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Abstract

Retail companies have an enormous amount of customer data today. This gives them the
opportunity to become more data driven in their decision making, by allowing them to
analyze and understand their customers better, as well as creating insights that can be used
when building strategies and increasing customer value. Therefore, the most important part of
being data driven in the retail industry for companies is to take advantage of the data, or more
specifically customer data, that they possess, in order to create and sustain competitive
advantages. Today many companies talk about being or becoming data driven, however it has
not yet been studied in an academic context what the Swedish retail companies’ perception of
this really is or how they actively work with their customer data today. Previous studies has
focused on benefits and challenges of becoming data driven, although they have not
specifically researched this in a retail context or highlighted the companies’ attitude towards
the future.

The purpose of this study is to create a deeper understanding of Swedish retail companies and
how data driven they are today. This will be done by answering three research questions:
How does retail companies work with their customer data today? What challenges does retail
companies face when working with customer data? What does retail companies think will be
required to become more data driven in the future? In order to gain a deeper analysis of the
challenges companies face when working with customer data as well as their attitude toward
becoming more data driven in the future, the thesis will be based on a qualitative study

consisting of eleven interviews with Swedish retail companies.

The findings of this study show a broadness in regards to the extent of which companies work
with and analyze customer data today. This spread is apparent in the companies’ work with
advanced analytics as well as how integrated the insight- and analytics teams are with the rest
of the organization. Furthermore, the study finds that the biggest challenges for companies to
become more data driven is the company culture, in addition to lack of resources and
adequate systems. Lastly, two main themes was identified in reference to what the companies
think will be required to become more data driven in the future. These were an increased
availability of data in the entire organization along with an increased, cross border,

cooperation between the analytics, IT and business teams.

KEYWORDS: Customer analytics, Customer data, Customer insights, Data driven, Retailing
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1. Introduktion
1.1 Bakgrund

Idag pratar organisationer mycket om att vara “datadrivna” i sin verksamhet, men vad innebér
detta 1 praktiken och hur ser instdllningen till detta egentligen ut pd& den svenska

detaljhandelsmarknaden?

“De flesta retailers dr i ett stadie ddr man vill bérja anvinda mer data och bli mer

)

datadrivna, men man vet inte var man ska borja.’

Sa later det nidr man fragar en av de storsta detaljhandlarna i landet. Ord som datadriven,
advanced analytics och artificiell intelligens kastas med pa foreldsningar och i
foretagsrapporter, men det kan vara svart att utléisa vad foretagen menar nir de anvédnder de
begreppen och vad det innebir konkret. Tidigare forskning framhiver vikten av dataanalyser
vid beslutsfattande och att det dr viktigare dn ndgonsin for foretag att forstd sina kunder idag.
Aven om forskare menar att data ir det nya guldet finns det begriinsad forskning pa om de
svenska detaljhandlarna har borjat grava. Samtidigt dr detaljhandeln en bransch med stor
tillgdng till kunddata och med mycket insikter att himta, nagot som i dagsldget blir alltmer

viktigt for att behalla 16nsamheten (HUI Research, 2018).

Detaljhandelsforetag har ldnge arbetat med customer relationship management (CRM), vilket
innebdr att skapa och varda kundrelationer (Verhoef, 2010). Vidare har foretagen genom sina
lojalitetsprogram kunnat samla in stora mangder data direkt fran sina kunder, sd kallad
kunddata. Kunddata ger foretagen mdjligheter att bli mer datadrivna i sina beslut genom att
analysera sina kunder béttre, skapa forstaelse och insikter som sedan kan anvédndas nir de
bygger upp strategier och kundvirde. Att vara datadriven inom detaljhandeln handlar ddrmed
mycket om att ta tillvara pd den data som finns, framforallt kunddata, for att skapa och

behalla konkurrensfordelar.

1.2 Problemformulering & frigestillning

Denna studie undersoker hur datadrivna foretag i den svenska detaljhandeln 4r idag samt

vilka utmaningar de ser i arbete med kunddata, bade nu och 1 framtiden. Det dr intressant att



forsta hur foretag pa den svenska marknaden arbetar och genom denna studie vill vi belysa

deras perspektiv pa ett aktuellt och omdiskuterat &mne 1 affarsvirlden.

Detaljhandelsbranschen ar en snabbt fordnderlig bransch, som karaktiriseras av hog
konkurrens och ldga marginaler, dér det 1dnge har varit essentiellt att forstd sina kunder (Levy
et al., 2019). Under de senaste artiondena har forskning berort den 6kade vikten av att arbeta
med customer relationship management och customer centricity for 6kad kundforstaelse och
kundkénnedom. Arbetet med kundrelationer har emellertid blivit allt mer komplext i takt med
att foretag blir multichannel retailers, det vill sdga expanderar till att verka i, ha relationer

med kunder och samla information i flera olika kanaler (Thomas & Sullivan, 2005).

Customer centricity ger foretag mdjligheten att uppnd konkurrensfordelar, som visats vara
hallbara och svara for konkurrenter att efterlikna (Shah et al., 2006). Van Den Driest et al.
(2016) fastslar i Harvard Business Review att "Den nya kdllan till konkurrensfordelar dr
customer centricity. att djupt forstd dina kunders behov och uppfylla dem bdittre dn nagon
annan”’. For att uppna customer centricity behovs enligt Van Den Driest et al. (2016) data om
sina kunder. Emellertid racker det inte endast att ha data, utan man maéste dven ha formagan
att omvandla den till insikter om sina kunder, sa kallade kundinsikter, och déarefter omvandla

kundinsikterna till strategi.

Med grund i ovanstdende blir det tydligt att det dr hogst relevant for foretag inom
detaljhandelsbranschen att arbeta mer datadrivet. Genom att striva efter att ldra kdnna sina
kunder bittre, ta tillvara pa den information och data féretag har om sina kunder, kan de na

nya hojder med deras affarsstrategi samt kunderbjudande.

Det finns en konsensus 1 litteraturen att det dr viktigt att foretag &r och stravar efter att bli mer
datadrivna, det vill sdga fattar sin beslut baserade pa data och analys. Vidare visar litteraturen
pa att ett mer datadrivet beslutsfattande leder till béttre foretagsprestation och okade
konkurrensfordelar (Brownlow et al., 2015; Brynjolfsson et al., 2011; Brynjolfsson &
Mcelheran, 2016; Provost & Fawecett, 2013). Litteraturen presenterar en motstridighet
géllande vad som anses som de storsta utmaningar for organisationer nir det kommer till att

arbeta med data och att vara datadriven. Det existerar litteratur som argumenterar for att den



storsta utmaningen har med data och hantering av data att gora (Verhoef et al., 2010;
Erevelles et al., 2016; Kiron, 2017) samt litteratur som argumenterar for motsatsen; att
utmaningarna inte har med data att gora utan kan hérledas ur ledarskap och kultur (LaValle et
al., 2011; Kiron, 2017). Det blir darfor av intresse att undersoka hur det ser ut pa den svenska
marknaden och dérefter f4 forstaelse for vilka utmaningar fOretagen anser som mest
krdvande, eftersom detta inte gjorts tidigare. Ytterligare dr det betydelsefullt att undersoka
vad foretagen anser kommer kridvas i framtiden for att bli mer datadrivna och siledes skapa
kundvirde. Detta eftersom datadrivet beslutsfattande i detaljhandeln 4r ett &mne som idag

inte dr valundersokt 1 litteraturen.

Utifran litteraturen, samt de motstridigheter och tomrum som identifierats, har tre
fragestillningar skapats. Eftersom de hdr frdgorna inte akademiskt undersokts i stor
utstrackning 1 svensk detaljhandel tidigare har studien en god utgangspunkt till att bidra och
komplettera befintlig forskning. Fragestdllningarna @mnar att forsta foretag i den svenska
detaljhandeln och &r darfor relativt explorativa i sin karaktdr. De kommer dirfor att besvaras

genom djupintervjuer med foretag i den svenska detaljhandelsbranschen.

Hur arbetar detaljhandelsforetag med kunddata idag?
Vilka utmaningar ser detaljhandelsforetag i arbetet med kunddata?

Vad tror detaljhandelsforetag kommer krévas for att bli mer datadrivna i framtiden?

1.3 Syfte & kunskapsbidrag

Studien syftar till att skapa en djupare forstaelse for foretag inom den svenska
detaljhandelsbranschen och hur datadrivna de &r idag. For en djupare analys av vilka
utmaningar foretagen star infor vid arbetet med kunddata och deras instillning till att bli mer
datadrivna 1 framtiden, kommer studien baseras pa djupintervjuer med svenska

detaljhandelsforetag. Studiens fokus &r att forstd foretagens perspektiv pa &mnet genom att ha



en explorativ infallsvinkel. Darefter &mnar studien att undersdka hur foretagens arbete och

uppfattning i praktiken forhaller sig till tidigare forskning inom omradet.

Studien kompletterar befintlig kunskap genom att bidra med en utdkad forstaelse for
datadrivet arbetssdtt och beslutsfattande i detaljhandeln. Ytterligare syftar studien till att ge
en bild av dagsldget pd den svenska detaljhandeln genom att undersoka foretagens dagliga
arbete samt utmaningar. Eftersom det hdr inte ar ett vdlundersokt &mne inom akademin

kompletterar studien befintlig forskning inom omradet.

1.4 Avgriansning

Det finns ett flertal avgransningar inom ramen for denna studie. De existerande tidsramarna
for denna studie har inte gjort det mojligt att undersoka och tdcka hela fenomenet med att
arbeta datadrivet. Avgransning har gjort till endast foretag med direkt forséljning till
individuell kund inom séllankdp- och dagligvaruhandeln. Detta eftersom att stora delar av
data kommer frén individuella kunder (Erevelles et al., 2016) samt for att f homogenitet i
urvalet. Vidare undersoker studien endast svensk detaljhandelsmarknad. Det hade varit av
intresse att fa ett internationellt perspektiv pa detaljhandelns arbete med kunddata, men det
hade inneburit ett alltfor omfattande arbete for studien. Studien skulle ytterligare kunna ha
berikats genom att ha fler intervjuer, bdde med fler foretag men ockséd fler personer pa
respektive foretag. Antalet intervju-foretag i studien avgrinsades till tio stycken med hénsyn

till existerande tidsramar.

1.5 Disposition

Rapporten ar uppbyggd enligt foljande: Forst presenteras relevant litteratur utifrén
identifierade fragestéllningar, som framst berdr datadrivna organisationer samt utmaningar
med dessa. Dérefter redovisas den kvalitativa metoden som ligger till grund for att besvara
frigestdllningarna. Vidare presenteras resultat och analys av studien. Foljande kommer
diskussionen dér resultat och analys stills 1 forhallande till litteraturen. Avslutningsvis,
redogor studien for aktuella slutsatser samt implikationer, begridnsningar och framtida

forskning.



2. Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgdngen belyser forst den forskning och de rekommendationer som finns
angdende hur foretag kan eller bor arbeta med data idag. Ddrefter presenteras de
utmaningar som forskningen ser hos foretag som arbetar med data eller dr datadrivna och
beskriver de motstridigheter som finns inom litteraturen. Avslutningsvis presenteras en

sammanfattning av berord litteratur.

2.1 Datadriven organisation

2.1.1 Datadrivet beslutsfattande

Provost & Fawcett (2013) beskriver i sin artikel innebdrden av datadrivet beslutsfattande.
Detta innebér att foretag baserar sina beslut pd analyser av data snarare dn deras egna
instinkter. Generellt brukar foretag anvinda en kombination av de tva, det vill sdga att de
baserar sina beslut delvis pd data men dven deras egna intuition. Olika foretag kan enligt

Provost & Fawcett (2013) vara mer eller mindre datadrivna i deras arbete.

Enligt Brownlow et al. (2015) blir det pad grund av den nutida “data-explosionen” som
vérlden befinner sig i allt mer nddvandigt for foretag att kapitalisera pd den data de besitter
for att kunna forbli konkurrenskraftiga. Foretag som inte lyckas ta till sig av ett datadrivet
beslutsfattande riskerar att forlora en kritisk konkurrensfordel och med det, marknadsandelar
och forsiljning. Brownlow et al. (2015) péstar ddrmed att en effektiv anvindning av data inte

bara handlar om konkurrenskraft for dagens foretag, utan &ven om 6verlevnad.

Brownlow et al. (2015) redogor for att ménga foretag utvecklar nya modeller som &r specifikt
designade for att skapa ytterligare varde for foretaget, genom att utvinna, omstrukturera och 1
slutindan kapitalisera pa data och de insikterna som kommer dirifrdn. S&dan innovation
menar saledes Brownlow et al. (2015) dr mycket svar att 4stadkomma, speciellt for storre och
dldre foretag dér befintlig struktur och kultur &r starkt rotat i foretagets arbetssétt. Samtidigt
menar Brownlow et al. (2015) att det &r den konkurrensfordel som associeras med effektivt
anvindande och utnyttjande av data som driver befintliga foretags begér att bli mer

datadrivna.



2.1.2 Fordelar med att vara datadriven

Brynjolfsson et al. (2011) redogdr pa fordelarna med ett datadrivet beslutsfattande.
Forfattarna visar att ju mer datadriven ett fOretag dr, desto hogre &dr produktiviteten.
Skillnaderna som demonstreras dr relativt stora och visar pd en 5-6% hogre produktivitet for
datadrivna foretag dn foretag som inte utnyttjar sin data. Datadrivet beslutsfattande korrelerar
ocksd med hogre avkastning pd totalt kapital, avkastning pd eget kapital samt hogre

marknadsvarde.

I en senare studie har Brynjolfsson och Mcelheran (2016) undersokt foretags anammande av
datadrivet beslutsfattande och till vilken grad foretag har tagit till sig av det de senaste dren.
Det presenteras att dven om anvidndandet av datadrivet beslutsfattande okat drastiskt genom
aren, har minga foretag fortfarande inte tagit till sig av det. Forfattarna pekar pa att det finns
en méingd killor som tyder pé att ett skifte till att ta beslut baserat pd data kan forbéttra
foretagsprestation. Samtidigt presenteras &dven att fordelarna som kommer med nya
datarelaterade teknologier i huvudsak realiseras genom stora dndringar i ledarskap. Fragan
som stéilldes baserat pd detta dr; om datadrivet beslutsfattande dr det nuvarande “best
practice”, varfor implementeras inte arbetsséttet pa alla foretag? Brynjolfsson och Mcelheran
(2016) pekar péd ett antal faktorer som pédverkar hur enkelt det dr for ett foretag att bli
datadrivna. Foretagets storlek, grad av IT och IT-kunskap, hur foretaget lar sig nya saker och
ledarskapsteknik &r alla faktorer som kan paverka. Emellertid kan orsakerna bara forklara en
del av den variationen som finns mellan foretag nir det kommer till att vara datadrivna och en
stor del av foretag har dnnu inte uppnatt detta. Avslutningsvis papekas att det finns ett antal
ytterligare faktorer som pdverkar detta men som &nnu inte undersokts, sdsom foretagets

kultur.

2.1.3 Integrerade analysavdelningar

I en studie gjord av Van Den Dreist et al. (2016) faststilldes att en faktor som sérskiljer
hogpresterande och kundcentriska foretag dr deras analysavdelningar. Att ha en oberoende
insikts- och analysfunktion, som &r fullt deltagande 1 foretagets planering och strategi, ér

grundldggande for foretagets framgang. Vidare papekar Van Den Dreist et al. (2016) vikten



av att integrera de funktionerna med resten av verksamheten. Malet dr att insiktsgrupper ska
kunna hjélpa till att driva strategin men om det ska vara mojligt méste dessa gruppers
aktiviteter koordineras med Ovrig strategisk planering i andra funktioner, som exempelvis
marknad, finans samt forsiljning, redan i planeringsstadiet. Enligt Van Den Dreist et al.

(2016) inkluderar mer framgéngsrika foretag insikts-chefer i alla delar av planeringsstadiet.

2.1.4 Advanced analytics

Advanced analytics ar en autonom eller semi-autonom undersékning och analys av data eller
annat innehdll, genom sofistikerade tekniker och verktyg, oftast bortom traditionell
affarsintelligens (BI) och med mélet att uppticka djupare insikter, gora forutsigelser eller

generera rekommendationer (Gartner, 2020).

Yablonsky (2019) haller med tidigare forskning om att foretag stir infor en utmaning nar det
kommer till fordndring genom nya teknologier for att kunna forbli konkurrenskraftiga.
Lyckas de inte med detta kommer de bli underligsna mot konkurrenter som lyckas och
riskera undergang. For att ett foretag ska kunna lyckas med digitalisering av deras produkter,
service och strategi, krdvs att de hittar en roll for digital innovation inom foretaget. Darmed
kréver transformationen till att bli en mer digital verksamhet att foretag tar ett sprdng mot nya
sdtt att se pa data och analysverktyg. Yablonsky (2019) menar att detta sprdng, for manga
foretag, innebdr nya investeringar i artificiell intelligens (Al). Enligt honom har innovation
inom AI ldsningar idag blivit mycket anvéndbart for foretag eftersom de berikar
beslutsfattandet med hjilp av big data och advanced analytics. Arbetet mot nya Al I6sningar
kan enligt Yablonsky (2019) dven driva bittre kundengagemang samt leda till en forhojd
innovationshastighet, hogre konkurrenskraft, hogre marginaler och mer produktiva
medarbetare. Eftersom Al drivs av data och avancerade analysverktyg borde just de ha en

mer aktiv och dynamisk roll 1 foretaget for att kunna driva aktiviteter 1 hela organisationen.

Niebel et al. (2019) analyserar relationen mellan foretags anvindande av big data analytics
och deras innovativa formdga 1 termer av produktinnovation. Liksom Yablonsky (2019)
papekar Niebel et al. att big data teknologier kan ge nya analysmdgjligheter nir det kommer

till data och ddrmed ocksd nya mdjligheter 1 foretags beslutsfattande baserat pa denna data.



Ytterligare kan detta ge stod nir det kommer till foretags innovationsprocess. Niebel et al.
(2019) péavisar att big data analytics ér en relevant faktor nir det kommer till ett foretags
chans att bli en produktinnovator samt framgéngsrika pa marknaden for produktinnovation.
Niebel et al. (2019) slutsats &ar att big data analytics har potential for att mojliggora

innovation i foretag.

2.1.5 Outsourcing av data och analys

Enligt Fogarty och Bell (2014) har de 6kande intresset i big data ocksa lett till en 6kad
efterfrigan av analysteam. Det pépekas dven, liksom manga andra, att formégor inom detta
omrade kan hjélpa foretag att bli mer effektiva, mer konkurrenskraftiga och bygga langsiktiga
fordelar. Emellertid menar Fogarty och Bell (2014) att det kan vara svart att sétta ihop och
skapa analysteam. Forst och frimst saknar ménga foretag den interna kunskapen och
erfarenheten som krévs for att sitta ihop ett sddant team. Dérefter anmérks det att utbudet pa
arbetsmarknaden for analytiker dr betydligt mindre dn efterfrdgan. De hér faktorer driver
foretag till att Gvervéga att ldgga ut, eller outsourca, sina analysaktiviteter. Studien pekade
dock pa att foretag ser olika pd outsourcing beroende pa deras egna analytiska formaga.
Foretag med en hogre intern analytisk formdga var inte intresserade av att outsourca och hade
redan, eller planerade att skapa, ett eget analysteam internt. En fordel med detta som belys av
Fogarty och Bell (2014) dar formagan att kunna utveckla och skydda sin egna intellektuella

egendom och kunskap.

2.2 Utmaningar i en datadriven organisation

2.2.1 Utmaning med anvidndande av data

Med utvecklingen i detaljhandelsbranschen och digitaliseringen har foretags mojlighet att
samla in data om sina kunder okat, bdde pa individuell kundnivd och aggregerad butiksniva.
Verhoef et al. (2010) skriver att denna stora méngd kunddata inom detaljhandel har skapat
mojligheter for foretag, men ocksd utmaningar. Vidare pdpekas att en av utmaningarna &r att
hantera sin data pa rétt sitt. Lyckas foretagen tolka datan kan de forstd sina kunder pé nya sitt
och skapa nya marknadsstrategier. Daremot har det visat sig att foretag inte samlar in eller
analyserar datan pa bésta sétt, vilket enligt Verhoef et al. (2010) kan vara en anledning till att

manga detaljhandlare misslyckas att implementera CRM. Erevelles et al. (2016) papekar att



de senaste artiondena har detaljhandlare genererat mer data dn de kan eller vet hur de ska
anvinda. Erevelles et al. (2016) belyser att skillnaden idag &r den stora mingd primirdata
frdn individuella kunder som foretag har tillgéng till. Vidare lyfter Erevelles et al. (2016)
fenomenet consumer big data, nér foretag har enormt mycket data om sina kunder, och att

ménga foretag misslyckas med att utnyttja fordelarna med det.

Aven LaValle et al. (2011) rapporterar om den enorma mingd information och data
organisationer har om sina kunder. Dérefter belyser forfattaren att foretag med ny teknologi
kan samla in mer data &n ndgonsin och att foretag soker efter hur de bést kan uppna virde
frdn data och skapa konkurrensfordelar. Till skillnad fran Verhoef et al. (2010) och Erevelles
et al. (2016), argumenterar LaValle et al. (2011) att problematiken med att erhélla rétt data
inte dr en av de storsta utmaningarna for organisationer i analysarbetet. Ledarskap och kultur
framhdvs istdllet som den storsta utmaningen for implementering snarare @n data och
teknologi. Tva specifika utmaningar som nidmns av LaValle et al. (2011) &r “bristen pd
forstaelse for hur man anvdnder analys for att forbdttra verksamheten” och “bristen pd

ledarskap pa grund av konkurrerande prioriteringar”.

Kiron (2017) presenterar i en MIT fallstudie att ménga organisationer finner svarigheter med
att hantera den data de har och att integrera den data 1 beslutsfattande “sdrskilt bland chefer
som dr vana vid att agera pd magkdnsla, intuition och erfarenhet”. Kiron (2017) hanvisar till
en annan MIT undersokning (MIT Sloan Management Review: General Mills Builds Up Big
Data to Answer Big Questions) fran 2015, som argumenterar i linje med LaValle et al.
(2011), att det framsta hindret for att skapa affarsvérde fran analys inte har med datahantering
eller komplexa modelleringar att gora. Utmaningen beskrivs finnas i att ha forméigan att

omvandla analys till affdrsatgérder organisationen kan agera pa.

2.2.2 Utmaning med organisationskultur

Som tidigare belyst 1 rapporten agerar detaljhandlare i en snabbt fordnderlig miljo och maste
standigt anpassa sig efter nya forutsattningar och utmaningar. Det finns omfattande forskning
om organisations- och kulturférandringar och hur organisationer bast anpassar sig till nya och

fordndrade forhdllande (Sirkin et al., 2005). Initiativ for data och analys i1 en organisation &r
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svart att genomfora ensam (Kiron, 2017). Detta d& data- och analysapplikationer aterfinns
over avdelningsgranser i organisationen och kridver samarbete inom organisationen for att

uppna initiativens fulla potential.

Kotter (2012) redogdr for organisationsfordndringar och att tvd av de storsta misstagen
foretag gor vid en fordndring dr att Gverskatta hur stora fordndringar de kan driva i en
organisation samt underskatta hur svart det ar att fa folk att gd utanfor sin comfort zone. En
annan utmaning ar att skapa ett starkt team som ska leda fordndringen. Kotter (2012) pekar pa
att en individ ensam aldrig kommer kunna dvervinna tradition i stora foretag, utan det kravs
en stark grupp med “formella titlar, information och expertis, rykte och relationer och
formdga att utova ledarskap” for att lyckas. En tydlig vision &r viktig 1 en
organisationsfordndring, samt att denna vision trovérdigt kommuniceras ut till medarbetarna
och inger intresse for fordndringen (Kotter, 2012). Ytterligare ett misstag som bendmns av
forfattaren &r att ledningen tillater hinder att blockera den nya visionen. Trots att medarbetare
tar till sig av den nya visionen kan det fortfarande finnas hinder som stoppar fordndring. Det

kan bide vara mentala blockeringar hos medarbetarna men dven fysiska hinder.

Hayes (2018) belyser att en utmaning for ledare med organisationsfordandring &r att lyckas
med att motivera sina anstéllda att stotta forandringen. Fordndring kommer endast lyckas och
vara hallbar om individer dndrar sina ‘“on-the-job” beteende till att stotta den nya
forandringen. Vidare argumenteras det att organisationer ofta misslyckas med fordndring
eftersom de inte lagger tillrdckligt tid pa att vinna stdd hos de individer som kan paverka
resultatet av fordndringen. For att en fordndring ska implementeras fullt ut krévs att de som
paverkas av fordndringen sldpper hur det var innan och anpassar sig till den nya situationen.
Detta beskriver Hayes (2018) som viktigt for organisationen att tillimpa for att lyckas med

sin fordndring.

2.3 Sammanfattning av litteratur

Den presenterade litteraturen belyser hur foretag kan eller foresprakas arbeta med data samt
presenterar en rad fordelar med att arbeta datadrivet. Det presenteras en motstridighet i

litteraturen kring vad som ses vara de storsta utmaningarna hos organisationer nir det
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kommer till att arbeta med data eller vara datadriven. Det har identifierats ett tomrum i
litteraturen géllande framtiden och vad som kommer krévas for detaljhandeln pa den svenska
marknaden. Déaremot lyfts fordelar med att arbeta datadrivet dér olika forskare foresprakar
olika teorier i litteraturgenomgangen och de kan ses som en utgidngspunkt nér foretag
utvecklar strategier for framtiden. Samtlig litteratur kommer, i diskussionen, anvéndas for att
jamfora likheter och skillnader till hur det ser ut i praktiken i1 svenska detaljhandelsforetag.
Vidare kommer litteraturen utgéra en grund for att dra slutsatser géllande studiens

forhallningssatt till tidigare litteratur.
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3. Metod

Foljande avsnitt syftar att motivera varfor den kvalitativa metod som studien anvdnt dr
ldmplig samt hur studien har genomforts. Ddrefter redogérs det for hur insamling av data
har skett, hur intervjuerna har genomférts och hur empirin har bearbetats. Sist diskuteras

studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av metod

Studien syftar till att undersoka hur datadrivna foretag i den svenska detaljhandelsbranschen
ar och skapa en forstdelse for deras perspektiv, samt vilka utmaningar de ser med att vara
datadrivna idag och 1 framtiden. D4 detta inte tidigare undersokts pa den svenska
detaljhandelsmarknaden har undersokningen en explorativ utformning. Eftersom att
undersokningens fokus dr att skapa en djup forstéelse anses en kvalitativ metod bést lampad
(Bryman & Bell, 2011). Ytterligare argument for en kvalitativ studie dr mojligheten att stélla
foljdfragor 1 en intervju, nagot som inte dr mgjligt 1 en kvantitativ studie och nagot som bidrar

till en 6kad forstéelse av d&mnet (Widerberg, 2002).

For att undersoka fragestéllningarna genomfordes studien med hjilp av djupintervjuer pa tio
foretag fran sidllankopshandeln- och dagligvaruhandeln pa den svenska marknaden.
Djupintervjuer motiveras av att det dr en bra och anpassningsbar metod for att samla in och
redovisa data, samt upptécka nya infallsvinklar till fenomenet (Kvale & Brinkmann, 2014).
Eftersom urvalet av intervjuobjekt r relativt heterogent kan rapporten enligt Alvehus (2013)
forvéntas bidra till en storre helhetsbild i form av insikter och mer nyanserade resultat. Da
studien syftar till att undersoka foretags arbete och utmaningar med att bli mer datadrivna kan
det uppfattas vara av kénslig karaktdr, for medarbetare som blir intervjuade samt for
organisationen som véljer att dela sin information och det finns déarfor ett behov av en metod

som garanterar hog konfidentialitet och anonymitet (Robson & Hedges, 1993).

Rapporten har en abduktiv ansats dér insamling av teori och empiri sker parallellt for att
successivt lata forstaelse védxa fram (Fejes & Thornberg, 2015). Denna ansats later litteraturen
vara en kélla fOr inspiration, dir det kan utgéras monster och strukturer kring dmnet. Vidare

kan detta leda till en djupare forstéelse i analysen av intervjuer. Under studiens utformande
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har det tagits hinsyn till litteraturen i forhallande till empirin och det har funnits en 6ppenhet

kring monster och mdjliga forklaringar till resultatet.

3.2 Insamling av data

Rapporten grundar sig pa djupintervjuer med elva personer pa tio detaljhandelsforetag. Pa ett
av foretagen gavs mojligheten att intervjua tvd personer som arbetade med kunddata och
darfor finns tva intervjuobjekt fran foretag E (se tabell 1). Foretagen dr verksamma inom
dagligvaru- eller sillankopshandeln och majoriteten ar stora foretag med en arlig omsittning
pa over 1 miljard. Varje person som intervjuats har god insyn 1 hur respektive foretag arbetar

med analys av kunddata och kundinsikter.

I undersdkningen har semistrukturerade intervjufragor anvinds, vilket innebér att samtliga
frdgor utgar frdn teman och &r Gppna for att ge intervjuobjektet frihet i sina svar. Detta anses
enligt Arsel (2017) vara ett effektivt intervjusitt vid en kvalitativ metod. Daremot belyser
Alvehus (2013) vikten av att under intervjun vara aktiv och stilla foljdfragor till
intervjuobjektet for att inte forlora djupet i intervjun. Intervjufragorna ticker hur foretagen
arbetar med data idag, vilka utmaningar de ser vid arbetet med data samt vad de tror kommer
krévas i framtiden for att bli mer datadrivna. Bada uppsatsforfattarna niarvarade vid samtliga

elva intervjuer vilket ger studien god utgdngspunkt for ett s korrekt dtergivande som majligt.

Samtliga intervjuobjekt kontaktades via LinkedIn eller e-mail. Intervjuobjekten valdes utifran
den roll de har pd deras foretag, dar mélet var att intervjua individer med sa liknande roller
som mojligt frin varje foretag. Vid kontakt presenterades Gvergripande syfte med studien
samt varfor deras roll var av intresse for undersdkningen. De fatal intervjuobjekt som bad om
intervjufragor i1 forvdg fick Overgripande teman minst en vecka innan intervjun. Det
genomfordes intervjuer tills det att nya relevanta insikter inte langre uppkom och i den mén

att tidsramen tillat.
Samtliga intervjuer, utom tvd, har genomforts online via konferenssamtal-verktyg. Vid

kvalitativa undersokningar anses personliga intervjuer vara bést ldimpade men pé grund av

den rddande pandemin har intervjuerna behovts genomforas pa distans, i enlighet med
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Handelshogskolan i Stockholms direktiv. Enligt Bryman och Bell (2011) antog en av

uppsatsforfattarna en mer aktiv roll och ledde intervjun medan den andra var mer passiv och

fokuserade péd att lyssna och observera. Rollerna védxlade mellan varje intervju. Béada

uppsatsforfattare stillde foljdfragor under intervjuerna for att uppnd en mer naturlig och

avslappnad konversation. Foljdfrdgorna var till viss del forberedda men kunde ocksa

uppkomma naturligt under intervjuerna for att fa en fordjupning 1 diskuterat omrédde. I borjan

pa varje intervju berittades aterigen om det vergripande syftet med undersdkningen och en

allmin diskussion startades kring dmnet for att gora individen bekvdm infér intervjun.

Darefter garanterades anonymitet och inspelning av samtalet startades (efter godkdnnande av

intervjuobjektet). Merparten av intervjuerna varade 1 cirka 45 minuter.

Foretag Omsiittning Bransch Befattning
A > 1 miljard Dagligvaruhandeln Kundinsiktschef
B > 1 miljard Dagligvaruhandeln Insikts- och analyschef
C > 1 miljard Dagligvaruhandeln CRM chef
D > 100 miljoner Dagligvaruhandeln Marknadsforingschef
E > 1 miljard Sallankdpshandeln I Kunddata analytiker
2. Insikts- och analyschef
F > 1 miljard Séallankdpshandeln Kund- och marknadsforingschef
G > 100 miljoner Séllankopshandeln CRM chef
H > 1 miljard Séllankopshandeln Test- och insiktschef
I > 1 miljard Sallankopshandeln CRM- och kundinsiktschef
J > 1 miljard Séallankdpshandeln Kund- och insiktschef

Tabell 1: Intervjuobjekt
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3.3 Studiens utformning

3.3.1 Pilotintervju

Inledningsvis genomfordes det en pilotintervju med foretag A for att sdkerstélla att studien
undersoker det den syftar till, att frdgorna ar rétt stdllda och resulterar i vardefulla insikter.
Efter genomforandet av pilotintervjun utvédrderades och reviderades existerande fragor och ett
antal nya adderades. Under intervjuernas gang tillkom dven ett antal nya intressanta teman,
som sedan togs upp och diskuterades i de kvarvarande intervjuerna. Pilotintervjun med
foretag A genomfordes pd samma sdtt som Ovriga intervjuer och den inkluderades &ven i

rapportens resultat.

3.3.2 Huvudundersdkning

Intervjuerna inleddes med att foretagsrepresentanten berdttade om sin roll samt vad teamet
personen tillhor arbetar med. Dérefter stilldes fragor angéende foretagets datahantering samt
deras dagliga arbete med kunddata. Exempelvis, genom att friga vilken typ av data de
anviander, hur de analyserar data till insikter och hur deras team arbetar ut mot resten av
verksamheten, skapades en forstelse for den nuvarande situationen och hur datadrivet

foretaget anser sig vara idag.

Naésta tema som diskuterades var vilka utmaningar foretagen anser sig ha nér det kommer till
arbetet och analysen av kunddata. Négot som skapade en inblick i1 vad foretagen anser som
hinder for att bli mer datadrivna. Dérefter diskuterades hur resterande delar av foretagets
instéllning till detta &r 1 nuldget. Avslutningsvis frdgades personen om vad de anser kommer
krdvas av foretaget 1 framtiden for att Overkomma de hir utmaningarna och bli mer
datadrivna 1 sitt arbete. Det diskuterades dven kring foretagets Overgripande plan och

ambitioner for framtiden. For fullstidndig intervjuguide se bilaga 8.1.

3.3.3 Bearbetning av empiri
Bearbetning av empiri har gjorts stegvis 1 enlighet med en kvalitativ metod (Bryman & Bell,
2011). Efter varje intervju gjordes en kort sammanfattning foljt av en diskussion om

véirdefulla insikter. Intervjuerna transkriberades sedan kort ddrefter for att ingen relevant
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information eller insikt skulle glommas bort. For att pa ett systematiskt sétt hitta teman och
monster 1 empirin kategoriserades intervjuerna. Detta tillvigagéngssitt dr enlig Flick (2007)
det mest forekommande vid intervjuer. Vid bearbetning av empirin har det genomforts
jamforelser pa tre olika plan. Bade inom de identifierade teman, inom respektive foretag och
dven mellan de olika foretagen. Detta arbetsséttet mojliggor enligt Flick (2007) generalisering
av resultatet samt analysen. Det reflekterades fortlopande dver de begrdnsningar som finns
med studiens urval och insamlad data, for att inte dra generaliseringarna for ldngt. Vidare

jamfordes empirin 16pande med litteraturen vilket senare presenteras i diskussionen.

3.3.4 Studiens tillforlitlighet

3.3.4.1 Reliabilitet & validitet

Det finns for och nackdelar med alla metoder. Enligt Bryman och Bell (2011) kan det vara
svért att replikera en kvalitativ studie eftersom den beror pd manga sociala variabler. For att
oka reliabiliteten och sannolikheten att det blir samma resultat oberoende av vem som
genomfor studien har metoden for studien beskrivits i detalj. Ytterligare har bada
uppsatsforfattarna varit ndrvarande vid samtliga intervjuer och tolkat resultatet av empirin.
For att uppné validitet med studien har det gjorts 16pande analyser och jimforelser. Det har
sakerstéllts att ratt fragor har undersokts och besvarats, att generaliseringar inte dragits for
langt och uppsatsforfattarna har stindigt ifrdgasatt de resultat och slutsater som studien

kommit fram till.

3.3.4.2. Forsiktighetsdtgirder & felkéllor

For att sdkerstélla att intervjuerna aterberittas s& korrekt som mojligt spelades de in och
transkriberades kort dérefter. Genom att spela in intervjun gar man inte miste om viktiga
detaljer och insikter under intervjun. Vidare kan istillet uppsatsforfattarna fokusera pa att
leda intervjun framat, lyssna och fa ett djup i svaren. Detta samtidigt som all information fran

intervjun fingas upp, vilket hade varit svart utan inspelning.
I en intervju &r det svart att sékerstilla att personen svarar drligt och att svaren aterspeglar

verkligheten. Det kan finnas ett flertal anledningar till detta, exempelvis att personen inte

kdnner sig bekvdm med att beritta eller framforallt kritisera sin arbetsplats, alternativt foljer
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interna direktiv nir det kommer till extern kommunikation. For att undvika det héar

garanterades anonymitet, bade for personen och foretaget, i1 intervjuerna och rapporten.

Ytterligare en anledning till att personens svar inte aterspeglar verkligheten fullt ut kan vara
att frdgorna misstolkas. For att sédkerstilla att intervjufrigorna undersoker rétt saker
genomfordes en pilotintervju och semistrukturerade intervjufrdgor anvéndes, vilket ger

mojlighet att stélla foljdfragor eller fortydliga fragor vid behov.

Négot annat som ocksa kan péverka studiens resultat &r att personen inte kdnner sig bekvim 1
situationen. Som belysts tidigare i1 rapporten, inleds intervjuerna med en generell diskussion
om dmnet fOr att gora personen mer bekvim med situationen och for att ge grund for mer

Oppna svar.

En annan felkélla i studien kan vara att svaren begridnsats pd grund av intervjuobjektets
kunskap och insyn i dmnet. For att sdkerstdlla att rdtt personer intervjuades gjordes en
undersokning av vilken roll de hade och direfter gavs en beskrivning av studiens handling
och syfte 1 intervjuforfragan. Vidare gavs personen mdjlighet att bekréfta ifall den var rétt for
intervjun, eller hinvisa vidare till en kollega med béttre insikt i @mnet. Ytterligare har
personerna som intervjuats haft en hog befattning inom omradet och kan ddrmed antas ha en
storre helhetsbild av foretagets arbete med data och insikter. Slutligen ska det belysas att
studien aterspeglar individers personliga uppfattningar, det kan dirmed aldrig helt

sakerstdllas att svaren &r representativa for hela foretag och dess asikter.
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4. Resultat & analys

Foljande presenteras empirin frdn intervjuerna med foretagen. Detta gors med utgangspunkt
i de presenterade fragestdllningarna. Hur arbetar detaljhandelsforetag med kunddata idag?
Vilka utmaningar ser detaljhandelsforetag i arbetet med kunddata? Vad tror

detaljhandelsforetag kommer krdvas for att bli mer datadrivna i framtiden?

4.1 Arbetet med kunddata idag

Det rader konsensus fran de intervjuade detaljhandelsforetagen nér det géller den uppfattade
datamingden de besitter. De allra flestas uppfattning &r att de sjdlva har mycket data att
arbeta med. Uppfattningen stimmer oberoende av hur l&ngt i analysprocessen foretagen anser
sig ha kommit och bekréftar dirmed att eventuella problem med datahantering inom stora

detaljhandelsforetag 1 Sverige inte stammar fran en brist pa data.

“Ja, vi har sjukt mycket data.” (Foretag E)
“Jag skulle séiga att vi har extremt mycket data.” (Foretag H)

“Absolut, det dr en drom.” (Foretag D)

Samtliga foretag ndmner transaktionsdata som en primdr datakdlla. Utdver detta &r Ovrig
beteendedata och enkétdata de vanligaste forekommande svaren. Ett flertal foretag ndmner
dven deras lojalitetsprogram som en stor killa till information och som en fordel nér det

kommer till arbetet med kunddata.
“Anledningen till att vi har vaildigt mycket data dr ju medlemsprogrammet.” (Foretag 1)

Ytterligare en likhet mellan foretagen &r analys-frekvensen pa data. Samtliga foretag uppger
att arbetet med analys av kunddatan sker lopande. I minga av fOretagen skapas det
automatiska rapporter som minst en person inom teamet tittar pa under dagen eller veckan.
Foretagen genomfor dven uppfoljningar av alla de kampanjer, tester och projekt de gor. Nér
denna uppfoljning sker dr beroende av kampanjens, testets eller projektets lingd och

frekvens.
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Majoriteten av foretagen uppger att de ser ett vérde i att vara datadrivna och att arbeta mycket
med kunddata. Daremot papekas det att trots att foretagen ser ett virde i att vara datadrivna ar

det inte tilldmpat till fullo och det finns en utvecklingspotential.

“Det dr viktigt att fd in det hdir datadrivna tdnket, alltsd hypotestinket. Och att vaga

ifragasdtta och vdga vara nyfiken lite mer dn vad vi dar idag.” (Foretag H)

4.1.1 Advanced analytics
Det finns en relativt stor spridning mellan foretagen angdende hur lang de kommit i deras

arbete med mer avancerade analysmetoder, sdsom maskininlédrning och Al

“Rent tekniskt dr vi pa stendldern.” (Foretag C)

“Jag skulle sdga att det vi gor nu i mitt team, alltsa satsningen pda advanced analytics, det dr

en av de storsta satsningarna vi gor pa hela foretaget.” (Foretag 1)

Mer oOverraskande &r att det finns en uppdelning dven ndr det kommer till foretagens
instdllning angdende behovet av de hir analysmetoderna. Alla foretag har bekréftat detta som
en viktig aspekt av framtiden men foretag som i nuldget har borjat investera i mer avancerad

analys ger intryck av att ha storre bendgenhet att vilja utveckla det mer.

“Ja vi jobbar med det. Gor vi tillrdckligt mycket? Nej det gor vi inte.” (Foretag B)
En forklaring kan vara att foretagen som under en lédngre tid satsat pa detta, &ven har borjat se
fordelarna av vad som kan astadkommas. Foretag som ar i tidigare skeden av denna

utveckling dr mer fOrsiktiga i sina uttalanden och pépekar hur mycket som kan goéras med bra

data och mer traditionella analyser.
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“Al och sddant dr superbra, men ibland kan man ldgga lite for mycket i det. Alltsa foretag
liksom springer in i Al och ska ldgga alla pengar pa det, medans man kan anvinda och gora

ganska mycket analyser med bara findata.” (Foretag E)

En annan poédng som lyftes av foretag J var den differentierade terminologin som anvénds i
olika foretag och Over branschen i stort. Enligt detta argumentet &r det svart att bedoma exakt

vad det innebdr nér ett foretag pastér att de arbetar med Al eller maskininlarning.

“Ndr man kommer ut i min vdrld da blandas dessa begreppen upp och smetas ut sa himla
mycket. Framforallt pa alla foreldsningar eller kunskapsdelande frdn olika bolag som pdstas

pyssla med Al eller maskininldrning eller data science.” (Foretag J)

4.1.2 Arbetssitt

Hur analysteamen arbetar tillsammans med resten av verksamheten skiljer sig at mellan
foretagen. En del foretags analysteam &r med fran bdrjan i andra avdelningars processer, i
form av projekt och arbete och en del kommer in senare. Det framkommer ingen gemensam
uppfattning om vilket sitt som anses bést att arbeta pa. Foretag E anser att de i vissa projekt
har kommit in for sent i processen och dd mott motstand eller inte vetat hur de ska ta sig an
projektet. Dessutom anser foretaget att 1 de projekt de fatt vara med i1 fran borjan har det

funkat bittre.

“I min dromvdrld dr det sa man bérjar. Att man har en fragestdllning eller hypotes och det
forsta vi gor dr att titta pa kunddatan och kundinsikter. Och sedan ndr man fatt reda pd sina
initiala fragor sda bygger man vidare pd om det dr en tjdinst eller en produkt eller ett sdtt att

jobba, men att kundinsikter alltid kommer forst.” (Foretag E)

Tvé andra foretag uppgav att reckommendationerna eller forslagen som analysteamen tar fram
inte alltid f6ljs, vilket kan bero pd den etablerade kunskap och vana som finns i
organisationen. Exempelvis foretag I uppgav att det var svart att fa resten av fOretaget att
arbeta och anvidnda det analysteamet tog fram. Vidare belyste foretag I att det kan bero pa att

det finns en tradition av att beslut dverviigande tas baserat pa kiinsla. Aven foretag B, som
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ofta dr med i arbeten tidigt i processen, uttryckte att resten av foretaget inte alltid tar till sig

av kund- och datainsikterna.

“Det betyder inte att de tar alla vara resultat och rekommendationer och magiskt genomfor
dem. Det kan finnas okunskap att genomfora dem. Sa allt vi foresldar kommer inte hdnda.”

(Foretag B)

[ de fall dar analysteamen kommer in i andra avdelningars projekt eller arbete senare
framkom det att de ofta fir validera befintliga hypoteser. Bade foretag H och E berittar att
det inte alltid &r hypoteser utan det kan till och med vara beslut som redan tagits som man vill
f4 bekriftade av kunddatan. Detta leder till att de kundinsikter analysteam genererar fran
kunddatan inte 4r med fran borjan i foretagets arbete och foretaget dirmed riskerar att missa

nya insikter och kunskap om sina kunder.

“Jag skulle vilja sdga att vi ofta, och det dr inte bara mitt team men olika analytiker
generellt, kommer in och far validera hypoteser. Och det kanske inte ens dr hypoteser utan
det kanske dr nagot som redan dr bestiamt och sedan far man gd in och mdta i efterhand utan

att det egentligen kanske finns forutsdttningarna att kunna mdta.” (Foretag H)

Tre av foretagen uppger att de arbetar en del ad-hoc maissigt 1 sitt arbete med kunddatan ut
mot resten av verksamheten. Konsekvensen av detta for foretag B dr “work arounds” samt att
enkla och snabba losningar blir svara att industrialisera. Att arbeta pa detta sitt, med
16sningar for det specifika &ndamaélet, gor det svart att vara effektiv i sitt arbete och dr ndgot
som kriaver mer resurser. Foretag E berittar att de bestar av ett mindre analysteam som

arbetar ut mot hela foretaget.

“Det jobbiga med att jobba i ett team som supportar mdanga dr att det blir mycket olika

saker samtidigt... Sd det blir lite svart att styra sina prioriteringar.” (Foretag E)

Det framkommer 1 intervjuerna att det ar relativt vanligt att arbeta projektbaserat. Foretag D
och I uppger att de arbetar agilt och framfGrallt i kortare projekt, s kallade sprintar. For

foretag I innebidr detta att arbeta mer fokuserat och tvingas prioritera hért vilka projekt som
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ska tas an utifrdn svérighetsgrad och potentiellt virde. Vidare anser de att genomforandet ar
minst lika viktigt som vad som gors. Aven féretag D uppger att de i sprints jobbar med upp-

och nedprioriteringar av vissa problem eller hypoteser som de vill ha testade.

4.1.3 Kompetens

Det finns en splittrad bild bland de svenska detaljhandelsforetagen géllande uppfattningen om
kompetensen for data och analys ska finnas inom eller utanfor foretaget. Tre av foretagen, A,
H och I, anser att kunddatanalys ar ett s pass viktigt omrade att de har beslutat att den

kompetensen och kontrollen méste finnas internt i foretaget.

“Vi bestamde vdldigt tidigt att det hdr dr sd viktig kunskap och erfarenhet sa att vi vill halla

greppet pd det sjdilva. “ (Foretag A)

“Jag anser att det alltid dr bdttre att dga den kdrnkompetensen sjdlv. Sedan kan man ta vissa
sprang med hjdlp av konsulter absolut. Men har du byggt det sjilv da sitter den kompetensen

i foretaget.” (Foretag I)

En annan uppfattning av anvindandet av extern hjélp, exempelvis i form av konsulter eller
outsourcing, dr att det dr nodvandigt pad grund av att foretaget inte har resurserna att sjélva
gora arbetet. De foretag som nidmner detta uttrycker dven en vilja och instillning att i
framtiden kunna ha denna kompetens inom foretaget, men att de behdver fler personer som

kan arbeta med det.

“Vivill bli béittre pa att gora jobbet sjilva men vi har inte nog med folk just nu.” (Féretag E)

“Vi har haft kompetensen internt men vi inte haft tillrdckligt med resurser internt.” (Foretag

)
Det framkommer dven positiva instéllningar och fordelar med att anvinda sig av konsulter 1

kunddataanalys- och insiktsarbetet. Exempelvis anser foretag D att konsulter ger en annan typ

av omvarldsinsikt. Detta eftersom de mdjligen har genomfort liknande projekt pa andra
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foretag och forhallandevis snabbt kan komma “up-to-speed” jamfort med alternativet dér
foretaget ska ldra upp medarbetare internt. Aven foretag E ser positivt pa konsulter och anser

att foretaget kan léra sig mycket av deras goda kunskap inom omrédet.

Genom att undersoka hur foretagen ser pd kompetensen for dataanalys kan en forstéelse
skapas for och analysera hur viktigt de anser omridet &dr. Det ar tydligt att de forstnimnda
foretagen ser ett viarde 1 och har insett att denna typ av kompetens ska finnas inom foretaget.
Samtidigt framgér det inte att foretag som ser fordelar med extern hjélp anser omradet som
oviktigt. De ser snarare ett vdrde i ett externt perspektiv och den nya kunskapen som

exempelvis konsulter kan bidra med till deras verksamhet.

4.2 Utmaningar

4.2.1 Foretagskultur

En gemensam utmaning som en majoritet av foretagen ndmner i arbetet med kunddata ar
kulturen 1 fOretaget, det vill séga resten av fOretagets instdllning till ett mer datadrivet
arbetssétt. Bade foretag som lagger mycket resurser och tid pé ett mer datadrivet arbete samt
foretag som ir i borjan av utvecklingen nimner detta som ett gemensamt problem. Aven om
det finns vissa avdelningar som jobbar intensivt med dataanalys betyder det inte

nodviandigtvis att det dr integrerat 1 resten av organisationen.

“Men den stora utmaningen helt generellt i organisationen dr att man inte har tittat pa
kunddata tidigare och min utmaning, det jag i princip gjort hela senaste dret, dr att fd

organisationen att se att det dr viktigt att titta pa kunddata.” (Foretag C)

“Det dr en utmaningen att mdanga inte dr vana att jobba pd detta sdttet. Vi jobbar i silos

vdldigt mycket, som man gor.” (Foretag 1)

Att foretag inte har en kultur dir kundinsikter dr en utgangspunkt kan leda till storningar i
analysavdelningarnas arbetsprocess. Det spelar ingen roll hur mycket arbete analytiker lagger
ner pa att fi fram bra data om den sedan inte anvinds och integreras i resten av

organisationens beslut. Foretag A uppger att oavsett hur avancerade system de har, kommer
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de aldrig kunna anvénda sin data fullt ut om inte merparten kan se att det finns en poing med
det. Foretag E ndmner att foretag resonerar mycket kring att bli mer customer centric och att
arbeta mer mot kunden men om det ska ske maste de ocksa prioritera kundinsikterna och

jobba utifran dem, inte bara i vissa utvalda avdelningar utan dven i stort.

“Var storsta utmaning, och jag tror mdngas storsta utmaning, dr ju att det maste ske en
kulturfordndring. Jag skulle sdga att alla foretag vill anvinda kunddatan och vill borja vara
customer centric och borja med kundinsikt och sedan bygga pa utifran det. Men nu ser vi

snarare att processen bérjar och sedan vill man ha in kundinsikter.” (Foretag E)

Som en forklaring till varfor foretag har problem att sprida insikter till resten av
organisationen namner foretag C, G och H att det har att gora med att midnniskorna sitter fast
1 gamla vanor. Det finns en kultur i detaljhandeln med vana att “skjuta fran hoften” och ga pa
magkénslan nér det kommer till viktiga beslut. Foretag H papekar ocksa att det finns manga
delar i1 organisationen dér de “infe riktigt fattat vad analytiker gér och varfor”. Det krivs
enligt foretag H en storre forstdelse for vilket virde det skapar och hur viktigt det faktiskt ar

att vara datadriven.

Foretagen ndmner vad de tror kommer kridvas for att dvervinna utmaningen med kulturen.
Den gemensamma ndmnaren mellan foretagens uttalande var att fa resten av organisationen
att se virdet av att arbeta mer datadrivet. Foretag H menar att det kommer behovas ett skifte i
det “mindset” som 1 dagsléget dr etablerat. Emellertid dr detta inte helt létt att gora och bade
foretag H och I papekar hur svart det kan vara att dndra pé folks tankesatt. Manniskor tycker
generellt inte om att bli ifragasatta ndr det kommer till deras egna arbete, vilket &ven kan leda
till storre barridrer till en kulturférdndring. Foretag I ger ett exempel pé ett konkret sitt att
forsoka ta sig forbi detta problem, genom att borja med ett mindre experiment som kan vara
vardefullt for alla och hitta ett arbetssétt dir de kan arbeta tvarfunktionellt med fragorna.
Detta samtidigt som de levererar vérdet till resten av organisationen, dr enligt foretag I
optimalt fOor att stimulera till vidare implementering. Om de kan visa for resten av
organisationen hur deras arbete kan bli enklare och béttre med hjdlp av data och olika

analysmetoder &r det storre chans att de blir villiga att gora en forédndring.
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“Sdttet dr ju att forséka automatisera uppgifter for att frigora tid for de personerna, som
kanske sitter och gor mycket manuellt. Att ge dom en anledning till att ta till sig att vart

arbete.” (Foretag 1)

Det framkommer dven att en del foretag redan idag arbetar med att 6ka integrationen mellan
olika avdelningar och forstielsen for virdet 1 att arbeta mer datadrivet. Foretag E beréttar att
de via sina interna kanaler forsoker kommunicera vad de gor och belysa dmnet for att skapa
en forstdelse och nyfikenhet i resten av organisationen. De beréttar att det i nuldget inte 4r s&
méinga som vet att deras kunddata- och analysteam existerar och att det 4r ndgot som de
maste arbeta med 1 framtiden. Ytterligare ett foretag, foretag I, berdttar hur de arbetar med
detta genom att forsoka avdramatisera arbetet med digitalisering och data. De har avsatt en
veckodag varje ménad déir det pratas om avancerad analys och digitalisering. Ytterligare
uppger de att de bjuder in olika talare som berdttar vad de gor inom dataanalys och

digitalisering pa ett lustfyllt sitt, vilket brukar bli vilbesokt.

4.2.2 System

En annan utmaning med arbetet dr foretagens system och tekniska egenskaper. Foretag C
uppger att de ir 1 utvecklingsfasen vad giller CRM och kundanalys och inte hunnit investera 1
ett starkt system. Foretag E tror att de 1 framtiden kommer behover gora en storre investering
i ett bittre system for att kunna genomfora samtliga nya Iosningar de vill ha. Ett annat
foretag, foretag J, beskriver att deras storsta utmaning dr arkitekturen kring

sammanhallningen mellan foretagets olika system.

“Att fa allt att hdnga ihop dr fortfarande svart tycker jag. Speciellt nér det strdcker sig 6ver
ndgra olika system och det kanske dr en av forklaringarna varfor vi inte dr bdttre pa att gora

och skapa dessa typer av losningar mellan olika omrdden.” (Foretag J)
En konsekvens som kommer av utmaningar i system och tekniska egenskaper dr att

kunddatan inte blir littillgénglig, bade for de som analyserar den och de ute i organisationen

som tar eller skulle kunna ta beslut baserat pd den. Detta leder till att trots att det finns en
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onskan om att vara datadriven eller basera sin beslut pa kunddata och kundinsikter skapas ett

hinder nédr kunddatan inte dr lattillgénglig.

“Vad vi brister mest i dr att den [kunddatan] inte dr tillgdnglig pd ett enkelt sditt. Det krdvs

en rejdl analys kapacitet for att kunna ta fram saker.” (Foretag F)

4.2.3 Resurser

En annan utmaning som var gemensam for flertalet foretag var resurser, eller snarare bristen
pa det. Bide foretag H, C, G och B ndgmnde att de fick bortprioritera projekt och dataanalyser
pa grund av att de inte har tillrdckligt med méinniskor som kan analysera data eller tillrdckligt

med pengar for att fa in den kompetens som skulle krivas.

“Vi kdnner att vi dr tvungna att tacka nej eller begrinsa fragestdllningar av resursskdl som

och den begrdnsningen gor att foretaget blir fattigare.” (Foretag B).

Foretag H papekar vilka konsekvenser resurserna kan ha pd foretaget och kulturen. Som
tidigare ndmnt har en del foretag visat pa utmaningar nér det kommer till den instillning som
finns angdende datadrivet arbetssitt i resten av organisationen. Foretag H menar att en
konsekvens av att de inte har resurser for att mota upp behovet som finns i avdelningar ar att
en del team kénner att det inte dr vért att vinta pa data eller insikter. Detta kommer gora att
en fordndring i beteende dr svart att uppnd. Foretag H menar att avdelningarna maste sétta
storre press for att fa de nodvédndiga resurserna som kriavs for att genomfora deras arbete

eftersom man, enligt foretag H ,inte kan fatta beslut utan de resurserna.
“Jag brukar forsoka sdga till folk: dr det sa att ni inte har de hdr resurserna och inte kan
validera och inte forstar vad ni gor, da borde ni ju bara flagga for det och sdga att ni inte

kan jobba.” (Foretag H)

Liksom vad foretag B hdvdade menar dven foretag G att det kan vara svart att skapa rétt

relevans for kunden med de begrinsade resurserna. Saledes papekar B att det dr en

27



kostnadsfriga att skaffa ritt kompetens och dven om frdgan har lyfts kan det drgja innan en

brist pa resurser inte lingre sitter stopp for vissa analyser.

“Att vara relevant i kommunikationen oavsett om det dr PR, mail eller pa hemsidan, utan att

man behéver en hel arme av folk som skapar det... ser jag som en vildigt stor utmaning.”

(Foretag G)

Foretag [ och D dr 6verens om att det behovs fler personer som kan jobba pa det sittet som de
mer data- och analysdrivna teamen gor. De efterfragar analytiskt kompetenta medarbetare
som kan fortsédtta med det arbete som sker idag, samt utveckla och sprida arbetet ytterligare

till andra avdelningar och team i resterande organisationen.

4.2.4 Prioriteringar

Det rader splittrade meningar angdende svérighetsgraden for att fi investeringar till
analysarbetet av kunddata, dock anser majoriteten av foretagen det relativt latt att fa igenom
investeringar till deras arbete. Forklaringen 1 flera foretag till detta dr att foretagsledningen
har insett vikten av investeringar i just kunddata och forstér att det &r nodvéndigt att investera

1 detta omrade for att fortsatt vara aktuella.

“Jag vet att vi satsar mycket pengar pd det hdr, och det dr ju ett beslut vi tagit helt enkelt.”
(Foretag A)

“Historiskt sett dr det ett omrdade som har varit ganska prioriterat under en viss tid.”

(Foretag J)
“Jag tycker att det finns en forstdelse for vdrdet av det hdr...” (Foretag H)
Foretag B och G kénde att det var svért att & investeringar till deras projekt. Anledning till

detta var att det, enligt dem, dr svart att pavisa viardet som kunddata bidrar med till

verksamheten.
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“... det dr inte alla som vet vad man kan géra med kunddata och vad det finns for potential i

det hela.” (Foretag G)

Foretag D, som ocksé rapporterade att det var relativt 1att att fa investeringar, papekade att
anledningenen till varfor att de kan fi de hér investeringarna dr for att de kunnat pdvisa att
deras arbete har bidragit till foretaget positivt. Foretag D menar att de, genom deras arbete
med sin data, tydligt visat for styrelse och investerare vilket virde det ger att basera beslut pa
data. Kan de gora detta blir det dven latt att pdvisa varfor det ar viktigt for foretag att

investera i kunddataanalys.

Vidare papekar foretag B att det delvis handlar om organisationens analytiska mognad, det
vill séga organisationens vilja att faktiskt anvinda data. Foretag B menar att om det finns en
vilja kommer pengarna ocksd komma fram, men att det finns en analytisk omognad angéende

vad som dr mojligt i nuldget, vilket stoppar ytterligare investeringar.

“Pengarna hindrar oss fran att géra saker, men varfor finns inte pengarna? Ja men det

handlar om en forstdelse och en vana vid att arbeta pa det sdttet.” (Foretag B)

Utifrén foretagens egna pdstdenden och analyser framkommer det att det viktigaste nér det
kommer till att f4 de hidr investeringarna &r att kunna formedla vilket viarde kunddata har och
att fa ledningsgruppen och styrelsen att forsta detta. Det uppfattas som att de flesta foretag
enligt dem sjélva, med ett fa undantag, i teorin har forstatt vikten av att vara datadriven och
prioriterar detta. Samtidigt kan det frdn tidigare avsnitt utldsas att ett flertal foretag inte
kanner att de har tillrdckligt med resurser, i form av ménniskor, pengar och fungerande
system, fOr att kunna arbeta med detta pa bésta mojliga sitt. Detta géller dven foretag som

menar att det dr ett prioriterat omrdde nér det kommer till investeringar.

Samtidigt som merparten av foretagen menar att analysarbete av kunddata ar ett hogt
prioriterat omrade &r det dven ett flertal av foretagen som papekat att de har en utmaning med
kulturen 1 organisationen. Detta indikerar att ett flertal foretag befinner sig i1 en situation dar
ledningen prioriterar ett omrdde men att detta inte speglas i resten av organisationen. Ett gap

uppstar nér resterande organisation inte prioriterar liknande som ledning och styrelse.
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Foretag H papekar att dven om ledningsgruppen har en forstaelse for vikten av dataanalys i
foretaget betyder det inte nddvindigtvis att de forstar hur utvecklingen av detta omrade ska
gé till. Det ska snarare komma underifran, enligt foretag H. Om ledningsgruppen gér ut och
och pekar pa folk och sdger “sahdr ska ni jobba” kommer det inte f4 Onskat resultat. Det

maste snarare uppsta en “efterfrdgan och en nyfikenhet” kring hur beslut kan fattas bittre.

“Det kdnns som att ledningsgruppen tycker det hdr dr viktigt men jag tror inte riktigt de har

forstdelse, om jag ska vara helt drlig, for vad som krdvs och vad det innebdr.” (Foretag H).

4.3 Framtiden

Detaljhandelsbranschen beskrivs av manga foretag som hart pressad och konkurrensutsatt,
med hog fordndringstakt och utveckling vad giller e-handel och digitalisering. Ett tydligt
monster som framgick 1 intervjuerna var att de hade uppfattningen av att mer automatiserade
16sningar och mer kundanpassade erbjudande kommer att kravas for att fortsétta vara aktuella
1 framtiden. Att strdva efter att bli mer automatiserad i sitt arbete skulle leda till ett minskat
manuellt arbete och dirmed frigérande av resurser. Flertalet av foretagen har nimnt just
resurser som en utmaning i arbetet med kunddata- och analys och det forklarar intresset av att
bli effektivare och hitta smartare 10sningar. Foretag I och A &r tva av foretagen med denna

ambition.

“Att det ska vara egentligen fdrre mdnniskor som behover sitta och ta fram analyserna, utan

att vi har system som skoter vissa saker automatiskt.” (Foretag A)

Att blir mer kundanpassad ndmns oftast som ett utvecklingsomrdde infor framtiden som
foretag dmnar att bli béttre inom. Bakgrunden enligt Foretag D dr viljan att forsta och hjilpa
sina kunder i deras vardag genom att ge mer relevanta och personliga erbjudanden, vilket gér

i linje med att bli mer kunddata- och insiktsdriven.

Hélften av foretagen uppger att de tror att det kommer krdvas mer resurser i form av

manniskor for att fortsitta utvecklas inom omradet. Detta gar i linje med att flertalet foretag
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ser resurser som en utmaning i arbetet med kunddata. Bade foretag G, H, I och J anser att det
1 deras respektive organisationer behovs storre team och fler personer som arbetar med

hanteringen och analysen av kunddata, exempelvis personer med rollen data scientist.

“Bygga en storre organisation kring dessa bitarna helt enkelt. Att mojliggora att gréiva pa

djupet mycket mer i data och agera pd det.” (Foretag G)

4.3.1 Okad atkomst till data

En framtidsvision som foretag A, B, I och J har gemensamt, dr ett foretag dir data flodar
enklare och smidigare mellan olika avdelningar och dér alla medarbetare har en 6kad dtkomst
till data. Data ska alltsd bli mer tillgédnglig for alla 1 organisationen och inte bara

analys-avdelningarna, ddr malet dr att fler ska kunna anvinda det i sina dagliga beslut.

“Jag tror det dr lite mer more of the same, alltsd att fa dnnu stérre spridning och gora det
enklare for alla vara medarbetare i alla funktioner att forsta kunden utifran sitt

expertomrdde. Ddr dr vi absolut inte framme dn.” (Féretag A).

Foretag A ndmner dven att det som kommer krévas dr pedagogisering, visualisering och
utveckling fran den analytiska sidan. For att gora det enklare, snabbare och mer mobilt for
medarbetare att arbeta med data och ta bort den eventuella troskeln som finns samt besvara
de fragor folk har pd ett snyggare sitt. Foretag I instimmer med detta och understryker dven
hur viktigt det ar att géra det enklare for medarbetarna med hjélp av automatiserade processer
och analyser av data. Detta kan ge medarbetarna mer tid till annat och ddrmed en béttre
instéllning till omradet.

“Att vi demokratiserar data mer och automatiserar data mer och automatiserar uppgifter.”

(Foretag 1)

En okad anvéndartillgidnglighet skulle alltsa kunna vara ett effektivt sitt att fordndra kulturen

i foretagen. Blir data mer lattillgdngligt sa att medarbetare enkelt kan ta del av och jobba med
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den, kommer effekten av datan ocksa bli storre. Som tidigare nimnt blir det svart att vara ett

datadrivet foretag om inte anvéndarvénliga dtgirder tillsétts.

4.3.2 Gransoverskridande samarbete

Ytterligare ett tema som framkommer i intervjuerna géllande framtiden &r att foretagen tror
pd mer griansoverskridande samarbete mellan avdelningar i organisationen. Manga av
foretagen ndmner att det i nuldget inte sker i sa stor utstrackning och att de har eller tidigare
haft en foretagsstruktur dédr de arbetat silobaserat. Foretag F beréttar att deras kund- och
marknadsteam &dr beroende av IT och analys for att fi tillgang till datan, vilket begrénsar
deras snabbrorlighet. Detta eftersom IT och affir inte &r nédra varandra traditionellt sétt i
organisationer och “man forstar inte varandra, pratar inte samma sprdk”. Vidare belyser
foretag F att de maste Oka trepartssamarbetet mellan IT, analys och affdr. Detta exempelvis

genom att sétta upp processer for hur de ska jobba tillsammans och forsta varandra battre.

Aven foretag B och foretag J anser att samarbetet dr ndgot som kommer behdva prioriteras i
framtiden for att bli mer datadrivna. De bada beskriver en efterfrdgan pa en brygga mellan de
tvd avdelningarna IT och analys.

“Kommer behova fler personer som jobbar i grdnslandet mellan IT och datanalays.”

(Foretag B)

“IT och analys i en god mix.” (Foretag J)

Foretag E berittar att de tror pa att de skulle ha mycket att vinna pa att arbeta mer integrerat i

foretaget.

“Vi pa data-och insiktssidan kan ju data och vad man kan anvdnda den till. Och sedan sitter
ndagon och dr jdtteduktig pd allt businesstdink. Jag vet vad som dr mojligt med datan och de
kan stdlla rdtt fragor, men om vi aldrig mots kommer det ju inte bli nagonting av den. Sd jag

tror det kommer bli super ndr man vdl bérjar jobba sa.” (Foretag E)
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Onskan om att arbeta nirmare andra avdelningar i framtiden ir nigot som hiinger ihop till
stor del med Onskan om Oka &tkomsten till data och f& den att floda béttre genom olika
system och avdelningar. Detta eftersom en 0kad atkomst till data skulle sédnka den troskel
som idag beskrivs finnas i foretagen med att arbeta mer datadrivet. Vidare skulle det bli mer

naturligt for avdelningar att samarbeta med analys eller IT-avdelningar i denna fréga.
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5. Diskussion

Syftet med denna studie ar att undersoka hur datadrivna foretag i den svenska detaljhandeln
ar, genom att fi en forstaelse for hur de arbetar med sin kunddata i praktiken. Malet ar att
forstd foretagens instéllning till att bli mer datadrivna samt vilka utmaningar de ser idag och 1
framtiden med att arbeta datadrivet. Frin resultatet syns det en stor spridning gillande hur
foretag i den svenska detaljhandelsbranschen arbetar med kunddata idag. Vidare ses
foretagskultur, resurser samt system som de storsta utmaningarna i arbetet med kunddatan. I
frigan om vad som kommer krivas i framtiden pavisar resultatet tvd huvudsakliga teman som
foretagen menar kommer krdvas for att bli mer datadrivna. Det dr en 6kad dtkomst till data
for samtliga 1 organisationen samt ett okat gransdverskridande samarbete mellan analys-, IT-
och affarsutvecklingsavdelningarna. I f6ljande stycken kommer resultaten diskuteras i

forhallande till den tidigare litteraturen inom omradet.

5.1 Arbetet med kunddata idag
5.1.1 Arbetssitt

Fran resultatet och analysen kan utlésas att foretag pd den svenska detaljhandelsmarknaden 1
dagsldget har mycket data att arbeta med 1 form av kunddata och generellt ser véirdet 1 att vara
datadrivna samt att bli 4nnu mer datadrivna i framtiden. Det finns alltsa, liksom litteraturen
ndmner, en gemensam bild av att detta dr ett viktigt omrade for att utveckla foretaget i

framtiden samt fOr att ta béttre beslut idag.

Det framkommer att de intervjuade foretagen skiljer sig at nér det kommer till hur de arbetar
ut mot resten av verksamheten och att det finns en spridning kring nér i processen som
kunddata och insikter tas i beaktande. Ett flertal foretag beskriver att ndr kundinsikt och
analys kommer in sent i processen och endast for att validera befintliga hypoteser ar det langt
ifran den definition litteraturen har av att vara datadriven i sitt beslutsfattande (Provost &
Fawcett, 2013). Diaremot upplever inte de foretag som dr med tidigt i processen att det
automatiskt bidrar till ett mer datadrivet beslutsfattande. Trots att andra delar av

organisationen tidigt tar del av resultat och rekommendationer fran kunddatan implementeras
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inte de i beslutsfattandet. Detta kan forklaras av den kultur som finns i detaljhandeln idag

och en ovana av att fatta beslut baserat pa insikter och data.

Att foretagen inte i s& stor utstrickning integrerar insikts-och analysfunktionerna i foretagets
planering gar emot Van Den Dreist et al. (2016) uppfattning, som belyser vikten med
integration av de avdelningarna. Hur pass integrerade analysavdelningar &r i organisationen
kan vara en bidragande faktor till hur datadriven en organisation har mojlighet att utvecklas
till. Ju mer integrerad en insiktsavdelning dr i1 foretagets planering och strategi, enligt Van
Den Dreist et al. (2016), desto fler beslut kan vara baserade pa data. Forklaringen till varfor
det inte dr mer integrerat i detaljhandelsbranschen, eller varfor data inte efterfragas, kan bero
pa flera anledningar. Det kan dels bero pé att organisationen inte efterfridgar data och darmed
blir det inte naturligt for andra avdelningar att samarbeta med kunddata-, analys- eller
insiktsavdelningar. Vidare kan det bero pa att foretag inte har all analysverksamhet internt

och att det skapar ytterligare ett hinder for integration.

5.1.2 Advanced analytics

Det finns en del “buzz” inom affiarsvérlden angdende att anvdnda metoder som advanced
analytics och Al. Likasa finns det litteratur (Yablonsky, 2019; Niebel et al., 2019) som lyfter
ett flertal fordelar med att arbeta med sin data och driva beslut baserat pa mer avancerade
analysverktyg. Det dr emellertid inte klarlagt hur ménga foretag som har tagit till sig av de
hér analysmetoderna eller hur 1dngt de som har borjat arbeta med sddan avancerad dataanalys
har kommit. En intressant aspekt av foretagens datahantering dr ddrmed deras instéllning till
denna sortens analys, huruvida de ser ett praktiskt virde av detta och om det finns konkreta

planer pa att vidareutveckla sddana system.

Empirin visar pa en tydlig spridning mellan foretagen nir det kommer till deras arbete med
mer avancerade analysmetoder. Vissa foretag rapporterar att de investerar mycket pengar och
har ett flertal stora projekt de jobbar med, medan andra knappt har borjat eller r 1 startfasen.
Intressant var att foretagen som redan borjat investera och arbeta med mer avancerade
analysmetoder hade instdllningen att det behovs ytterligare resurser for att utveckla arbetet

dnnu mer, medan foretag som inte har investerat i samma utstrackning i nuldget snarare lyfte

35



de mer traditionella metoderna och dess fordelar. Anledningen till detta kan vara att foretagen
som arbetat med advanced analytics under en léngre tidsperiod har borjat se de fordelarna
som litteraturen ndmner dr korrelerade med till exempel Al-16sningar. Litteraturen papekar att
foretag kan fa en forhojd produktivitet hos medarbetare i samband med implementering av
Al Det aterspeglas i ett av foretagen som for tillfdllet massivt investerar i Al och som sjélva
ndmner att de genom de hir nya, mer avancerade analyser kan automatisera en del av arbetet

och ddrmed frigora tid hos medarbetare.

Aven om forskningen presenterar en rad fordelar med att arbeta med mer avancerade
analysmetoder, har det tidigare saknats praktisk redogorelse for hur foretag pa den svenska
detaljhandelsmarknaden arbetar med detta idag. Empirin redogdr for en spridning gillande
foretags resursanvidndning med mer avancerade analysmetoder, dock kan det konstateras att
ett flertal stora detaljhandelsforetag har borjat sitt arbete med advanced analytics och ar
pavig med ett flertal stora projekt inom omradet. Samtidigt 4r det intressant att papeka att
trots den rddande konsensus som finns inom litteraturen dr det fortfarande ett antal stora
foretag som &nnu inte applicerat den hdr sortens analyser i ndgon storre utstrdckning.
Anledningarna till detta kan vara ménga, delvis kan det bero pd att den hir sortens
analysverktyg dr dyra att implementera och kriver svarattraherade individer med mycket
specifika kompetenser. Delvis kan det 4ven handla om instéllningen till metoderna. En del
foretag som inte kommit sd langt med detta arbete foresprakar fordelarna med mer

traditionella analyser.

Sammanfattningsvis syns det att &ven om foretagen i studien foljer litteraturens trend och
bekriftar advanced analytics som en viktig del av arbetet mot att bli mer datadrivna, &r det
inte alla foretag som idag implementerar det i nigon storre utstrdckning eller presenterar
konkreta planer for framtiden. Dessutom é&r instdllningen till advanced analytics inte lika
positiv bland alla foretag och d&ven om konsensus rdder att advanced analytics ér en del av

framtiden, dr inte alla 6verens om 1 vilken utstriackning.
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5.1.3 Kompetens

Gillande huruvida kompetens for kunddata- och analys ska finnas internt framkom en delad
uppfattning hos foretagen. Den delade bilden stimmer i stor utstrickning &verens med
Fogarty och Bells (2014) resultat om att foretag ser olika pa att ldgga ut sina analysaktiviteter.
Nagot som kan motivera outsourcing &r att det &r svart for foretag sjdlva att skapa ett
analysteam (Fogarty & Bell, 2014). Avsaknad av intern kompetens eller erfarenhet ndmner
foretag som anledningar till varfor de ser ett behov av extern hjilp, vilket ocksé Fogarty och
Bell (2014) belyser som anledningar. Ytterligare ett perspektiv som presenteras i empirin &r
att det dr en kostnadsfraga. Att de saknar egen kompetens kan bero pa brist pa resurser, att det
ar dyrt att inforskaffa denna. Detta kan forklaras med hjélp av litteraturen eftersom
efterfrgan pd analytiker 4r hogre dn vad utbudet dr pd marknaden. De foretag som uppgav
att analysverksamheten &r sa pass viktigt att de maste ha det internt i1 foretaget och inte hade
ett intresse av att outsourca kan, enligt Fogarty och Bell (2014), anses ha en hogre analytisk
formaga och kapacitet for analysverksamhet internt. Vidare kan de hér foretagen antas ha det

enklare att anpassa sig till ett datadrivet arbetssétt enligt Brynjolfsson och Mcelheran (2016).

5.2 Utmaningar

Inget av fOretagen ndmner i intervjuerna att deras primdra utmaning kommer fran sjdlva
datan. Denna bild kan jdmforas med LaValle et al (2011) som anser att de storsta
utmaningarna for organisationer i analysarbetet inte kopplas till data och teknologi. Ddrmed
gér empirin inte 1 linje med den del av litteraturen som anser att de stdrsta utmaningarna
ligger 1 att samla in, samt analysera data pd ritt sitt (Verhoef et al, 2010; Erevelles et al,

2016; Kiron, 2017).

En intressant fraga att diskutera dr varfor foretagen inte ser data som en primér utmaning. En
forklaring kan vara att foretag har manga andra utmaningar som kommer fore och prioriteras
hogre. Nagot som kan kopplas till resursbrist och att de anses behdva fler personer som
arbetar med analys av kunddata. Vidare kan foretagen anse att de 1 nuléiget samlar in ratt data
och dven analyserar den pa ritt sitt samt att utmaningen finns i system och resurser som ar ett
hinder for att kunna analysera all data. Ytterligare en forklaring kan vara att teknologin

utvecklats sedan studierna pd omrddet genomfordes och att det idag finns béttre
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forutséttningar for foretag att arbeta med sin kunddata. Det som idag ar mojligt géllande
insamling och analys av data, var for fem ar sedan tekniskt svart och for tio ar sedan,

ndstintill omojligt.

Béde utmaningarna med system och resurser som framkommer i intervjuerna kan kopplas till
hur prioriterat omrddet kunddata och analys &r inom foretag samt hur latt det ar att fa
investeringar. A ena sidan kan det vara att foretag inte uppdaterar system eller anskaffar fler
resurser eftersom de inte ser det som en prioritering, utan har andra projekt som gar fore. A
andra sidan kan det bero pa att foretaget inte har mojligheten att investera mer @n de gor,

oavsett hur mycket de dn hade 6nskat det.

I empirin framkommer det att en majoritet anser att det ar 1étt att f& investeringar och att
foretagsledningen har insett viardet av kunddata, vilket visar pa att foretaget anser att det ar
viktigt att vara datadriven och stimmer Overens med litteraturen (Brownlow et al., 2015;
Brynjolfsson et al., 2011; Brynjolfsson & Mcelheran, 2016). Diaremot ar det intressant hur
foretag 4ndd anser sig ha utmaningar med system och resurser. Det kan vara att ledningen
insett virdet av ett datadrivet arbetssétt och att detta ska prioriteras, men inte 1 vilken grad det
ska prioriteras. Alternativt, kan det ocksd vara att ledningen tror att det dr viktigt men inte
forstar varfor eller vad som krévs av en organisation for att bli mer datadriven. Ett tredje
perspektiv, som kan kopplas till den konkurrensutsatta och pressade detaljhandeln, &r att
foretag aktivt viljer att skjuta pa dessa investeringar sa linge som mojligt eftersom de inte

vill ta kostnaden for investeringen.

Precis som LaValle et al. (2011) och Kiron (2017) redovisar i sina undersékningar, visar &ven
denna studie pé att en av de storsta utmaningar har med ledarskap och organisation att gora.
Genomgéende 1 intervjuerna dr det en majoritet av foretagen som pratar om foretagskulturen
som en utmaning 1 arbetet med kunddata och att bli datadriven. Vidare dr detta ett stort
problem for foretagen eftersom kulturfordndringar kriaver stora processer och inte dr nagot
som kan fordndras dver en natt. D4 det framkommit att foretagen anser att analys av kunddata
ar ett prioriterat omrade, befinner foretagen sig i en situation dir de har en vision om att bli
mer datadrivna men inte lyckats formedla ut visionen till organisationen. En anledning kan

vara att foretagsledningen inte fullt ut har adapterat ett digitalt “mindset”. Aven om omridet
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beskrivs som prioriterat kan det vara att det bara &r analys- och insiktsavdelningarna som fér
resurser for att kunna bli datadrivna vilket leder till att bara en eller {4 personer i ledningen
faktiskt har intresse och driver de fragorna. Detta dr nagot som ytterligare kan forklara den
avsaknad av kulturanpassning som beskrivs hos foretagen. Om inte ledningen fullt ut
foresprakar ett datadrivet arbetssdtt kan det vara svart for en storre organisationen att

acceptera fordndringen.

En annan forklaring till utmaningarna med kultur kan enligt organisationsteorin (Kotter,
2012) vara att foretagen har overskattat sin forméga att pdverka medarbetare att ga utanfor sin
“comfort zone”. Manga av foretagen uppgav att de har en tradition av att fatta beslut pa
magkénsla och en anledning till utmaningen kan déarfor vara att de har en utgdngspunkt som
inte ligger ndra det datadrivna arbetssdttet. Ytterligare en forklaring till utmaningen med
foretagskultur kan vara att det inte finns en tydlig vision och att denna inte kommunicerats ut
till medarbetarna. Hayes (2018) diskuterar att en viktig byggsten i en kulturfordndring ar att
vinna stdd hos de individer i organisationen, som péaverkas och kan paverka fordndringen.
Det kan vara att foretagen behover fokusera mer pé individerna i1 organisationen och f4 dem

att se fordelarna med att arbeta mer datadrivet.

En annan intressant aspekt som framkommer &r att en del foretag redan idag arbetar med att
informera organisationen och fi dem att forstd vérdet av att arbeta mer datadrivet. For de
foretagen kan det vara att de, inte bara analysavdelningarna utan dven ledningen, har insett
utmaningen med kulturen och forsdker fordndra den. Detta visar pa ett steg i ritt riktning,
men utifrdn ovanstaende diskussion kommer det troligtvis krdvas mycket mer for att lyckas

med en kulturfordndring.

5.3 Framtiden

Ett tomrum identifierades i litteraturen nir det kommer till det framtida arbetet med kunddata,
det vill sdga vad som kommer krivas for att bli mer datadriven i framtiden. Det framkommer
att foretagen anser att mer automatiserade l6sningar och kundanpassning kommer kréivas i
framtiden. Detta visar pa att det finns en onskan om att utveckla sin analytiska forméaga samt

utnyttja den kunddata man har for att skapa béttre erbjudande for sina kunder. Likt diskuterat
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tidigare ser de foretag som redan idag arbetar med mer avancerad analys och Al att de
kommer fortsdtta arbeta med och investera i det i framtiden. Utdver automatisering och
kundanpassning visar empirin pa tva huvudsakliga teman som foretag har gemensamt i fragan
om framtiden. Delvis en okad atkomst till data och delvis ett Okat, grinsdverskridande

samarbete mellan avdelningar.

Empirin pekar pé ett gemensamt tema bland foretagen, ndmligen behovet av en dkad atkomst
till data for hela organisationen. En fordel med att gora data mer tillgénglig, som dven ndmns
av fOretagen, dr att det sdnker den troskeln som finns for resten av organisationen nér det
kommer till att bli involverade 1 datadrivna beslut. Kotter (2012) pépekar 1 litteraturen att ett
misstag som fOretag goér i kombination med organisationsforandringar dr att de tillater
onddiga hinder att kvarstd for medarbetare. Tas onddiga hinder bort kommer det ocksé vara
enklare for medarbetare att ta till sig av den nya visionen. En 6kad och forenklad tillgang till
data skulle alltsa eventuellt kunna hjilpa foretagen med att sprida det datadrivna budskapet
till resten av organisationen och darmed hjilpa till att forbéttra den rddande kulturen. Det
skulle gora det enklare for foretagen att bli mer datadrivnha genom att forenkla for
medarbetare att jobba pa ett datadrivet sitt. Som tidigare diskuterat dr en viktig del for att bli

datadriven att investera i hela foretaget och inte endast dér kundinsikter genereras.

Empirin visar dven en gemensam instidllning om framtiden nir det kommer till 6nskan om ett
mer gransoverskridande arbete med data inom organisationerna. Mer specifikt handlar det om
samarbetet mellan analys-, IT- och affarsutvecklingsavdelningarna inom foretagen. Som
ndmnt tidigare satsar vissa av fOretagen pa att bygga upp sin kompetens internt, vilket
litteraturen nimner kommer kriva resurser och hjilp fran ett flertal avdelningar. Aven
Al-losningarna, som ndmns i tidigare avsnitt, kommer innebdra ett 6kat samarbete eftersom

analysavdelningarna i nulédget inte besitter all den kunskap som krévs.

Avslutningsvis kan det konstateras att de tvd teman &r delvis beroende av varandra. Det

kommer krdvas en okad atkomst till data och ett béttre system for att det 6kade samarbetet

ska fungera effektivt.
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6. Slutsatser

Studiens syfte ar att fi forstaelse for och besvara foljande tre fragestillningar: Hur arbetar
detaljhandelsforetag med kunddata idag? Vilka utmaningar ser detaljhandelsforetag i arbetet
med kunddata? Vad tror detaljhandelsforetag kommer krdvas for att bli mer datadrivna i

framtiden?

Foretagen 1 studien foljer den trend som ses i litteraturen och uppger alla att de har mycket
data samt ser vérdet 1 att vara datadrivna 1 sina beslut. Det kan fastslds att det finns en
spridning ndr det kommer till hur integrerade insiktsfunktionerna &r 1 resten av
organisationen. Vissa foretag anvdnder kunddata och kundinsikter som en startpunkt och
deras analysteam dr med i1 andra avdelningars processer fran borjan, medan andra foretag
snarare far validera existerande hypoteser med hjilp av kunddata senare i processen.
Slutsatsen som kan dras, i enlighet med litteraturen, dr att foretag som har en hdgre nivé av
integration ocksd har bittre mojligheter till att vara mer datadrivna. Dérefter finns det en
gemensam bild béde bland fGretagen och litteraturen, att advanced analytics 1 viss
utstrdckning kommer vara nddvéndigt i framtiden. En intressant aspekt som uppkommer i
studien &r att de foretag som uppger att de satsar mycket pd advanced analytics ocksa uppger
en mer positiv instdllning till ytterligare investeringar ldngre fram. Slutligen kan det
konstateras att det existerar en delad bild ndr det géller att ha kompetensen for analys och
data internt eller externt, vilket enligt litteraturen till stor del beror pa foretagets egna resurser

och analytiska kompetens.

Den utmaning som flest foretag i studien ser med att vara datadrivna dr foretagskulturen,
vilket dven litteraturen belyser. Litteraturen lyfte d&ven insamling och analys av data som en
utmaning for foretag, ndgot som inte framkommit som en utmaning i denna studie. Resultatet
fastslar att &ven om foretagen prioriterar detta omrade dr det manga av dem som inte lyckas
formedla denna vision till resterande organisation. Vidare upplevde en del foretag ocksa
bristen pa resurser och system som en utmaning for att bli mer datadrivna. Ndgot som visar
pa att foretagen har ambitioner att bli mer datadrivna, men att det i praktiken &r svart att
uppnd. Det kan fastslds att utmaningen att bli mer datadriven konkurrerar med andra

utmaningar i foretag eftersom de har begransade resurser och tid att tilldela pa omradet.
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Gillande vad fOretagen ansdg skulle krdvas i framtiden for att bli mer datadrivna
konstaterades tva stycken teman, utover att de Onskade att bli mer automatiserade och
kundanpassade. Det forsta temat ar att gora datan mer tillgénglig eftersom att det skulle dka
mojligheterna for resten av organisationen att anvdnda den i sina beslut. Nadgot som enligt
litteraturen kan forenkla ett datadrivet arbetssétt och bidra till en kulturférdndring. Det andra
temat som identifierades dr att foretagen tror att de kommer behdva samarbeta mer
gransoverskridanden mellan avdelningar for att ta hjdlp av varandras expertis och dirmed ha

mdjlighet att bli mer datadrivna.

6.1 Implikationer

Denna studie har bidragit med insikter om hur foretag i den svenska detaljhandeln arbetar
med kunddata idag och vad de ser for utmaningar med att vara datadrivna, bade idag och i
framtiden. Studien fastslar att foretagsledningen for de olika foretagen har en vision om att
vara datadrivna och att de ser ett viarde i kunddata, men att de inte har lyckats implementera
detta 1 praktiken och visionen reflekteras inte alltid i1 resten av organisationen. Foretag kan
anvdnda denna insikt for att undersdka hur det ser ut i deras egna organisation. Det vill sidga,
reflekteras foretagsvisionen 1 hela verksamheten och inte bara 1 analys- och

insiktsavdelningen?

Undersokningen har visat att for tio stora detaljhandelsforetag 1 Sverige dr insamling och
analys av data inte en primir utmaning nir det kommer till att bli mer datadrivna. Den
utmaning flest foretag ndmner &dr organisationskulturen, foljt av system och bristen pé
resurser. Detta, 1 kontrast till vad en del litteratur sédger, implicerar att foretag forst och framst
ska fokusera pd kulturen inom organisationen och deras medarbetares instéllning till att
arbeta mer datadrivet. Viljan bland insikts- och analysavdelningarna finns dér, vilket dven
datan gor. Framdver dar det viktigt dr att ge de hir avdelningarna de verktyg och

forutséttningar som kravs for att na ut till resten av verksamheten.

Studiens resultat kan ge insikter och forstaelse till foretagsledningar angaende varfor de inte

lyckats med en fordndring till att bli mer datadrivna. Vidare kan denna studie bidra med
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ledtradar om utmaningar och hinder till att bli datadrivna, som foretag kan anvinda som
utgangspunkt ndr de vill utveckla sin organisation. Ytterligare kan resultaten om vad som
anses komma behovas i framtiden ge en indikation till foretag vad de kan komma att behdva

fokusera pa.

6.2 Tillkortakommanden

En begransning i denna kvalitativa studie dr att de analyser och slutsatser som dragits &r svara
att generalisera for hela den svenska detaljhandelsmarknaden. De elva intervjuer som denna
studie dr baserad pa speglar istillet foretagens uppfattningar om respektives arbete och
utmaningar med kunddata och att vara datadriven. Vilket bidrar till en forstaelse for amnet,
snarare dn nagot som kan appliceras for alla foretag inom branschen. Eftersom studien endast
intervjuat individer med roller inom kunddata- och analys, far de hér individernas
uppfattningar representera foretaget. En annan begrinsning ar att studien endast undersokt
individernas perspektiv 1 fraigan. De har uttryckt sig om foretaget och andra avdelningars
instillning men det & omgjligt att veta om det stimmer eller 4r vad de verkligen anser.
Mgjligtvis hade resultatet blivit annorlunda beroende pd vem i foretaget som hade intervjuats
eller vems perspektiv som hade belyst. Det ska dven belysas att en begridnsning med den hir
kvalitativa studie &r att resultatet kan ha paverkats av uppsatsforfattarna eftersom de utgar

ifrn deras personliga uppfattning av intervjuerna.

6.3 Framtida forskning

Denna studie undersdker hur datadrivna foretag i den svenska detaljhandelsbranschen ar
genom att forstd hur foretag ser pd arbetet med kunddata, de utmaningar som finns samt vad
som kommer krdvas i framtiden. Det hade varit intressant att se om asikterna som foretagen
har, samt huruvida de utmaningar de presenterar, #&ven existerar pa andra
detaljhandelsmarknader. Darmed behdvs ytterligare forskning som kan skala upp denna
studie pé en internationell niva for att se hur resultaten eventuellt dndrar sig och for att kunna
jamfora utvecklingen mot att bli mer datadriven pa den svenska marknaden med hur det ser

ut internationellt.
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Studien har visat pa foretags instdllning till att bli mer datadrivna och har 4ven ndmnt ett antal
atgdrder som foretag arbetar med fOr att uppné detta. Det gir emellertid inte att inom ramen
for undersokningen forklara exakt hur foretag ska ga tillvdga for att integrera detta arbete 1
organisationen eller hur de bist implementerar deras datadrivna initiativ. Det finns, som
presenterat, en del forskning kring kulturfordndringar 1 allménhet men ytterligare forskning

kring hur ett mer datadrivet tdnk bast implementeras inom detaljhandeln behdvs.

En av studiens tillkortakommanden é&r att den enbart baseras pa &sikter fran medarbetare som
ar insatta 1 omrddet och arbetar med data i ndgon kapacitet idag. Framtida forskning behovs
for att demonstrera utmaningarna med att bli datadrivna fran andra perspektiv inom féretagen
och inte bara de som arbetar med det idag. Studien finner att ménga av foretagen har en
vision om att bli mer datadrivna men det speglas inte i foretagskulturen. Det hade dérfor varit
vardefullt med ytterligare forskning for att forklara varfor detta gap uppstar samt ledningens

perspektiv pa fragorna.

Avslutningsvis gar det att konstatera att det behovs mer forskning kring skillnader som kan
finnas mellan dagligvaruhandeln och sillankdpshandeln nir det kommer till att arbetet med
data. Trots att denna studie har undersokt detaljhandelsféretag inom bada delbranscherna,

finns det inte tillrackligt mycket empiri for att kunna visa pé tydliga likheter eller skillnader.
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8. Bilagor
8.1 Intervjuguide

Om datahantering
1. Hur arbetar ni med er data?
Vilka typer av data har ni?
Samlar ni in er egen data?
Hur ofta samlar ni in eller fir ny data?
Hur lagras er data?

© oo oo

Skulle du sdga att ni har mycket data?
2. Hur ofta analyserar ni kunddatan och omvandlar den till kundinsikter?
3. Hur ser era analysverktyg ut?

a. Hur ser ni pd maskininldrning och AI?

Utmaningar
4. Vilka utmaningar ser ni vid datahanteringen?
5. Finns det ndgot som begrénsar er fran att anvdnda all data ni har (effektivt)?
6. Hur mycket resurser ldgger ni pa detta idag?
a. Hur ménga anstéllda/avdelningar har ni?
b. Hur méinga dr med i besluten?
7. Om ni hade en odndligt stor budget for detta, vad hade ni velat gora da?
8. Vilken kompetens finns det inom fGretaget?
a. Outsourcar ni mycket?
b. Har ni arbetat ndgot med konsulter?
9. Upplever du att det ar svart eller létt att f4 igenom investeringar for arbetet med
kunddata?
a. Exempelvis nya innovativa l6sningar eller sétt att arbeta pa
10. Skulle du sédga att arbetet med datahantering &r integrerat i resten av verksamheten?
a. Finns det representanter i ledningsgruppen som arbetar med detta eller driver
dessa frdgorna?
11. Finns det ndgot vérde i att bli mer datadrivna?
12. Hur skulle du sédga att instéllningen &r pa andra avdelningar till att anvéinda kunddata
eller arbeta mer datadrivet?

Framtiden
13. Hur ser planen for framtiden ut, nér det kommer till datahantering och kunddata?
a. Ytterligare investeringar?
14. Vilken kompetens/resurser tror ni kommer krévas i framtiden for att bli mer
datadriven? (exempel ménniskor, it-system m.m.)
15. Vad tror ni kommer krédvas av er for att fortsétta vara aktuella?
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