligt att forbattrad kunskap om sina kunder leder till forbéttrat
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beslutsfattande (Mcafee & Brynolfsson, 2012, Wegener & Sinha, 2013) vilket kréver att alla

tre dimensioner (insamling, analys och insikter) finns pa plats.

Ur dessa tre dimensioner sd kan vi analysera viktiga utmaningar. Dels sa dr den tekniska
transformationen 1 foretagen en utmaning. Accenture menar att det dr viktigt att utforska ett
brett spektrum av tekniska I6sningar och koncentrera resurser till att bygga intern konsensus
kring investeringar i ny teknik s alla i organisationen dr med pé tdget. Denna transformation
kan 1 sig skapa motséttningar da det stér den nuvarande verksamheten men &r avgdrande for
den framtida prestationen. Det &r ocksa viktigt att skapa tekniska forutséttningar dar man kan
vara flexibel och anpassningsbar. Man bor alltsa inte binda upp sig pa en stor investering i ett
system som om bara nagra manader inte anpassar sig efter datamédngd, hastighet och
rapporteringsformaga. Big data management kridver stora fordndringar av datastrukturer och
processer vilket i sin tur stéller stora krav pa ledarskapet och organisationen (Russom, 2013).
Den andra dimensionen dr analys vilket dels krdver teknik men ocksd minsklig kompetens.
For att lyckas med analys krivs en mix av data, tekniska plattformar och analytisk kompetens.
Bain brief menar att det dr viktigt att investera 1 verktyg och processer som stodjer analytiskt
beslutsfattande. Att ha system som samlar in och lagrar information ger inget vérde i sig om
den tekniska plattformen inte kan sortera ut och bygga rapporter som kan skapa underlag for
relevant analys. En av de storsta utmaningarna for foretagen ar att inte tillrackligt med tid och
pengar investeras for att utveckla system som automatiserar processen for hantering och

analys av big data (McKinsey, 2014).

Den sista dimensionen som lyfts fram &r insiktsarbetet som enbart dr mojligt om de tekniska
forutsdttningarna finns men som inte dr mojlig utan att ménsklig kompetens. Mankens och
Sherer (2015) menar att den nya arbetsprocessen som krédvs innebdr att man implementerar
mjukvaror som hjilper till med insamling och analys av viktig information vilket eliminerar
mycket ménskligt arbete men som skapar nya krav pd ménskliga insikter i form av hantering
av verktyg och tolkning av data. Detta krdver nya roller och strukturer som ir mycket

omfattande vilket riskerar att vicka méinniskors naturliga motvilja mot férédndring.
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Bristen pé talang lyfts ddr inte bara talang inom IT krévs utan ocksd for affarsforstdelse som
kan omvandla siffror till insikter som ger vérde till verksamheten(McKinsey, 2014). Att
dataanalytiker beskrivs som det hetaste yrket framover och att det finns en brist pa ménniskor
med dataexpertis och analytisk formaga lyfts fram pa flera hill (Davenport och Patil, 2012).
Det spelar ingen roll om man investerar i dyra datasystem och analysverktyg om det inte finns
ménniskor som kan omvandla siffrorna till verkliga insikter som kan skapa virde for
kunderbjudandet. McKinsey (2014) menar att en brist pd analytisk och ledande talang 4r en
bridskande utmaning di det utgdér grunden for vdrdeskapande av big data. Vi kan konstatera
att utbildning av befintlig personal och rekrytering av ny talang for att 6ka kompetensen inom
detta dr en viktig nyckel for att lyckas med hanteringen av big data. Annars ir risken att man
gor dyra tekniska investeringar utan att verkligen dra nytta frdn det. Med den stora datamingd
som genereras s kan man inte titta pa allt utan plocka ut det som é&r relevant och kan bidra till
relevant kunskap for organisationen. Detta gar i linje med Calvard (2016) som menar att
digital data skapar enbart fOrutsittningar for vdrde om man utvecklar aktiviteter for att
omvandla informationen till ndgot meningsfullt. Russom (2013) menar att denna investering
bidrar till okat affdrsvirde, forbéttrad kommunikation och forséljning d& man Okar sin

forstaelse for kundernas dnskningar och beteenden.

5.4 Odd Molly och Mockberg

Vad foretagen mater i sina digitala kanaler skiljer sig pd vissa plan dd Odd Molly lagger ned
mer tid och resurser pd métning och analys av webbsidan medan Mockberg ldgger fokus pa
sociala medier. Detta kan forklaras av att den huvudsakliga killan for trafik pA Mockbergs
webbsida kommer frin sociala medier. Odd Molly marknadsfor sig pd béde i traditionella och

digitala medier samt har en hogre grad av organisk trafik.

Kritik har riktats mot foretag som enbart méter finansiell avkastning av sina annonser i sociala
medier da det dels dr svart att méta prestationen av enskilda kampanjer och det dven bor
finnas en kvalitativ dimension av mitningen som tar hinsyn till attityder och engagemang
(Carlsson (2009), Stuart (2009)). Det faktum att Mockberg anser att engagemang ir den

viktigaste dimensionen nir man maéter och analyserar sina sociala medier 1 kombination med
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att de sitter specifika och métbara mil for avkastning tyder pa att de hanterar sévél den
kvalitativa och kvantitativa dimensionen av méatning. Den kvantitativa dimensionen upplevs
som viktigast for Odd Molly vilket kan bero pa att de outsourcar annonseringen till en

webbyra och vill méta avkastningen av investeringen.

Analyserar vi ur Havens (2007) perspektiv miter alltsi bade Odd Molly och Mockberg
involvering 1 termer av rdckvidd, sidvisningar och klick. Detta ger enbart indikation om hur
populér en sida eller annons &r men det séger ingenting om vilka attityder och asikter som

ligger bakom antalet besokare, sidvisningar och klick.

Béda foretagen miter interaktion pa sociala medier. Mockberg har dver 129 000 f6ljare pd sin
Facebook sida, 51 300 pa Instagram och genererar ca 20 kommentarer, 5000 gillningar och 20
delningar per inldgg pa Facebook. Odd Molly har 66 000 f6ljare pa Facebook och 24 600 pa
Instagram, ca 20 gillningar, 5 kommentarer och sdllan négra delningar per inligg pa
Facebook. Dessa métt pd interaktion &r en stark indikation pa engagemang och det &r tydligt
att Mockberg har lyckats 1 hogre utstrickning med att vicka engagemang 1 sina sociala

kanaler.

Att studera intimitet 1 termer av attityder och beteenden ger en mer djupgaende inblick i
graden av engagemang. Bdde Odd Molly och Mockberg ldser kommentarer pa sociala medier
och pd webbsidan samt bevakar diskussioner om foretaget i sociala kanaler. I termer av
influens sd har Mockberg tagit till sig detta mitt av engagemang genom att rikta sina annonser
till personer som inte bara stimmer in i malgruppsprofilen utan ocksa &r aktiva och benédgna
att sprida och rekommendera innehéll. Detta har skapat en bas av engagemang som leder till
snabb tillvixt 1 sociala medier vilket 1 sin tur driver trafik till webbplatsen. Odd Molly ger
webbyrdan 1 uppdrag att rikta annonser till personer pd Facebook som stimmer in pa
malgruppen men den laga graden av interaktion i termer av likes, kommentarer och delningar

tyder pa att de inte arbetar effektivt med att rikta sina annonser.

5.4.1 Digitala mal

38



Stuart (2009) menar att malformulering och strategi i1 sociala medier dr mycket viktigt sévil
som att ha ett tydligt syfte for de sociala medierna och att sitta upp individuella mal for de
olika kanalerna. Vidare &r det viktigt att analysera och utvéirdera malen pé regelbunden basis.
Denna asikt delas av Strom & Vendel (2015) som menar att det ar viktigt att tydligt klargora
vilka mal man har med sina sociala kanaler och hur man ska médta dom for att skapa

optimering och kostnadseffektivitet av den digitala marknadsforingen.

Mot bakgrund av detta kan bristen pa konkreta och méatbara mél hos Odd Molly vara en av
anledningarna till varfor de inte fokuserar pa analys av digital data 1 storre utstrackning.

Aven om de miter digitala nyckeltal regelbundet sé sitter de inte nigra specifika mal for sina
sociala kanaler utan méter enbart med syftet att identifiera trender och monster. Mockberg har
insett vikten av tydliga mal och strategier. De menar att det dr nyckeln till deras framgéng pa
sociala medier 1 termer av att vdcka engagemang och driva trafik. Genom att sitta upp
specifika mél sd kan de stindigt utvirdera om de lyckas uppnd malen eller inte och sedermera

omvérdera och testa nya vigar om man inte lyckats.

5.4.2 Formagan att skapa en helhetsbild av digital data

En av faktorerna till huruvida man lyckas med digital mitning och analys dr hur man
identifierar, kombinerar och hanterar insamlad data (Barton & Court, 2012). Vidare beskrivs
den stora utmaningen med digital métning och analys att uppné en helhetsbild av den digitala
prestationen vilket kriaver tid, kunskap och analytisk forméga (Strom & Vendel, 2015). Odd
Molly menar att deras stora utmaning i dagsléget &r just att uppna en helhetsbild d& de inte har
nagon enskilt ansvarig for digital méitning och analys. Sociala medieansvariga och e-
handelsansvariga pa Odd Molly arbetar l16pande med respektive kanal men det 4r den externa
webbyrdn som madter pa djupet, analyserar och kommer med forslag for att 6ka trafik och
forsdljning pad webbsidan. Quinn & Cameron (1999) menar att de som arbetar med nédgot
dagligen oftast vet bést vad som ska goras och med bakgrund av detta bor dessa roller vara

mer delaktiga i métning, analys och sedermera beslut som berdr de digitala kanalerna.

I undersdkningen som McKinsey Global Institute (2011) har gjort diskuteras huruvida det ar

viktigt att vara en ingenjor eller sitta pd kunskap som sé kallade datanérdar” gor. Varken Odd
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Molly eller Mockberg sitter pd denna kompetens men ar dndd tva organisationer med
ambition att ta tillvara pd sin data i grundliggande utstrickning. Vi har dven utifran de
intervjuer vi gjort med foretagen fétt veta att ingen av de som analyserar datan har nagon
gedigen bakgrund inom just det specifika analysomrddet. Snarare fick vi kdnslan av att, i
Mockbergs fall, egentligen vem som helst kan ldra sig analysera och forstd data och att det
viktiga dr att anvdnda det pa korrekt sitt. Det hdr dr ndgot som bade Odd Molly och
Mockberg har insett, dvs vikten av att anvéinda data for att ldra sig mer om sin verksamhet och
sina kunder. Det som ddremot brister 1 bada foretagens fall ar att omsitta insikter till handling
och inte bara forsta att data &r viktigt utan ocksd ha férmagan att kunna lagra samt anvénda

data for att i slutindan kunna gora djupa analyser och tilldgna sig kunskaper.

Vidare visar studier att behovet av kompetens som kombinerar métning och analys ur ett
affarsdrivande perspektiv dr viktigt (Davenport & Patil, 2012) vilket &r en roll som saknas hos
Odd Molly och kan forklara avsaknaden av ett helhetsperspektiv. Trots att Odd Molly saknar
formdgan att méta och analysera helheten av de digitala kanalerna s planerar de inte anstélla
en dataanalytiker 1 dagslidget 4ven om de inser virdet av det. Anledningen till detta ar att
organisationen inte ir redo for det steget, ndgot Davenport & Patil i sin artikel lyfter fram som

riskfyllt dd man riskerar att hamna efter sina konkurrenter.

5.4.3 Forméagan att analysera digital data

En annan av faktorerna for att lyckas med métning och analys enligt Barton & Court (2012) ar
att skapa en organisation som kritiskt analyserar den insamlade datan. Som Wegener & Sinha
(2013) uppger i sin artikel dr det extremt viktigt att man har datakunnig kompetens, verktyg
och processer som sdkerstiller datakvalitet samt incitament som stddjer analytiskt
beslutsfattande. Studien visar att enbart en tredjedel av de undersokta foretagen gor nagot av
detta tillrackligt bra och att dessa enbart utmirker sig inom ett eller tvd omraden. Odd Molly
outsourcar métning och en stor del av analysarbetet till en byra som sitter de pé alla dessa fyra
viktiga delar for att kunna bli ett hogpresterande foretag inom analys. Frdgan dr bara om de
verkligen tar tillvara pa denna informationen som rapporterna ger tillriackligt bra {for att kunna
dela med sig av kunskapen internt. Det dr viktigt att kunna forsta data och sprida kunskapen

till alla i1 foretaget d& den bor genomsyra och vara grunden till de flesta beslut. Eftersom Odd
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Molly funnits sedan innan digitaliseringen har vi fatt uppfattningen av att de inte tar
analysdelen pé lika stort allvar som Mockberg gor som har utgatt fran att analysera allting de
gor fran dess att de startade. Detta har sjélvklart att géra med att de grundade foretaget under
den tid d& mdjligheterna med big data blev allt stérre och viktigare. Mockberg har inte alla
delar som Accenture belyser pa plats, men strdvan att nd dit finns och datadrivna analyser
genomsyrar allt de gor vilket vi tror kommer bli ett framgangsrecept nér foretaget vixer och

de far mdjlighet att investera i béttre verktyg och far tillgéng till mer data.

Mankins och Sherer (2015) menar att man tar béttre beslut om man anvénder sig av avancerad
analys och att dessa beslut pé lidngre sikt kan skapa ett verkligt virde for slutkonsumenten.
Det som dock kan innebdra problem for Odd Molly ar att implementera data i sitt
beslutsfattande eftersom en stor del av analysprocessen sker externt. For Mockberg ar inte
problemet att de inte tar tillvara pa datan utan snarare bristen pd data for att kunna ge grund
till alla sina viktiga beslut. Som Mankins och Sherer (2015) dven ndmner sa stoter manga
organisationer pa problem med ménniskans naturliga motvilja att anta nya sétt att géra saker
pa. Hér kan vi framst forhilla oss till Odd Molly som &r en storre organisation som grundades

innan den digitala eran vilket gor detta till ett potentiellt problem vid en omorganisering.

5.4.4 Formagan att optimera beslutsfattande utifran digital data

Den tredje och sista faktorn enligt Barton & Court (2012) for att lyckas med digital métning
och analys &r att anvdnda informationen man samlar in for att optimera beslutsfattande.
Digital analys dr viktigt for att kunna optimera datadrivet beslutsfattande och bor matcha med

foretagets dagliga processer och rutiner.

Datadrivna beslut utifran forséljning pd webbplatsen d&r Odd Molly duktiga pa och de arbetar
standigt med att uppdatera och forbéttra e-handeln utifrdn datadriven information om vad som
sdljer bast, vart besokarna klickar och vilka produkter som fungerar ithop. Dock leder den
begridnsade formagan att uppnd en helhetsbild att man inte kan folja kundens resa mellan

kanalerna.

41



For Mockberg ér konverteringen fran sociala medier till webbsidan den viktigaste kéllan for
trafik och forsédljning. Mockberg har insett vikten av att forstd sambandet mellan sociala
medier och webbplatsen vilket gor att de har en roll for detta som skapar samlade rapporter
for hela den digitala prestationen. Men trots att Mockberg &r béttre pa att uppna en helhetsbild
av den digitala prestationen sd dr de inte lika duktiga som Odd Molly pa att mita och
analysera sin webbplats.

Dels for att de upplever brister 1 mitverktyget och dels for att de i storre utstrickning
prioriterar métning och analys av sina sociala medier. Detta innebér att de &r skickliga pd att
vicka engagemang och driva trafik till webbplatsen men nar kunden vél landat 1 e-butiken sa

ar den inte kundoptimerad utifran datadrivna beslut.

Big datas inverkan pa beslutsfattande har skiftat rollerna for vilka som fattar besluten. En
effektiv organisation bor lokalisera information och beslutsfattande till samma plats (McAfee
& Brynjolfsson, 2012) vilket innebér att de som har tillgang till information bor ha mdjlighet
och beslutsrittigheter for sina ansvarsomrdden. I dagsldget har Odd Molly olika roller for
olika delar av den digitala sfaren vilket skapar en viss osdkerhet kring vem som ansvarar for
vad och vem som fattar besluten. Fér Mockberg ér det inte lika svarhanterligt dels for att de
enbart har en roll som har ansvaret for digital mitning och analys men ocksd for att
organisationen for beslutsfattande &r liten och darfor blir det naturligt att information och

beslutsfattande lokaliseras till samma plats.

Det som dock ar viktigt att skilja pa &r att forsta vikten av att analysera och att faktiskt ta
tillvara pa datan och gora nagonting virdefullt av den. Odd Molly ér ett tydligt exempel pa
det da de sitter pa alla forutsdttningar som finns genom all den mingd data som gér att ta
tillvara pa. Som McKinsey (2012) belyser racker det inte att ha bra verktyg om man inte kan

lara sig anvdnda och utnyttja dom pa ritt sétt.

Som Olezkolese et al (2015) belyser 1 sin artikel sd dr Big data viktigt att skapa for att oka
produktiviteten och konkurrenskraften hos foretagen samt skapa ett betydande ekonomiskt
overskott for konsumenterna da man kan utnyttja data for att driva effektivitet och kvalitet.

For att skapa denna effektivitet och kvalitet anvénder sig bade Odd Molly och Mockberg data
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som ett verktyg som ska genomsyra besluten som tas inom organisationen. Vad giller
Mockberg sd har de inte alls samma méngd information som det storre foretaget Odd Molly
har d& Odd Molly anvinder sig bland annat av cookies och inlogg pa sin hemsida kan de fa
mer personlig information om sina kunder och didrmed rikta erbjudanden och forsta beteenden
pa ett helt annat sétt. Mockbergs hemsida &r uppbyggd genom Tictail och dér kan man inte fa
ut mycket data fran Google Analytics utan det Mockberg mest utgar ifrdn ar deras sociala
kanaler. Har optimerar de ofta pd engagemang och det innebir 1 sin tur att de endast kan gé pé
hur engagerade deras foljare &r och vilken typ av kommunikation de tenderar att tycka om
allra mest. Det hir séttet att analysera data pa &r inte optimalt. Givetvis kan Mockberg dra
slutsatser men det 4r inte alls lika fordelaktigt som den data man kan f4 genom ett
anvindarkonto. Genom att utgd frin statistiken frdn de sociala kanaler som Mockberg gor har

man inte lika stor databas att analysera kopintention utifran beteenden.

Enligt studien som Accenture (2014) har gjort s fir storre organisationer béttre resultat av att
arbeta med big data. For Mockberg &r det dock minst lika viktigt att ta tillvara pa datan for att
klara konkurrensen. Hade Mockberg haft tillgdng till den information som den storre
organisationen Odd Molly har om sina kunder sé tror vi att de hade tagit vara pa resultaten i
storre utstrdckning och tilldgnat sig viktiga insikter fran detta da de verkligen har forstatt

vardet av digital métning och analys dven om forutséttningarna inte dr detsamma.

Erevelles et al diskuterar kring hur viktigt det dr att optimera datan 1 sitt teoretiska ramverk
som utforskar ndr och hur big data leder till en hallbar konkurrensfordel. Det handlar delvis
ocksd om att kunna fatta rétt beslut och ta en position pd marknaden genom att skapa
personliga erbjudanden for sina malgrupper. Problemet for bdde Odd Molly och Mockberg ér
inte att forstd hur viktigt det 4&r med big data utan att snarare implementera det 1 hela
organisationen genom investering i verktyg och kompetens. Aven om det ir stora
investeringar s skapar det som manga av artikelforfattarna skriver ett vdrde och
konkurrensfordelar pa lingre sikt. Odd Molly lagger resurser pa sin outsourcing men det finns
ingen kompetens internt som till fullo tar sig tid att forsta rapporterna dir métning och resultat

redogors.
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6. Slutsats

I denna del plockar vi ut centrala dimensioner som sticker ut i analysen fOr att besvara

uppsatsens fragestéllningar.

6.1 Vad ar big data, varfor ar det viktigt och vilka &ar de stérsta utmaningarna®

Vi kan alltsd sammanfatta den teoretiska analysen med att big data innebér stora dataméngder
genererade av konsumenters digitala beteenden. Detta innebér inte bara en enorm méngd data
utan ocksé data som Okar i omfattning i snabb hastighet och som enbart 4r aktuell en kort tid
vilket krdver att man snabbt kan samla in, hantera och omvandla datan till viktiga insikter.
Trots att detta krdver savil en teknisk transformation som kompetens sa ar det inte ett val som
foretag langsiktigt kan gora utan att det far konsekvenser. Detta kan skapa problem kortsiktigt
1 form av ridsla och motsittningar for fordndringar i roller och processer, vilket gor att manga
foretag intar en avvaktande stillning. Att inte ta big data pa allvar innebér for detaljister att
konkurrenter far tillgang till en stor mingd aktuell data om kundernas onskningar och
beteenden vilket gor att deras erbjudanden blir mer relevanta och anpassade sina specifika

kundsegment.

Att forstd vad kunderna gillar, hur man paverkas av kommunikation, hur man ror sig over
kanaler pé nitet, vad man kdper och hur de engagerar sig genererar en enorm méangd data som
kan omvandlas till insikter om tre dimensioner &r pa plats: formaga att hantera data, formaga
att analysera data och formaga att omvandla analys till insikter som 1 sin tur skapar virde for
kunden. Detta kréaver tekniska plattformar som kan hantera data frdn manga olika datakéllor,
som ar flexibla och anpassningsbara och som mojliggora analytiskt arbete 1 form av
rapportering och sortering av data. Att helt och héllet forlita sig pé tekniska investeringar &r
dock ndgot vi kan konstatera inte leder till ett lyckat resultat, da siffror trots allt bara &r siffror
sd lange man inte tillskriver de vdrden i1 form av kunskap och insikter. Avancerad
datahantering har sedan tidigare hanterats av datatekniker och ingenjorer som rapporterat till
beslutsfattare, men idag bor dessa personer kunna hantera och analysera data pa ett sétt som dr
forankrat 1 verksamheten och som snabbt kan omvandlas till affarsnytta. Det dr tydligt att

utmaningar av savil ekonomiska, tekniska och organisatoriska skl utgor hinder for detaljister
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att verkligen utnyttja virdena av big data. Men likvél dr det tydligt att denna utmaning bor tas

pa allvar 1 ett samhélle dar kundernas krav pa aktualitet och anpassning blir allt hogre.

6.2 Hur méter och analyserar Odd Molly och Mockberg sina digitala kanaler?

Hur foretagen miter och analyserar sina digitala kanaler skiljer sig delvis i termer av hur
organisationen for mitning och analys ser ut, vad man véljer att mita, vilka mal man sétter

upp, vilka de viktigaste lardomarna &r och hur processen for métning och analys ser ut.

Det ar viktigt att kombinera data fran olika digitala kéllor (Strém & Vendel, 2015). Mockberg
har féormagan att se sambandet mellan sociala medier och webbplatsen d& en roll méter och
analyserar data fran olika kdllor samt skapar samlade rapporter for detta. Odd Molly har flera
roller for olika delar av den digitala sfaren vilket &r en av orsakerna till att de upplever

svérighet att fanga en helhetsbild av den digitala prestationen.

Foretag bor ha en kvalitativ och en kvantitativ dimension ndr man maiter sociala medier
(Stuart, 2009, Carlsson, 2009). Utifran Havens (2007) perspektiv har Mockberg lyckats vicka
hog grad av engagemang pa sociala medier genom att rikta sina Facebook annonser till
personer som dr aktiva att sprida och engagera sig i innehall. Detta har resulterat i en snabb
tillvdxt pa sociala medier, okad trafik till webbplatsen och kostnadsoptimering av de betalda

annonserna.

Odd Molly fokuserar pa att méta forséljning och relaterade matt pd webbsidan samt anvénder
sig av cookies som spérar kundens kop och sokbeteende. Detta gor att de kan kundoptimera

webbsidan och anpassa e-handeln efter hur kunderna séker information, klickar och koper.

I studien framkommer att vilka kunskaper som genereras och som anvinds for att fatta
datadrivna beslut kan forklaras av vad man viljer att fokusera sin mitning och analys pa.
Mockberg menar att de viktigaste lirdomarna som genereras 1 digitala kanaler &r vilka kanaler
och vilket innehdll som vécker engagemang och driver trafik till webbplatsen medan Odd
Molly anser att vad som siljer bist, vart det klickas, kundernas kdphistorik och beteende pa

webbplatsen ar de viktigaste lirdomarna.
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Det ar viktigt att sdtta konkreta och médtbara mal for att lyckas med mitning och analys
(Stuart, 2009). Odd Molly sétter f4 konkreta och métbara mal internt vilket kan forklara varfor
de inte méter och analyserar digital data i hogre utstrackning. Strom & Vendel (2015) menar
att det ar viktigt med konkreta mal for att skapa kostnadseffektivitet i den digitala
marknadsforingen. Mockberg sétter konkreta méal for hur de riktar sina annonser pa Facebook

vilket dkar precisionen och kostnadseffektiviteten.

Utifrdn vad som diskuterats i analysen sa har vi kommit fram till att det bésta for dessa tva
organisationer &r att investera resurser i att anstélla en dataanalytiker som enbart sitter och tar
sig an all den data som foretagen har tillgdng till och forsoker pa ett bra sitt sprida denna
information till resterande anstillda och skapa en forstaelse for vikten av Big Data. Det som
dven verkar brista dr att ta tillvara pa den informationen som organisationerna sitter pa for att i
slutindan kunna fatta beslut om marknadsforing, forsdljning etc som i sin tur kan skapa ett

virde for bade kund och organisation 1 slutdndan.

7. Avslutning

7.1 Sammanfattning av studien

Syftet med studien var dels att undersdka fenomenet Big Data d& det ar ett “buzz word” som
anviands frekvent i samhéllet idag i och med den snabba digitaliseringen och den oOkade
méngden digital data. Vi ville utifrdn ett bredare perspektiv undersdka hur litteraturen
behandlar och beskriver begreppet, vad fordelarna dr med att arbeta aktivt med Big data,
digital métning och analys och vilka utmaningarna ar. Detta gjorde vi genom att studera
litteratur och artiklar inom omradet for att sedan i var analys diskutera och analysera

litteraturen for att skapa en djupare forstaelse.

Vart andra delsyfte var att gora en empirisk studie pa tva detaljhandelsforetag, Mockberg och
Odd Molly, miter och analyserar sina digitala kanaler for att fordjupa och underbygga var
litteraturstudie. Vi var intresserade av om foretagen sétter konkreta och mitbara mél, vad de
miéter, hur de analyserar resultatet av métningarna, vilka kunskaper som det genererar och hur

det paverkar beslutsfattandet.
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For att uppfylla syftet med studien valde vi att samla in primérdata fran foretagen genom
kvalitativa intervjuer. Vi genomforde djupintervjuer med grundaren for Mockberg och den
ansvariga for digital utveckling pd Odd Molly samt mailintervjuer med den ansvariga for
digital métning och analys pd Mockberg, sociala medieansvariga pd4 Odd Molly och e-

handelsansvariga pa Odd Molly.

Var studie visar att métbara och konkreta mal &r viktigt for att lyckas med digital mitning och
analys, att hantera data fran olika kéllor dr lattare nidr man har en ansvarig roll for detta, det &r
viktigt att analysera och kritisk granska insamlad information och det ar viktigt att lokalisera

kunskap, erfarenhet och beslutsfattande till samma plats i organisationen.

Var studie visar dven att processen for digital matning och analys skiljer sig mellan foretagen
vilket paverkar vilka lirdomar som genereras och skapar underlag for beslut. Fokus pa
métning och analys av sociala medier kan leda till 6kat engagemang och dkad konvertering
till webbplatsen medan fokus pa webbplatsen skapar forutséttningar for att kundoptimera e-

butiken.

7.2 Praktiska implikationer

Vér forhoppning dr att vér litteraturstudie ska vicka intresse och 6kad forstielse kring Big
data och digital métning samt analys. Detta for att rikta fokus mot detta viktiga omrade dar
stora mojligheter finns men dér ménga utmaningar behover hanteras. Férhoppningsvis kan det

leda till fler studier inom omradet 1 framtiden.

Var studie okar forstdelsen for hur digital métning och analys skiljer sig mellan olika foretag
inom detaljhandelsbranschen vilket stirker det faktum att det inte finns en given mall {6r hur
man skall arbeta med detta. Vi kan konstatera att det finns ldrdomar att himta fran digital

maétning och analys som kan bidra till 6kad kunskap och forbattrad prestation.

Var forhoppning ér att vér studie ska fi fler foretag att inse vikten av att skapa en organisation
som arbetar med digital analys och mitning pé ett sitt som frimjar organisatoriskt larande,
satsa pa dataanalytiker som har teknisk kunskap och ett affarsmaéssigt perspektiv, sitta
konkreta och métbara mél for sina digitala kanaler, hantera digital data fran olika kéllor {or att

skapa en helhetsbild samt fordela information och beslutsfattande till samma plats i
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organisationen.

7.3 Forslag pa framtida studier

Men hénsyn till begridnsad forskning generellt sitt angdende métning och analys av sociala
medier och att digitala kanaler fortfarande ar ett vixande medium som mer och mer attraherar
konsumenter och organisationer sé finns det manga vardefulla forslag pa framtida studier. Det
vore intressant att géra en studie som innefattar fler foretag inom detaljhandelsbranschen och

aven 1 andra branscher.

Vidare vore det intressant att studera stora, globala foretag vars organisationer &r storre, har
fler roller och ar mer byrakratiska @n vad foretagen i1 vér studie dr. Man kan dven ga dnnu mer
pa djupet nér det giller kulturen da det ocksd paverkar organisationer, mojligtvis i termer av
hur 6ppen kulturen ar for den digitala eran och férdndringarna som den medfor, och hur det 1
sin tur paverkar det organisatoriska ldrandet i samband med processen for digital mitning och

analys.
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Appendix

Frigor - djupintervjuer
® Har ni en tydlig digital strategi och métbara mél for era digitala kanaler?

Hur borjade er digitala resa och hur har den utvecklats?

* Vilken data samlar ni in?

Vad méter ni?

Analyserar ni det som méts?

51


https://expandtalk.se/digitala-kpier/
https://oddmolly.se
http://digitalinsights.acando.se/de-3-viktigaste-digitala-utmaningarna-2016/
http://digitalinsights.acando.se/moderna-organisationer-ger-utrymme-for-experimenterande/

Vilka ér de viktigaste lardomarna ni far genom att arbeta med digital métning och

analys?
Hur sker rapportering och kunskapsspridning av det ni méter och analyserar?
Hur paverkar digital analys och métning beslutsfattandet i organisationen?

Vilka har hand om analys och métning - har ni en sarskilt avdelning for detta, hur

manga personer dr inblandade och vilken kompetens har de?

Vilka ar de storsta utmaningarna och problemen nér det géller digital analys och

métning?

Upplever ni att ni har den kompetens ni behover for det hér 1 dagslaget?

Frigor — Mailintervjuer

Hur arbetar du med digital méitning och analys?

Vad miter du framst?

Vilka mal for mitning sitter du upp?

Vilka dr de frimsta lirdomarna du far av méitning och analys?

Vilka ar de storsta utmaningarna du upplever inom digital métning och analys?
I vilken utstrackning analyseras data som samlas in?

Hur anvénder du informationen for att fatta datadrivna beslut?
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