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Abstract

The objective of this study is to explore how data-driven value can be created for
online magazines through big data analytics for customer experience management.
Big data analytics can help online magazines to gain insights into customer
behavior, preferences, and needs, which can be used to create a better customer
experience and provide assistance in the process of decision making. This study will
use a mixed-method approach to collect and analyze data. The study started with a
literature review to identify the key concepts related to data-driven value creation,
big data analytics, and customer experience management. The study then
performed interviews and web analytics of provided data from the examined
organization. The data has been analyzed through a thematic analysis of two
interviews with the editor-in-chief of the magazine as well as an expert on data
analytics. Data collected by the examined organization was analyzed but required
further expertise in order to enlighten its value. The study has provided insights for
how online magazines and similar organizations to the one studied can leverage big
data analytics to create value for their customers, and to provide better insight into

the preferences of their customers as well as to assist decision making.
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1. Inledning

I och med samhallets digitalisering ar det idag mojligt att samla in och lagra stora mangder
data och det digitala samhillet har bidragit till att det finns data som innehaller
information om néstan allt. Det kan bidra med enorma mojligheter for foretag att dra nytta
av denna information, men kan ocksa vara en utmaning da manga foretag inte vet hur eller
vilken data de ska anvinda sig av for att dra nytta av denna utveckling (Marr, 2015).

Digitalisering av samhallet paverkar idag alla verksamheter och organisationer, online-
magasin ar ett exempel pa detta. Tidningsbranschen har behovt anpassa sig efter den
digitala utvecklingen och star idag infor utmaningar vad giller savil ekonomiska som
konkurrerande faktorer (Akesson m.fl., 2018). Sedan bérjan av 1600-talet har tidningar
tryckts pa papper och branschen befann sig i en stabil affirsmiljo och marknad under en
lang tid. Men under de senaste decennierna har tidningar 6ver hela virlden paverkats av
den digitala transformationen (Picard, 2006, refererad i Akesson m.fl., 2018). Det var
under mitten av 9o-talet som digital publicering borjade och har sedan dess paverkat
tidningsorganisationer (del Aguila-Obra m.fl., 2007).

Den 6kade acceptansen och anvindningen av internet samt de minskade kostnaderna
for tillgdngen till digitala enheter har gjort att flera branscher och verksamheter har
anpassat sig efter den digitala utvecklingen. Detta har skapat nya utmaningar, majligheter
och verksamhetsmodeller for tidningsbranschen (del Aguila-Obra m.fl., 2007;
Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016; Giles, 2014; Akesson m.fl., 2018). I takt
med inforandet av digital multimedia och en 6kning av publiceringsformat for olika
plattformar och sociala medier har dven nya roller och ytterligare kompetens kravts for
tidningsbranschen. Traditionella roller som redaktorer, reportrar och journalister finns
idag, men nu har nya roller som Big data-analytiker och kommunikatorer for sociala
medier uppkommit (Akesson m.fl., 2018).

En annan utveckling som kommit med digitaliseringen &ar termen entreprendriell
journalistik (Cohen, 2015). Entreprendriell journalistik innebar att det inte l&ngre endast var
tryckta tidningar som borjade publicera sitt innehall online, utan tidningsverksamheter
borjade formas genom att fran grunden publicera innehall online (Cohen, 2015). Tack vare
spridningen av digitala verktyg som kan frigéra medieproduktion fran stora
mediaorganisationer kunde journalister bdrja utnyttja nya mojligheter for att berétta
historier och na lasare (Cohen (2015). Det var genom denna utveckling som slow
journalism (langsam journalistik) och narrative journalism (narrativ journalism) borjade
ta plats (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016; Giles, 2014). Denna journalistik
tar sin form i bloggar och kultur-publikationer (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain,
2016). Narrativ journalistik online hanvisar till den vixande marknaden for narrativa
kommunikationsmetoder, som essaer, reportage som utforde djupare undersokningar och
tog langre tid att publicera (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain 2016).

Studiens genomgang av tidningsbranschens utveckling och digitalisering har framst
baserats pa storre vinstdrivande tidningsverksamheter som publicerar nyhetsjournalistik
(Chyi & Tenenboim, 2016; del Aguila-Obra m.fl., 2007). Analys 6ver forskningsomradet
visar att det finns fa vetenskapliga artiklar som studerar online-tidningar med narrativ
journalistik och datadrivet virdeskapande.

Sa hur kan online-magasin dra nytta av digitaliseringens utveckling och tillgangliga
data? Chan och Uncle, (2021) menar att data kan bland annat visa vilka typer av artiklar



som attraherar flest lasare och det kan anviandas for att forutspa vad som kommer att vara
populart bland lasare i framtida publiceringar. Vardet av data har 6kat och blivit en viktig
faktor for konkurrenskraftighet, men ockséa for att forsta sina kunder (Holmlund m.fl.,
2020; Marr, 2015). Det finns olika typer av viarde som kan skapas genom datadrivet
vdrdeskapande, men kundupplevelsehantering specifikt ar centralt for att bygga upp en
stark kundlojalitet samt for att locka till sig nya kunder men framférallt behalla kunder
(Holmlund m.fl., 2020).

Kundupplevelsehantering ar komplext och det kan darmed vara svart att fa svar pa hur
detta kan omsittas i praktik och anvindas effektivt (Homburg m.fl., 2017). Holmlund m.fl.
(2020) har tagit fram ett ramverk for hur detta kan appliceras och implementeras i en
verksamhet samt vilka steg som bor tas for att f4 en battre insikt 6ver kundinteraktioner.
Det hiar ramverket kallas for Big data analytics (BDA) for Customer experience
managament (CXM) (harifran kallat BDA for kundupplevelsehantering). Genom att
anvanda sig av interna och externa data kan en verksamhet pa sikt generera tillvaxt samt
uppritthalla en langsiktig kundlojalitet (Holmlund m.fl., 2020).

Detta ar nagot som dven online-magasin och hela tidningsbranschen i sig kan dra nytta
av. Fragan som uppstar da ar dock hur och ar det majligt for alla? Precis som de manniskor
som bygger upp dessa verksamheter si ar dven verksamheter i sig olika och alla online-
magasin har inte heller samma forutsattningar i form av kompetens eller resurser. Darfor
har vi valt att studera hur ett mindre online-magasin kan dra nytta av Big Data och hur en
sddan verksamhet kan skapa virde utifran det.

For att undersoka detta har ramverket som tagits fram av Holmlund m.fl. (2020)
applicerats for att kunna bidra med teoretiskt underlag for datainsamling och analys samt
for att bidra med riktlinjer for vad som kravs for att online-magasin ska kunna anvinda
BDA for kundupplevelsehantering. Av denna anledning sd ar det av intresse att titta
narmare pa hur virde i relation till kundupplevelsehantering kan skapas genom datadrivet
vdrdeskapande.

e Hur kan kundupplevelsehantering skapa datadrivet viarde for online-
magasin?

Online-magasinet som undersokts for denna studie dr en ideell verksamhet med
begriansade ekonomiska resurser som skapar kulturinnehall, bland annat litteratur- och
musikrecensioner, kronikor och intervjuer. Darfor innefattar vart fenomen, online-
magasin med inriktning pa datadrivet vdrdeskapande, ett amne som fa vetenskapliga
artiklar berort. Verksamheten definierar sig som ett magasin, men det finns ingen
vetenskaplig definition for vad detta innebar. For att fortydliga fenomenet d&mnar studien
att undersoka en verksamhet inom tidningsbranschen som arbetar med narrativ
journalistik (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016).



2. Relaterad forskning

I foljande kapitel kommer tidigare forskning kring Big Data och datadrivet vdardeskapande
samt kundupplevelsehantering att presenteras.

2.1 Big data och Datadrivet virdeskapande

Att verksamheter har genomgéatt en transformation fran att arbeta med fysiska material
som exempelvis tidningsbranschen och att det mesta som genomfors idag sker digitalt kan
forklaras utifran vad som kallas digital transformation och Big Data (del Aguila-Obra m.fl.,
2007: Marr, 2016). Marr (2016) forklarar att Big Data syftar till bade det faktum att det
idag ar mojligt att samla in och lagra en stor mangd data och att det finns tillgangliga data
som innehéller information om nistan allt. Detta beror bland annat pa att det mesta vi gor
idag utfors digitalt. Vi lever i en digital viarld som genomgatt en digital transformation.
Denna transformation innebir bland annat att det som tidigare utforts fysiskt idag sker
digitalt. Genom att anvinda Big Data kan foretag samla in all tillgénglig interna och/eller
externa data, vilket sedan kan analyseras for att ge vardefull insikt och forbattrad
affarsverksamhet (Marr, 2015; Marr, 2016). Detta kan innefatta att forsta kundbeteende,
optimering av processer och resurser, samt att utveckla nya produkter och tjanster (Marr,
2015).

Marr (2015) poangterar att potentialen i Big Data inte ligger i volymen utan snarare att
kunna analysera stora och komplexa dataméngder till att ta smarta beslut. Darfér borde
Big data egentligen sta for SMART Data, enligt Marr (2015). De flesta verksamheter vet
idag om Big Data och att det har stora majligheter till att utveckla deras verksamheter, men
Marr (2015) menar att manga ledare blir 6verrumplade och vet inte vad eller vart de ska
titta efter. Marr (2015) har darfor utvecklat en strategi for att hantera den stora mangd data
som finns tillganglig for verksamheter. Han foreslar att verksamheten borjar med att skapa
en SMART strategy board som skapar en helhetsbild av verksamheten. Detta leder vidare
till att kunna stilla SMART questions, eller SMART fragor, kring varje panel fran SMART
strategy board. En SMART-frdga som kan stillas kan d& vara: Hur kan online-magsinet
locka kvinnliga ldsare 1 Gldrarna 30 - 35? For att kunna svara pa denna SMART fraga kan
en verksamhet ta reda pa vad for data som kan behova samlas in och analyseras. SMART
fragor kan aven anvindas for att kunna avgransa for vilken data som kan anvindas samt
vart verksamheten kan leta efter data. Marr (2015) menar att genom att anvianda data pa
ett strategiskt siatt kan verksamheter skapa datadrivet viarde. Datadrivet virdeskapande
innefattar anvindandet av olika dataanalysmetoder for att kunna ta fram vardefull och
handlingsbar information inom storre dataset (Marr, 2015). Faltet i sig involverar bland
annat insamlande, analys och visualisering av data for att kunna understodja beslut,
identifiera monster och for att bidra med en tydligare bild 6ver hur en verksamhet fungerar
samt hur verksamhetens kunder beter sig.



SMART Strategy Board
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Figur 1. Marr's SMART Strategy Board

I en SMART Strategy Board finns det sex olika paneler: Purpose panel, Customer Panel,
Finance Panel, Operations Panel, Resource Panel och slutligen Competition and Risk Panel
(Marr, 2015). Under respektive panel fyller verksamheten i det som stimmer in pa deras
egen verksamhet utifrdin Marr’s (2015) exempel. I Customer Panel (figur 1) aterfinns
“Target Market” dar verksamheten ska beskriva vilken deras malgrupp ar. For en
verksamhet som vill anvinda sig av Big Data for att framja sin verksamhet 4r en SMART
Strategy Board ett hjalpsamt verktyg for att avgriansa vilken typ av data det dr som de
faktiskt behover (Marr, 2015). Nar dessa paneler ar klargjorda menar Marr (2015) att tva
till fem SMART-fragor till varje panel bor stillas. Dessa fragor kommer ligga till grund for
vilken data som kommer kunna anvindas for analys. Marr (2015) menar att detta skapar
en tydligare struktur for verksamheter att kunna ta sig an Big Data da det finns stora
maéangder av bade strukturerade och ostrukturerade, interna och externa data (Marr, 2015).

Var och hur online-magasin samlar in sin data ifrdn kan variera. Chyi och Tenenboim
(2016) beskriver att en del nyhetsorganisationer samlar in data genom bland annat Google
Analytics. Chan och Uncles (2021) beskriver dven att nar det kommer till online-magasin
sa finns data tillgdnglig kring i princip varenda aspekt nidr det kommer till online
magasinskonsumtion. Data om ldsvanor, alltsa vilka typer av artiklar som lases, hur ofta de
blir lasta och sé vidare ar dven anviandbara for att fatta beslut, inte minst for en redaktor
som vill fa storre insikt i sina lasares ldsvanor och lojalitet till specifika typer av artiklar
(Chan & Uncles, 2021). Aven Chyi och Tenenboim (2016) lyfter upp typer av data som
vanligtvis brukar samlas in, diar de menar att bland annat publikmitning ar vanligt
forekommande, vilket kan anvindas for att méata efterfrigan genom att undersoka
cirkulation och unika besokare. Utover det kan insamlad data dven anvindas for att
identifiera potentiella framtida artiklar genom att till exempel undersoka lasares tidigare




lasvanor, eller for att identifiera vilka typer av annonser som ar mest lamplig beroende pa
ens kundgrupp (Chan & Uncles, 2021).

2.2 Big Data Analys for kundupplevelsehantering

Kundupplevelser innebar kundens sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemassiga
och sociala svar pa interaktioner med ett foretags eller organisations erbjudande under hela
kundens kopresa (Klink m.fl., 2021; Holmlund m.fl., 2020). Dessa svar uppkommer enligt
Holmlund m.fl. (2020) i samband med kontaktpunkter. En kontaktpunkt definieras som
de delar dar kunder interagerar med verksamheten, genom exempelvis en tjanst eller en
plattform (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020) menar att kundresan omfattar
kontaktpunkter fran olika kanaler, exempelvis kan det vara sociala medier och kundservice.
Alltsd interaktioner mellan kunder och organisationer som ar besliktade med
serviceupplevelser.

Kundupplevelser kan hjilpa en organisation att generera mer intdkter och uppmuntra
langsiktig kundlojalitet. Kundupplevelsehantering kraver att organisationen anviander sig
av data fran bade den egna organisationen och andra externa killor for att proaktivt arbeta
med kundupplevelser for att uppna langsiktigt tillvixt och kundlojalitet (Lemon & Verhoef,
2016, refererad i Holmlund m.fl., 2020; Bolton, 2018, refererad i Holmlund m.fl., 2020).
For att verksamheter ska kunna forbattra kundupplevelser har Holmlund m.fl. (2020)
skapat ett ramverk for att ge verksamheter en steg—for-steg-guide for att skapa en
heltickande bild och kartligga typer av data, analyser, insikter och atgirder som
verksamheter kan gi miste om. Detta ramverk kallas for Big Data Analys (BDA) for
kundupplevelsehantering.

Det forsta steget inom ramverket kallas for kundupplevelser och kundupplevelsedata.
Denna del innefattar vilken typ av data som finns tillgdnglig for verksamheten och vad
denna data bestar av. Enligt Holmlund m.fl. (2020) sa finns det fyra typer av data: begard-
strukturerad, begard-ostrukturerad, icke begard-strukturerad samt icke begird-
ostrukturerad.

Data som enligt Holmlund m.fl. (2020) definieras som begird-strukturerad ar den
vanligaste typen av data, denna data bestér oftast av siffror vilket gor det enklare att
strukturera den. Begird-strukturerade data samlas oftast in fran killor som maéter
kundngjdhet utifran en sifferskala eller andra liknande metoder.

Begird-ostrukturerade data liknar begard-strukturerad-data men méits genom ett annat
tillvagagangssitt. Denna typ av data maéts oftast med hjilp av oppna fragor i enkiter.
Begard-ostrukturerade data har ett storre varde for kundupplevelsehantering eftersom det
enklare gar att formedla en viss kénsla eller beskriva upplevelser mer ingadende. (Holmlund
m.fl., 2020). Denna typ av data dr dock svarare att analysera och kriver ett storre
engagemang fran kunden som svarar pa enkéten enligt Holmlund m.fl. (2020).

Icke begird-strukturerade data ar sddan data som kunden valjer att tillhandahalla pa
egen hand, det vill sdga sidan data som exempelvis kan samlas in fran individuella
hemsidor for betygsattning av produkter eller tjanster (Holmlund m.fl., 2020).

Icke begird-ostrukturerade data innefattar data som kan insamlas fran exempelvis
ljudfiler eller videofiler, detta kan dven innefatta textstrangar som inhamtas fran sociala
medier som exempelvis Twitter, e-mail eller recensioner online (Holmlund m.fl., 2020).
Enligt Holmlund m.fl. (2020) s har den har typen av data storst potential for att paverka



utveckling samt forbattring av kundupplevelser och hur en verksamhet ska forhélla sig till

kundupplevelsehantering.
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Figur 2. Holmlunds m.fl. strategiska ramverk fér kundupplevelsehantering baserad pd kundinsikter resulterat fran BDA
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Holmlund m.fl. (2020) presenterar en modell (se figur 2) som damnar att ge en forstaelse
for vilken typ av data som ar anvindbar for att kunna forbattra eller fordndra
kundupplevelsen. Detta ramverk ar till for att guida verksamheter pa ratt vag for att kunna
avgora vilka killor for data som kan generera ratt kundinsikter for de handlingar
verksamheten vill genomféra (Holmlund m.fl., 2020).

Modellens forsta del handlar om kundinteraktioner med verksamheten, och dessa
interaktioner genererar direfter kunddata (CX data), vilket bendmns som
“kundupplevelser and kundupplevelsedata” (Holmlund m.fl., 2020). Nasta del dmnar
beskriva hur denna kunddata sedan kan analyseras eller tolkas, vilket bendimns som
kundupplevelseanalys (CX Analytics), for att i fo6ljande del generera insikter om kunden
eller kundinsikter (CX insights) (Holmlund m.fl., 2020).

Den sista delen av modellen visar hur dessa kundupplevelser kan anvdndas som
underlag for beslut av verksamhetens ledningsskikt for att kunna skapa en battre eller
optimerad kundupplevelse (Holmlund m.fl, 2020). Dessa beslut eller
kundupplevelsedtgiarder (CX Actions) bestidr av olika kontaktpunkter relaterade till
oversyn, prioritering, verksamhetsmodellering och anpassning som visar vilka
forbattringar eller forandringar som gar att genomfora, baserat pa de insikter som
genererats om verksamhetens kunder.

En del av ramverket som Holmlund m.fl. (2020) lyfter upp ar Big Data Analys (BDA),
vilket ar olika satt att narma sig, bearbeta och hantera Big Data for att hjalpa organisationer
att generera kundinsikter genom data och pa si sitt stotta beslutsfattande. Big Data kan
som tidigare nimnt vara svart for organisationer att anvinda sig av utan att ta strategiska
beslut. Holmlund m.fl. (2020) menar aven att data och information i sig inte kan generera
kundinsikter, utan det som skapar viarde for en organisation och kan hjilpa dem att
generera dessa insikter ar hur de bearbetar, analyserar, tolkar, fattar beslut och anvander
sig av de kundinsikter de kan dra fran data och information. Nedan presenteras en modell
av Holmlund m.fl. (2020) som illustrerar hur en verksamhet ska kunna tillimpa BDA for
att generera kundinsikter och dirmed ha mojlighet att forbattra kundupplevelsen.
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Figur 3. Holmlunds m.fl. steg-fér-steg guide foér anvidndning av BDA for kundupplevelsehantering

Holmlund m.fl. (2020) har skapat en modell (se figur 3) med en steg-for-steg guide for hur
en verksamhet kan anvidnda sig av BDA for kundupplevelsehantering. Denna modell
utformar totalt sex steg, eller stadier i denna process. Dessa steg bendmner Holmlund m.fl.
(2020) som strategi (strategize), bedomning (Assess), undersokning (Examine), beslut
(Decide), implementering (implement) och ldrdomar (Learn). Denna modell menar
Holmlund m.fl. (2020) specifikt ar till for att anvindas av personer i management-
positioner och dmnar fungera som en guide for hur BDA kan anvidndas i samband med
kundupplevelser (Holmlund m.fl., 2020).

Det forsta steget, strategi innebar att verksamheten befinner sig i det stadie dar ett
beslut bor tas gillande vilka typer av kundupplevelsedtgirder som de antingen bor eller
som de ar intresserade av att ta. Har ar det dven ldge for verksamheten att bedéma om de
ar ute efter kortsiktiga eller ldngsiktiga kundupplevelseatgiarder. Holmlund m.fl. (2020)
menar att affirskonsulter rekommenderar att organisationer fokuserar pa langsiktigt
perspektiv, eftersom syftet med kundupplevelsehantering bor vara att fanga upp alla
kontaktpunkter under hela kundresan istillet for ett fatal kontaktpunkter. Daremot s& kan
det vara svart for en organisation att finga upp alla kontaktpunkter till att borja med.
Holmlund m.fl. (2020) rekommenderar darfor att foretag eller organisationer som vill
anvianda sig av modellen borjar med att 6vervaka sina kontaktpunkter och prioriterar ett
fatal av dem till att borja med.

Det andra steget, bedomning innebar att verksamheter paboérjar en process for
utvirdering av vilka kundinsikter som ar viktiga for att kunna uppna det strategiska eller
operationella mal som etablerats under det tidigare steget. Det ar av vikt att i detta steg ta
beslut kring vilka analysmetoder som kravs for att kunna generera de nodvandiga
kundinsikter som kravs (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020) anser dven att den
kompetens samt teknik som redan ar befintlig, in-house, ocksa bor utviarderas. Det ar dven
viktigt under detta steg, beroende pa vad som ar befintligt inom verksamheten, att
inforskaffa den kompetens eller teknik som saknas innan verksamheten gar vidare till nasta
steg (Holmlund m.fl., 2020). Ett potentiellt problem som maste tacklas av verksamhetens



ledning ar dven enligt Holmlund m.fl. (2020) att ledningen méste vara beredd pa att fatta
och ta viktiga beslut baserat pa de kundinsikter som genereras istillet for att titta pa
forsaljningssiffror.

I det tredje steget, undersokning sa maste verksamheten identifiera vilken typ av
kundupplevelsedata som behovs for att kunna generera de kundinsikter som behovs, det
vill sdga begird eller icke begard, strukturerad eller ostrukturerad och sa vidare. Har blir
det sdledes aven liage att forsoka identifiera vilka killor for kundupplevelsedata som
verksamheten har tillgdng till och om dessa killor befinner sig internt eller externt
(Holmlund m.fl.,, 2020). Verksamheten behover dven se over om de system som de
anvander sig av i dagsldget kan hantera stora mangder data, annars kan de behova
uppdatera systemet eller betala en tredje part for deras systemlosning.

Darefter kommer det fjarde steget beslut, under detta steg bor verksamheten utvardera
den kompetensnivad som finns in-house och avgora om den ar tillracklig for att kunna
bearbeta insamlade kundupplevelsedata. I det ldnga loppet s& kan det vara vardefullt att
integrera ny kompetens och anamma nya teknologier (Holmlund m.fl., 2020). Exempelvis
sd kraver stora miangder ostrukturerade data (icke begird-ostrukturerade data till
exempel) mer avancerad teknik och ytterligare kompetens for att kunna bearbetas och
generera kundinsikter (Marr, 2015; Holmlund m.fl., 2020). Det ar dock av vikt att 6verviaga
om verksamheten bor utveckla ett eget system eller betala for tillgéng till en tredje parts,
samt om den kundupplevelsedata de i dagslaget har tillgang till ar tillracklig for att skapa
kundinsikter eller om de bor forsoka fa tillgang till mer.

Det femte steget syftar till implementering och detta steg bor endast ske om
verksamheten fullfoljt alla tidigare steg i modellen (Holmlund m.fl., 2020). Har bor
verksamheten titta ndrmare pa vilka tillvigagangssitt som fungerar bast for att integrera
den nya kompetensen eller tekniken i verksamheten, samt hur de kundinsikter som
genererats bor implementeras i verksamheten (Holmlund m.fl., 2020). Verksamheten bor
aven Overvaga hur de pa bista sitt ska pilottesta de nya losningar som de kommit fram till
under processen, samt hur de ska mita framsteg och misstag. Holmlund m.fl. (2020)
menar aven att det ar viktigt att ta i beaktning de faktorer som kommer med
implementering av en ny losning for kundupplevelsehantering, vare sig det ar en
implementering relaterad till existerande och interna data eller om det galler
implementering av ett nytt system/verktyg for kundupplevelsehantering. Beroende pa
verksamhetens storlek sa kan en storskalig 16sning kréva ett storre team som arbetar med
IT for att bade bidra och organisera resurser (Holmlund m.fl., 2020).

Det sjitte steget, ldirdomar, behandlar hur verksamheten kan lira sig vad som
genererats avimplementeringen av kundupplevelsedata och genererade kundinsikter. Har
ar det viktigt att utviardera hela processen fran strategi fram till implementering, detta i
syfte att identifiera brister i hur processen har genomforts och for att kunna identifiera vad
som kan optimeras och goras battre (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020)
belyser dven i detta steg vikten av att samla in feedback fran verksamhetens kunder for att
se om de kundinsikter som implementerats varit till en fordel for kunderna samt om den
har varit framgangsrik for verksamheten. Holmlund m.fl. (2020) héanvisar till att
verksamheten darefter dven bor se till att kunskapen sprids 6ver hela verksamheten,
resultatet fran implementeringen bor siledes i efterhand genomsyra hela verksamheten.
Detta skapar dven en mojlighet for verksamheten att mata hur implementerade



kundinsikter péaverkar exempelvis produktivitet, kundnéjdhet eller 6kad forséiljning
(Holmlund m.fl., 2020).

3. Metod

I detta kapitel amnar vi att beskriva de val som vi har gjort for att besvara studiens syfte
och forskningsfraga. Vi kommer darmed redogora for hur vi samlat in data, analyserat data
samt utfora en diskussion kring vara metodval. Dessa delar kommer vi redogora for i
foljande delar; Datainsamling, dataanalys, etiska 6verviganden och metoddiskussion.

For att besvara studiens syfte och forskningsfraga har vi behovt generera data om hur
verksamheten samlar in, analyserar och tar beslut baserat pa deras interna data. Det har
aven behovts insyn i vad for typ av data verksamheten samlar in for att fa forstaelse for
vilka forutsiattningar de har till att skapa datadrivet varde. For att fa tillgang till denna
information har denna studie genomfort tva kvalitativa intervjuer samt en kvantitativ
webbanalys. Enligt Bryman (2018) kallas detta tillvigagangsitt for flermetodsforskning. Vi
har alltsa valt bade kvalitativa och kvantitativa metoder for denna studie for att skapa en
heltiackande redogorelse for det omrade som studeras. Detta metodval har vi gjort for att
studien ska kunna komma fram till ett mer fullstandigt svar pa var forskningsfraga genom
att inkludera bade kvalitativa och kvantitativa metoder. Bryman (2018) menar att den ena
metodens utférande kan fylla de luckor som den andra metoden lamnar efter sig.

3.1 Datainsamling

Under foljande tre delar kommer datainsamlingen kring de tva intervjuer som utforts
presenteras, samt datainsamlingen for webbanalysen.

3.1.1 Forsta intervjun

For att besvara studiens forskningsfriga om hur kundupplevelsehantering kan skapa
vdrde for online-magasin var det forsta steget att ta reda pa vem eller vilka frdn online-
magasinet som besitter relevant kunskap. Efter ett telefonsamtal med online-magasinets
grundare fick vi utforlig information om att verksamheten samlar in data och kortfattat hur
de arbetar. Samtalet gick ut pa att se om det fanns intresse fran bada parter att utfora ett
samarbete for studiens genomforande. Efter att fatt godkannande fran online-magasinet
att utfora studien pa deras verksamhet holl vi kontakt under hela arbetets process genom
ungefiar 120 textmeddelanden, 2 telefonsamtal och 5 mejl. Det gjordes i syfte att
dubbelkolla information, att be om bekraftelse for att de observationer vi gjort stimde,
meddela verksamheten om vart vi befann oss i arbetsprocessen och slutligen for att
diskutera vilka personer och nir vi kunde utfora intervjuer.

Vi valde att intervjua I1 utifrdn dess kunskap om hur det undersékta online magasinet
fungerar rent operationellt och baserat pa att det dr denna person som har storst insyn
kring hur data samlas in, hur den hanteras, hur den analyseras och hur den anvands for att
ta beslut. En anledning till att inte fler fran online-magasinet intervjuades ar for att vi anser
att chefredaktoren ar tillracklig for att generera den méangd data som tillater oss att besvara
var forskningsfraga. Ytterligare en anledning ar att eftersom vi tidigare fatt information om
att det ar framst chefredaktoren som arbetar med data, samt i rollen som online-
magasinets grundare ar den med bast inblick i verksamheten.



Vid genomforande och planering for intervjun utfordes semistrukturerade
intervjuguider och intervjuer. Detta gjorde vi for att kunna forhalla oss flexibla och kunna
anpassa intervjun efter intervjupersonernas svar och intressen (Kvale & Brinkmann, 2014).
Intervjuguiden har verkat som en grund for att sikerstilla att den insamlade data f6ljde de
teoretiska teman som valts samt for att f3 svar pa de fragor som behovs for att undersoka
studiens valda fenomen (Dahlgren & Johansson, 2015).

Den forsta intervjun som holls baserades pa tva teoretiska modeller. Den ena modellen
som anvandes var baserad pa de paneler som ingar i Marr’s (2015) SMART strategy board
(figur 1) Denna modell valde vi att basera intervjun pa for att kunna fa en inblick i
verksamheten och kunna skapa en helhetsbild. Panelerna som fragor baserades pa var
bland annat Mission och Vision, vilket vi Oversatte till mal och vision och frigade
informanten om denne hade specifika méal som deras verksamhet ville uppnéa och om de
hade en mer langsiktig vision som de vill uppna i framtiden. Den andra modellen som
intervjun baserades pa var Holmlunds m.fl. (2020) steg-for-steg-guide for anvindning av
BDA for kundupplevelsehantering. Dessa steg bestod av strategi, bedomning,
undersokning, beslut, implementering och ldrdomar. Fragorna som skapades utgick dven
fran figur (3) dar forfattarna redovisar for exempel pa fragor som verksamheten kan stalla
sig. Dessa fragor utgjorde en grund for vad for information som vi behovde samla in for
varje steg av Holmlunds m.fl. (2020) ramverk. Exempel pa detta ar forsta fragan fran
Holmlund m.fl. (2020) steg strategize; What sort of CX actions would the organisation
like to take (shorter-term, more operational or longer-term, more strategic)? Denna fraga
andrade vi om till; Har ni langsiktiga och/eller kortsiktiga mal ni vill uppna med er
datainsamling och analys? Vi valde denna metod for datainsamling och intervjufragor for
att kunna se hur och om verksamheten kan folja eller foljer de steg som Holmlund m.fl.
(2020) redogor for.

Innan intervjun fick I1 information om vilka &mnen som intervjun framst skulle berora
och darefter skickades ett mejl som bifogade dokumentet “Samtycke till
personuppgiftsbehandling och information till registrerade” och "Information om Umed
universitets behandling av personuppgifter i studentarbeten” (se bilaga 1 och 2). Det
bifogade dokumentet mottogs av I1 och denne skickade sitt godkinnande via mejl. Under
intervjun fick I1 dven godkidnna muntligt att intervjun spelades in. Intervjun holls sedan
digitalt via Microsoft Teams for videosamtal. Under intervjun var det framst en person som
stillde fragor, en annan deltagare tog anteckningar och den tredje deltagaren sag till alla
fragor och Amnen som skulle beroras utfordes samt stillde ytterligare fragor som kom fram
under intervjuns genomférande. Anledningen till det upplagget var for att finga sa mycket
information som mojligt, utan att distrahera vare sig informanten eller den som stéllde
fragor genom att behova avbryta for att ta anteckningar. For att fi sd god insikt i
verksamhetens arbete med data och kundupplevelsehantering som mojligt utfords pa en
langre intervju med denne pa ungefar 1 timme och 30 minuter. Efter intervjun sparades
materialet pA Microsoft Teams for att kunna ga tillbaka och hdmta relevant information
fran intervjun i syfte att besvara forskningsfragan.

3.1.2 Webbanalys
For det andra steget av datainsamling genomfordes en kvantitativ datainsamlingsmetod
for webbanalys. For att kunna fé en forstdelse for hur verksamheten arbetar med data har
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denna studie fatt lasbehorighet for online-magasinets datainsamling vilket sker genom
Google Analytics. Webbanalys ar processen att samla in och analysera data fran
webbplatsanvindning och anviandarbeteende. Webbanalys kan anviandas pa olika satt for
att bdde mata och analysera webbdata och kan anvidndas for verksamheter till att fa
forstéelse for sina webbesokare, sisom anvandarengagemang och for att utveckla sin
webbplats (SLU, 2022). Vid detta steg bekantade vi oss med de olika matviardena och vilken
betydelse datainsamlingen frdn Google Analytics hade. Online-magasinets datainsamling
har pagatt sedan verksamheten skapades, 1 januari 2020. Den data som insamlats visar
inte specifika anvindare eller exakt hur stor den totala datamingden dr men det finns
maénga olika typer av matvarden. Det gar att lagga pa lager och jamfora flera variabler med
varandra.

Vid genomgang av online-magasinets insamling av interna data via Google Analytics
borjade vi med att titta oversiktligt pd den data verksamheten samlar in. Google Analytics
samlar in data frdn online-magasinets webbesokare och visualiserar detta via olika
mitvirden, exempelvis information om &alder och vilket biologiskt kon besokarna har. Det
kan aven vara uppgifter som hur lange besokarna har befunnit sig pd webbsidan och vilka
artiklar de besokt. Vi markte snabbt att det finns manga matvarden och att vi behovde
filtrera delar av datan for att kunna fokusera pa de delar som ar relevanta for forskningens
syfte och fragestallning. Efter att ha filtrerat var analys utefter syftet insdg vi att vi behovde
mer vagledning kring analysen av verksamhetens insamlade data. Vi hade inte tidigare haft
erfarenhet av att anvinda Google Analytics eller arbetat praktiskt med dataanalys. Darmed
tog vi ett beslut att kontakta en senior expert-konsult inom Business Intelligence och
dataanalys som kunde hjélpa oss med dessa delar.

3.1.3 Andra intervjun

Den seniora expert-konsulten inom Business Intelligence och dataanalys kontaktades via
mejl for att frdga om denne kunde stilla upp pé en intervju. Detta foljdes upp med en
forklaring av vart syfte och forskningsfraga, samt en kort forklaring for Holmlund m.fl.
(2020) ramverk. I2 valdes utifrin personens befintliga kompetens gillande
anvandningsomraden for datainsamling, dataanalys, affarsanalys samt kunskap gillande
amnet Business Intelligence.

Infor intervjun skapades en intervjuguide med bakgrundsfragor kring informantens
arbetsroll och uppgifter. Darefter baserades intervjuguiden efter generella fragor kring hur
informanten tidigare arbetat med datadrivet virdeskapande och fragor kring hur den
studerade verksamheten har for mojligheter eller utmaningar med att kunna skapa
datadrivet varde. Denna intervjuguide utfordes inte efter samma teoretiska steg som
foregdende intervjuguide utan formades snarare utifran datadrivet vdrdeskapande samt
syftet och forskningsfragan i bakgrunden.

I2 fick information om studiens syfte och fragestillning samt information kring vilka
amnen och generella frigor som skulle stillas. I2 fick dven bifogat dokumentet for
“Samtycke till personuppgiftsbehandling och information till registrerade” och
“Information om Umead universitets behandling av personuppgifter i studentarbeten” (se
bilaga 1 och 2). Vid intervjuns genomforande samtyckte 12 muntligt sitt godkannande att
intervjun spelades in via samt att denne last igenom dokumentet och godkande det. Under
intervjun fick I2 generell information om verksamheten som undersoktes samt
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information kring det ramverk som studien anviander sig av. Detta gjorde vi bade for att ge
informanten en helhetsbild av vad som studeras samt for att lata I2 filtrera sina svar utifran
den verksamhet som analyseras. Intervjun som utfordes var semistrukturerad,
anledningen till detta var for att vi ansdg att det var viktigt att kunna stalla foljdfragor i
samband med intervjun for att fa sd vardefulla svar som mgjligt och for att kunna besvara
forskningsfragan (Kvale & Brinkmann, 2014). Under intervjun med I2 visade vi dven den
insamlade datan fran Google Analytics. Detta gjorde att vi kunde fa hjalp att forsta den
interna datan samt for att kunna fraga I2 om vilka matvarden som kan viktiga att fokusera
pa for verksamheten for att kunna skapa datadrivet viarde. Intervjun tog ungefar 1 timme
och 10 minuter och sparades pa Microsoft Teams, av samma anledning som materialet fran
intervjun med I1 sparades.

3.2 Dataanalys

Vid dataanalys har forsta intervjun, webbanalys och andra intervjun analyserats pa olika
satt. Darfor kommer detta kapitel delas upp i tre delar for att tydliggora hur och varfor
analysen har genomforts.

3.2.1 Analys av forsta intervjun
For analys av forsta intervjun valde vi en tematisk analysprocess da datainsamlingen var
baserad pa teoretiska modeller och ramverk. Det forsta steget som utfordes for dataanalys
av intervjun var att transkribera de insamlade intervjumaterialet. Detta gjorde vi i syfte att
inte missa ndgot viktigt som tagits upp under intervjutillfallet. Efter transkriberingen sa
laste vi igenom materialet noggrant, vilket ar en viktig del av tematisk analys for att fa en
oversiktlig bild av det material vi samlat in (Dahlgren &Johansson, 2015; Bryman, 2018).
Eftersom studien innefattar saval Marr’s (2015) som Holmlund m.fl. (2020) modell och
ramverk s har, som tidigare namnt, intervjuguiden till den forsta intervjun utformats efter
stegen for respektive modell. For analys av det transkriberade materialet skapade vi en
tabell dar vi markerade ut de teman som baserades pa de teoretiska modellerna, aven kallad
teoretisk kodning (Thornberg & Forslund Frykedal, 2015). Vi anvinde denna metod for
kodning for att hitta relevanta delar av det transkriberade materialet som gick att koppla
till Marr (2015) och Holmlund m.fl. (2020) men aven for att tydligt se hur den undersokta
verksamheten passade in varje modell. Exempelvis ville vi kunna strukturera vart
verksamheten befann sig i varje steg fran Holmlunds m.fl. (2020) modell. Alltsa har vi pa
forhand skapat teman for att darefter koda data. For att strukturera och skapa en tydlig
kodning gav vi varje teman i tabellen en firg. Darefter blev nasta steg att farg-koda de delar
av intervjun som passade in pa varje tema. Nedan visas exempel pa hur de olika teman
baserades utifran Holmlund m.fl. (2020) kod-exempel och meningsbarande citat (se tabell
1). Efter att ha strukturerat upp koderna i tabellen borjade vi sammanfatta de olika teman
och koderna i resultatet.
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Tabell 1. Utdrag frdn teoretisk kodning av intervju 1

Tema

Kod-exempel

Meningsbirande citat

Strategi

Mal

“Man vill alltid att fler ska
upptacka en och att fler ska
lasa en typ. Men vi lagger
inte aktivt krut pa att det ar
huvud-prio. Nar vi har
moten ar det ofta andra
grejer som stér i fokus an att
oka antalet besokare, aven
om det ar garna vill och s&”

Bedomning

Kompetenser

"Det ar allt vi far in via
Google Analytics, jag vet inte
ens halften av den datan vi
far in, for jag har bara lart
mig navigera ungefar halften
av Analytics.”

Undersokning

Intern data

“Men det ar allt ifran
demografin liksom ... Vart
man laser, kon och élder i
den mén man far fram det ...
Det vi tittar pd mycket ar
framforallt vad man laser
och vilka artiklar som folk
Kklickar sig in pa och
besoksantalet”

Beslut kring kompetenser

“Hmm, alltsd, ja och nej, jag
tror att det handlar, som
med alla véra positioner
egentligen, att kunna hitta
négon som vill gora det.
Problemet ar att det ar
valdigt mycket farre
manniskor som ar taggade
pé att lagga sin tid pa att
grava i Google Analytics an
att fa hem en skiva att
recensera typ. Det ar val att
det ar utbudet av eventuella
tekniker, eller ah.”

3.2.2 Data fran Google Analytics

Efter analys av forsta intervjun borjade vi analysera online-magasinets interna data. Vi
genomforde analysen genom att forst ga igenom Google Analytics datan tillsammans men
insag, som tidigare nimnt, att vi inte hade tillracklig erfarenhet av detta. Darfor fick vi efter
andra intervjun vigledning av I2. En del av den data som illustreras i detta kapitel har vi
darfor fatt hjalp att forsta vad den innebar. Syftet med foljande figurer ar att illustrera de
stora mangder data som finns tillgingliga pa Google Analytics och hur ménga variabler
som kan jaimforas med varandra, det finns dven mojlighet for en verksamhet att anpassa
tidsspannet for datan som visas. I syfte att halla online-magasinet anonymt har titlar och
liknande som kan vara avslojande klippts bort. Samtliga figurer nedan ar hamtade fran en

datumintervall mellan 30 mars och 5 april, forutom Figur 7.
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30 mars 2023 - 5 apr. 2023
Alla anvdndare + Légg till segment &

Q,  sokirapporte och hislp TR0 Sevinigar

A Startsida Oversikt
» @7 Anpassning Sidvisningar KON vl et mitviirde Varjetimme ' Dag  Vecka = Manad
RAPPORTER @ Sidvisningar
» O Realtid e
D — /
» >+ Forvarv 500

» B Beteende

31 mars 1 apr. 2apr. 3 apr 4 apr 5 apr.
» M Konverteringar :
Sidvisningar Unika sidvisningar Gen. tid pé sidan Avvisningsfrekvens % utgang
7157 6313 00:02:07 81,73 % 62,41 %
%2, Attribution "™ s | B | EE——
Y (s AdSense-intakt AdSense-sidvisningar sggfsn eanmonsernerer som
0 Administratér 0,00 USS 0 0

<
Figur 4. Oversikt 6ver beteende

For att fa en sa djup forstéelse som mojligt av den data som fanns tillganglig bearbetades
varje punkt som syns till vanster i listen pa Figur 4.

Oversikt
Q,  sokirapporte och hjdlp
anvindare * KONtra v et matvarde Varjetimme Dag Vecka Manad
» B Anpassning ® Anvindare
1000
RAPPORTER
» © Realtid — L ——'—-—-_.__________-—-—'_'
500
~ & Malgrupp
Oversikt
31 mars 1 apr. 2apr. 3 apr. 4 apr, 5 apr.
Aktiva anvandare :
Aktuellt virde™™ B Mew Visitor M Retumning Visitor
. Anvéndare Nya anvindare Sessioner
enertenlys 3872 3576 4467
Anvandare I AR — |
Anvandarutforska
=0 Antal sessioner per anvindare  Sidvisningar Sidor/session
+ Demografi
1,15 7157 1,60
* Intressen |———— | F— ——— 1
+ Geografisk
. Gen
2, Attribution "™ o
00:01:16 81,73 %
_—

o <
Figur 5. Oversikt 6ver mélgrupp
I Figur 5 syns ytterligare ett exempel frin online-magasinets Google Analytics. Under
oversikt for anvandare kan vi exempelvis se antalet anviandare, nya anviandare, antal
sessioner per anvandare och sa vidare.

Oversikt
Q,  sokirapporte och hjdlp
anvindare * KONtra v et matvarde Varjetimme Dag Vecka Manad
» B Anpassning ® Anvindare
Antal sessioner per e
RAPPORTER e anviindare Q0
Awvisningsfrekvens Q)
» Realtid — o
@ Realti rp———— 0 _._________.—-—t ——-—.______*_______—-—'
500 =
. . Nya anviindare (@]
~ & Malgrupp -~
Sessioner 0
Oversikt | [Sdorasssion 0
. — 1 apr. 2apr. 3 apr, 4 apr. 5 apr.
Aktiva anvandare Sidvisningar Q i
Aktuellt virde™™ B Mew Visitor M Retumning Visitor
. Anvndare Nya anvandare Sessioner
enertenlys 3872 3576 4467
Anvandare T i 1
Anvandarutforska
=0 Antal sessioner per anvindare  Sidvisningar Sidor/session
+ Demografi
1,15 7157 1,60
* Intressen |———— | F— ——— 1
+ Geografisk
peTA Gen. sessionslangd Awvisningsrekvens
‘2, Attribution "™ o 9 o
00:01:16 81,73 %
_—

o <
Figur 6. Oversikt mdlgrupp, anvindare kontra antal sessioner per anvéndare

Figur 5 och Figur 6 illustrerar samma flik, ndmligen en oversikt 6ver online-magasinets
malgrupp i syfte att ge en uppfattning om den enorma mangd data som finns tillginglig pa
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Google Analytics. I Figur 5 illustreras som sagt en 6versikt 6ver malgruppen, medan i Figur
6 har ytterligare en variabel i form av antal sessioner per anvandare lagts pa vilket kan
uttydas i linjediagrammet. Olika datakillor kan alltsd jamforas mot varandra.

G 5 - =
Q,  sokirapparte och hiéilp Frekvens och senaste besck @ B sPARA 4, EXPORTERA < DELA & INSIKTER
1jan. 2020 - 5 apr. 2023
~ & Malgrupp O Alla anvindare sac J P!
00,00 % Anvandare (100,00 % Sessianer T 5068 — T ¥ mmistarett (T ;
Bversikt SMTOTFLSMTOTFL SMTOTEF.L
Aktiva anvandare Distriiion T
Aokt A Antal sessioner  Antal dagar sedan senaste sessionen
Kohortanalys Sessioner
Anvandare 511 090 828 883
Anvandarutforska
ren
* Demografi Antal sessioner Sessioner Sidvisningar
" Intressen Y 389 626 545281
+ Geografisk 2 46055 [l 76 582
~ Batsends 3 13832 || 28148
Nya eller 4 7119 | 16236
sterkommande 5 4639 | 10989
Rackvidd och
frekvens 6 3341 | 8006
7 2581 | 6403
2, Attribution 8 2086 | 5317
@ 7 914 731 | 20082

Figur 7. Frekvens och senaste besék mellan 1 januari 2020 och 5 april 2023

I Figur 7 visas online-magasinets frekvens och senaste besok. Det forsta som skiljer sig i
den har figuren jamfort med de tidigare ar att tidsspannet, som i tidigare figurer legat pa
en vecka, i det hir fallet Andrats frdn den 1 januari till den 5 april 2023. Syftet med det har
ar aven det for att illustrera den mangd data som finns tillgdnglig. Bakom kalendern kan
aven en +ldgg till-funktion urskiljas, vilket som i Figur 6 innebar att ytterligare en variabel
kan laggas till pa den data som illustreras i Figur 7.

Som figur 4, 5, 6 och 7 visar finns det enorma méangder data tillgianglig pa Google
Analytics. Daremot ar det viktigt att poangtera att figurerna endast illustrerar en liten del
av den data som finns. Som kan uttydas till véanster i panelen pa i figurerna finns det en
rullist med olika typer av variabler och ménga av dessa har dessutom fler alternativ under

sig.
3.2.2 Analys av andra intervjun
For den andra intervjun baserades inte intervjufrdgorna pa nagot teoretiskt ramverk och

det transkriberade materialet bearbetades darfor pa ett annorlunda satt dn for den forsta
intervjun. Aven denna intervju transkriberades och listes noga igenom.
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Tabell 2. Utdrag fran teoretisk kodning av intervju 2

Tema Kodexempel Meningsbarande citat

Strategi for datadrivet Vad behover man veta? "Det ar forsta ... vad ar det

viirdeskapande man behover veta liksom
och att dem vill g& den har

vigen det vet kunderna
redan som jag arbetar med,
dem har forstatt att det ar
en nodvandighet att gora
det har. Men vad exakt det
ar dem behéver gora det ar
en av dem stora delarna av
jobbet, att gora en sidan
kartldggning.”

Misstag Kunskap "det ar en sak att ha data
och borja titta p det, men
vad &r det for sorts kunskap
som man tror att man
behover ha, hur ska det
visualiseras? Nar man da
har sett det man behover se
hur tar vi reda pd det i
verksamheten? Hur
fordndrar vi
organisationerna och alla
dem bitarna. Det ir saker
som jag tror dem flgsa,
kunderna inte har koll pa att
dem kommer hamn i, men

dem hamnar alltid dar och
blir lika férvanade. S3hir
“nej men! Behover vi dndra
vart arbetssatt?””
[ Datadrivet varde Trogna "samma saker ar ju dar att
man vill ha ...gbm_ah men
medlemmar som alltid
stannar kvar som &r trogna,
som inte hoppar av.”
Kunden| Google Analylics ar val den
som jag har jobbat konkret
med nigon annan, det tror
jag inte nér jag tanker efter,
men som samlar in data fran
varifrin kunderna kommer
ifrdn. Man jobbar mycket
med Cookies och vilken
kund det ar som kommer
dar? Kommer den dir
kunden tillbaka? Och hur
gor man liksom? S man vet
vildigt mycket om kunden
bara utifran vilket IP
nummer som kunden
kopplat upp sig fran.

Under processen for kodning borjade vi 1dsa igenom materialet for att hitta gemensamma
drag for delar av datamaterialet. Darefter skapades en tabell och vi borjade koda efter farger
som verkade hora samman med varandra. Det har steget utférdes av samma anledning som
for den forsta intervjun, namligen att fa en sa tydlig 6verblick som mdgjligt for att kunna
samla in relevant data. Efter detta skapades namn f6r de teman som kunde sammanfatta
de olika citaten och koderna. Detta steg kan jamféras med Brymans (2018) tredje steg for
tematisk analys, Utveckla mdnga av koderna till teman. Detta steg innebar att forskaren
forsoker hitta gemensamma namnare bland koderna. Efter att ha strukturerat upp koderna
i tabellen borjade vi sammanfatta de olika teman och koderna i resultatet.

3.3 Etiska overviaganden

For framtagandet av studien har de forskningsetiska foreskrifter som presenteras i
Vetenskapsradet (2017) rapport God forskningssed f6ljts. De huvudsakliga punkter som
lyfts upp ar att forskaren ska tala sanning om sin forskning, ska medvetet granska och
redovisa utgadngspunkterna for studierna, 6ppet redovisa metoder och resultat, 6ppet
redovisa kommersiella intressen och andra bindningar, inte stjdla forskningsresultat fran
andra, hall god ordning pa bland annat dokumentation och arkivering, striva efter att
bedriva forskning utan att skada manniskor, djur eller miljo och slutligen vara rattvis i sin
bedomning av andras forskning (Vetenskapsrddet, 2017). Eftersom inspelning av
intervjuer raknas som personuppgifter har respektive informant innan intervjun fatt ett
samtyckesdokument med uppgifter om varfér och hur personuppgifter samlas in samt
hanteras. I samband med intervjuerna fick respektive informant en presentation av vad
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studien och fick darefter aven ge ett muntlig godkannande till att intervjun spelades in.
Informanterna har aven blivit informerade om att de nir som helst kan dra sig ur studien,
att inspelningen senast kommer raderas det datum studien blivit godkand eller om
informanten sjalv vill att den ska raderas tidigare, samt att informanterna kommer hallas
anonyma. Allt intervjumaterial som till exempel inspelningar och transkribering forvaras i
ett forum som endast medlemmarna i studien har tillgéng till och kommer att raderas vid
studiens slut.

3.4 Metoddiskussion

Kvalitativa intervjuer ar en metod som anviands for att skapa en djup forstéelse for
individers upplevelser, synsitt och beteenden kring ett visst fenomen (Bryman, 2018). En
svaghet med den kvalitativa forskningen ar att den ar subjektiv vilket kan begransa studien
da resultaten har en viss underliggande paverkan fran oss som utfor studien (Bryman,
2018).

Den forsta intervjun anviande ett semistrukturerat, tematiskt uppldgg med den
studerade verksamhetens skapare och chefredaktor. Den andra intervjun anvinde ett
semistrukturerat uppldgg med en expert inom dataanalys och datadrivet virdeskapande.
Bryman (2018) menar att kvalitativa forskare stills infor ett problem nar det kommer till
att vilja hur méanga individer som ska intervjuas da det ar teoretiska avgéranden som styr
urvalet. Bryman (2018) menar att det dr omojligt att veta hur manga som ska intervjuas
innan forskaren uppnatt teoretisk mattnad. Detta var ett dilemma som vi stéllts infor. Men
vi tog ett beslut om att borja intervjua verksamhetens skapare och chefredaktor for att
sedan se om vi beh6vde samla in mer data for resultatet. Bryman (2018) menar att nar
undersokningen fortsitter kan det bli uppenbart att vissa grupper behover intervjuas som
inte var tankt fran borjan. Det var efter forsta intervjun och webbanalys som vi insag att vi
kunde behdva intervjua en expert inom omradet for dataanalys och datadrivet
vdrdeskapande.

Trots att denna studie inte intervjuat ett storre antal personer anser vi att vi har samlat
in data som kan bearbetas for att fa svar pa studiens syfte och forskningsfraga. De personer
inom online-magasinet som framst arbetar med och analyserar verksamhetens interna
data var I1 samt att den undersokta verksamheten bestod av ett fital personer inom
ledningsposition och som analyserade data. Darfor ansag vi att vi inte behévde anvinda
oss av fler intervjupersoner. Daremot anser vi att denna studie hade kunnat undersoka fler
online-magasin eller liknande verksamheter som samlar in och arbetar med data for att
kunna bidra med ett bredare och mer generaliserande resultat for studien. Men i mén av
resurser och tid valdes endast en verksamhet for studien.

Pa grund av den radande tidsramen sa blir graden av teoretisering lagre i jamforelse
med om studien hade genomforts 6ver ett langre tidsspann. Storre resurser i man om tid
hade mojliggjort en storre grad av bade teoretisering och bidragit med majligheter for att
implementera och utviardera kundinsikter genom verktyg relaterad till dataanalys. Detta
skulle gora det mojligt att testa implementeringsprocessen som Holmlund m.fl. (2020) har
tagit fram och omsétta den i praktik. Bristen pa tid gor det ocksa svarare att dra langgdende
slutsatser, dock s& hade en dnnu djupare studie kunnat genomféras for att atgiarda detta,
men det skulle utifran studiens forutsattningar krava mer tid. Darfor ar denna studie
endast ett stickprov av ett storre urval, men denna studie kan anvdndas som underlag for
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vidare forskning kring datadrivet virdeskapande for liknande verksamheter. Studier pa
mindre verksamheter med samma forutsattningar som befinner sig i en annan bransch
hade dven kunnat vara av intresse for att kunna o6ka graden av teoretisering och
generaliserbarhet. Graden av teoretisering péaverkas ocksd av tidigare forskning,
anledningen till detta ar for att det saknas tidigare forskning kring studiens valda fenomen.
Amnet kring BDA for kundupplevelsehantering samt datadrivet véiirdeskapande #r inte
forskningsomraden som ar fattiga pa relaterad forskning. Dock ar dessa relaterade till det
undersokta fenomenet fattig pa relaterad forskning.

Dock har denna studie, for att komplettera den kvalitativa datainsamlingen, genomfort
webbanalys. Webbanalys ar en metod som anvénds for att samla in och analysera data om
hur anvidndare interagerar med en webbsida. Denna metod kan anvidndas for att fa
information om till exempel antal besokare, hur lange besokare stannade pa en viss sida
och vilka sidor som var mest besokta (SLU, 2022). Genom att anvianda bade kvalitativa
intervjuer och webbanalys tillfor metodvalet en mer komplett bild av det studerade
fenomenet och hur online-magasin kan skapa datadrivet varde. Kvalitativa intervjuer gav
en djupare forstdelse for hur den studerade verksamheten arbetade med data samt vilka
forutsattningar de har for att skapa datadrivet virde. Webbanalysen gav en mer kvantitativ
bild av hur bestkare faktiskt interagerar med online-magasinet och vilka beslut och insikter
ett online-magasin som verksamhet kan utfora genom verktyget Google Analytics. Genom
att kombinera dessa metoder kunde studien ocksa validera och komplettera resultatet fran
den ena metoden med resultatet fran den andra metoden.

En mgjlig utmaning med Webbanalys som metod ar att den ar tidskrdvande och
resurskravande att genomfora, sarskilt da verksamheten samlar in en stor mangd data fran
sina webbesokare (SLU, 2022). Detta staimde in pa hur var process och analys med
verksamhetens interna data ség ut. Det var bAde manga méatvarden och visualiseringar som
vi behovde ta oss tid att studera och forstd. En annan utvecklingsmdgjlighet ar aven att vi
som utfor studien inte tidigare haft erfarenhet av webbanalys eller verktyget Google
Analytics. Detta var bland annat varfor det andra intervjutillfallet genomfordes med I2, for
att kunna fa battre insikter om den insamlade datan. Detta gav oss béttre insikter kring
vissa matvarden och informanten gav rad kring vad en verksamhet som det studerade
online-magasinet kan behova fokusera pa. Detta gav oss validering i att den data vi valt att
fokusera pa instimde med en expert inom omradet.

Trots de utmaningar som finns for studien anser vi att kvalitativa intervjuer och
webbanalys har varit en anvandbar metod for att besvara studiens syfte och fragestallning.

4. Resultat

I foljande kapitel kommer resultatet av analysen av intervjuerna och analysen av Google
Analytics presenteras. I den forsta delen presenteras resultatet fran analysen av online-
magasinet utifran Marr’s (2015) SMART Strategy Board och i den andra resultatet fran
analysen av online-magasinet utifrdin Holmlund m.fl. (2020) ramverk. For att behélla
informanternas anonymitet kallas informanten fran den forsta intervjun for I1 och
informanten fran den andra intervjun for I2.
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4.1 SMART Strategy Board

Purpose Panel

\

lasa kulturinnehall.

(Mission: Att erbjuda en 6ppen och fri plattform for den yngre generationen att kunna skapa och J

[Vision: Att vara den storsta tidningen for ungdomskultur, kultur skapat av och for ung;

Customer Panel

Target Market:
Personer som vill ldsa och skriva
kulturinnehdll fér ldrarna mellan 15-30 &r.

Value Proposition:
«Kulturinnehéll i form av bl.a. litteratur och musikrecensioner

«En plattform dir individer och unga ges majlighet vara med
och skapa kulturinnehéll

Operations Panel

Partners:
Inséndare och ldsare
Patreon

Core Competencies:
Redaktionella kompetenser

A&

»~ Finance Panel ™\

Ideell verksamhet

Intikter:
Kulturbidrag
Patreon

Utgifter:
Verktygs-kostnader
och infrastrukturella
kostnader. Bl.a.
Teknik-underhall av
plattformen, Swish
som betalmetod och
inkop av exempelvis,
mikrofon, fotorullar
ete.

\ij/

Resource Panel
IT-systems & Infrastructure: eople & Talent:\ /Culture, Values
Dat?' «Chefsredaktér och & Leadership:

_. Virituell grundare . Digital arbetskultur
wesidajlatorn, Worheisplats ] Spmosert [ Toamdna
Google Analytics via internet och +22 skribenter En platt,

Patreon ) datorenhet «Fotografer demokratisk struktur

eIllustratrer

och ledarskap

Figur 8. SMART Strategy Board fér online magasinet

4.1.1 Purpose Panel

aL

Konkurrenter:
Mindre online-
tidningar med
liknande
innehéll inom
kultur och
mediasféaren.

Ideell
verksamhet:
Finns en risk
kring motivation
da anstéllda inte
far betalt

Minskad antal
ldsare &
inséndare:

En risk om det
blir farre ldsare.
Da tappar
verksamheten
sitt syfte och
motivation.

S

Online-magasinets skapare och chefredaktor forklarade att verksamheten skapades for att
denne upplevde att det saknades en plattform i Sverige som var pa svenska och som
skapade ett Oppet utrymme for kultur som kindes tillganglig, nytt och kreativ. I1 syfte med
att skapa online-magasinet var att fylla en lucka i mediasfaren och skapa en plats som var
mer tillgdnglig, inte lika exklusiv och svar som méanga andra platser i mediasfiren
upplevdes. Verksamheten skapades for att kunna ge utrymme for unga att kunna skriva,
synas och skapa kultur. Online-magasinets huvudsakliga mal eller mission ar att kunna
erbjuda sina lasare en plattform for att erbjuda en 6ppen och fri plattform for den yngre
generationen att kunna skapa och lasa kulturinnehall. I1 forklarade att de inte dr méaldrivna
kring antalet besokare eftersom de inte drivs av att vara ekonomiskt vinstdrivande. Deras
mal ar att verksamheten ska drivas for att det ar roligt och for att kunna bidra med att skapa
oppen och fri kultur. Chefredaktoren forklarade att 4ven om de inte fokuserar pa antalet
lasare eller besokare pa deras hemsida s& vore visionen att i framtiden bli den storsta
tidningen for ungdomskultur, att kunna erbjuda den storsta plattformen som ar for, och
skapad av, unga. Vidare menade I1 att malet ar att vixa och fa fler lasare, men framst for
att kunna gora mer av det de tycker ar kul inom kultur och mediasfaren.
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4.1.2 Customer Panel

Online-magasinet dr en verksamhet som skapar kulturinnehéll, bland annat litteratur- och
musikrecensioner, kronikor, poesi och intervjuer. Verksamheten erbjuder dven deras
lasare att skicka in egna verk, texter och kulturinnehall f6r publicering eller for recension
av verksamhetens anstillda. I1 menar pa att majoriteten av det innehall som skickas in,
efter korrigeringar, publiceras av verksamheten. I1 menar aven att de ger tillfalle for sina
insdndare och for de som arbetar for verksamheten att lara sig mycket genom att fa sin text
korrigerad och publicerad. Det skapar chanser att skapa en portfolio och Cv for att kunna
hénvisa till att dennes verk blivit publicerat.

Online-magasinet riktar sig till en kundgrupp som ar mellan aldrarna 15 och 30 ar
gamla. Dock menar I1 att deras huvudsakliga kundgrupp ar mellan aldrarna 24 och 26 ar
gamla. Verksamheten vill egentligen na ut till yngre personer som vill borja skriva och
erbjuda en plattform for dessa att kunna publicera sitt innehall pa. Men att verksamhetens
egentliga malgrupp ar i mitten av tjugodrsaldern och uppat tror I1 beror pa att det kan vara
svart att komma in i kultursfaren vid yngre aldrar. I1 menar dven pa att de som skapar
innehallet dr i mitten av tjugoarséaldern och darfor kan det bidra till att innehallet blir mer
igenkdnnbart for samma aldersgrupp.

4.1.3 Operations Panel

Online-magasinet har inga stora samarbetspartners, men det som kan riknas ar Patreon
som online-magasinet anvander for frivilliga donationer och prenumerationer for att stétta
verksamheten. Vad som ocksa kan raknas som samarbetspartners ar verksamhetens lasare
och insindare. Det sker ett samarbete mellan verksamheten och dess ldsare da lasarna
sjalva aven skapar innehdll for verksamheten samtidigt som verksamheten aven skapar
innehall for deras lasare.

Nir det kommer till verksamhetens karnkompetenser bestar de framst av redaktionella
kompetenser. Detta innebar att de i redaktionen bland annat korrekturlaser texter, arbetar
med bild och rubriksittning. I1 menar dven att det finns olika kompetenser, nagon ar
exempelvis mer teknisk och kan hantera deras hemsida och en annan dr duktig pa sociala
medier.

4.1.4 Finance Panel

Online-magasinet bedrivs ideellt men de har fatt intdkter via kulturbidrag. De far dven
bidrag via Patreon fran frivilliga som vill stotta verksamheten. De utgifter som
verksamheten har ar verktygs-kostnader och infrastrukturella kostnader. Detta innebar
bland annat teknik-underhéll av plattformen, Swish som betalmetod samt inkoép av
exempelvis mikrofon, fotorullar och sa vidare.

4.1.5 Resource Panel
En av de resurser som verksamheten har tillgang till 4r dess interna data som samlas in
fran deras webbsida. Denna data samlas in via Google Analytics och bestar bland annat hur
manga besokare som webbsidan haft den senaste tiden, hur ldnge individer stannat pa en
specifik artikel och hur manga besokare som aterkommer till webbsidan.

Nir det kommer till verksamhetens infrastruktur arbetar de anstillda inte pé ett fysiskt
kontor utan de arbetar framst virtuellt vilket dven gor att deras arbetskultur ar digital.
Verksamheten bestidr av totalt av 8 personer i redaktionen och 24 skribenter.
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Verksamheten bestar dven av fotografer och illustratorer. Online-magasinet har en
chefredaktor som aven ar skaparen av verksamheten som har ett visst mandat men
verksamheten styrs genom en platt struktur och demokratiskt ledarskap. Redaktionen och
resterande inom online-magasinet arbetar vildigt nara varandra och det sker mycket
samarbete inom verksamheten.

4.1.6 Competition and Risk Panel

I1 menar att trots att online-magasinet erbjuder unikt innehall finns det vissa liknande
verksamheter som kan anses vara konkurrenter. I1 menar att det fraimst ar mindre online-
tidningar som ocksa arbetar ideellt och som har liknande kulturinnehall. I1 ndmnde ett
antal online-tidningar men vissa hade en annan typ av kundgrupp eller innehall som inte
helt passade in pa dennes egna verksamhet. I1 menade vidare pa att de inte konkurrerar
med de storre online-tidningarna for att dessa tidningar har mer resurser men att de inte
ar konkurrenter for just online-magasinet. I1 trodde snarare att de storre tidningarna kan
se dennes verksamhet som en konkurrent. I1 utvecklade med att forklara att de storre
tidningarna kan tappa ldsare till deras online-magasin for att de skapar innehall som inte
drivs av ekonomisk vinst och kan darfor skapa ett alternativ innehall.

Aven om det finns ménga mdéjligheter for verksamheten att arbeta ideellt menar I1 dven
pa att det skapar risker. Genom att arbeta ideellt menar I1 att en risk dr hur motivationen
kan paverkas av att det inte finns en ekonomisk ersiattning. I1 menar vidare pa att det finns
en risk med det ideella arbetet genom att denne upplevt att andra inom samma bransch
inte vill lyfta eller inkludera dem for mycket. Detta tror I1 beror pa att andra inte vill visa
upp att det finns innehall pa natet som ar gratis dar alla kan fa vara med att skapa innehall.

En annan risk som verksamheten uttrycker ar att det finns en risk ifall antalet lasare
minskar, syftet med verksamheten ar att erbjuda kulturinnehall for sina kunder att ldsa.
Men detta ar inget som I1 uttryckte sarskilt mycket oro for da de i dagslaget har ett stabilt
antal lasare varje manad.

4.2 Kundupplevelsehantering for online-magasin

I Tema 1: Strategi (se figur 6) visade resultatet att verksamheten tar kortsiktiga mal for
beslut som baseras pa kundinsikter. Beslut som tas baserade pa kontaktpunkter eller
kundinteraktioner kommer framst fran online-magasinets webbsida. Verksamheten har
flera kontaktpunkter, som Instagram, Twitter, Tiktok och Facebook, men frdn dessa
kontaktpunkter analyserar de ingen data. Under intervjun framkom det att de beslut som
tas baserat pa kundinteraktioner med webbsidan kan bli paverkade av data, men deras
huvudsakliga beslutsfattning ar inte datadriven. I1 gav dock specifikt ett exempel pa hur
kundinsikter kan paverka beslutsfattande. Exempelvis menade I1 att de artiklar som visar
pa lagt lasarantal inte dr avgorande for om verksamheten kommer fortsidtta publicera
liknande innehéall. Diaremot menade I1 att om en artikel lockar manga ldsare kan
verksamheten tdnka sig att publicera mer av liknande innehall. Som Tema 1: Strategi
visade samt utifrdn online-magasinets SMART strategy board (se figur 4) har
verksamheten inga langsiktiga eller tydligt uppsatta mal for att analysera och samla in data
om sina kunder. Verksamheten kan idag fa ut ett visst viarde av att titta 6versiktligt pa deras
data om kunder och hur linge de exempelvis stannar pd en viss artikel. Men som I2
forklarade ar det viktigt att tydliggora vad verksamheten vill fa ut av datan.
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“...jag tror att oavsett vad man dar for organisation, vad ska man med informationen
till? Det dr nog det viktigaste att fundera pd, att samla in data eller implementera
affdarsanalys eller avancerad dataanalys pa nagot vis bara for sakens skull, det blir man

o9

bara fattig pa”.

I2 forklarade vidare att oavsett vad for typ av verksamhet det handlar om behover de
borja med att ta reda pa vad fragan ar, vad ar det for svar verksamheten ska fa ifran den
data de analyserar. For online-magasinet menar I2 att det ar viktigt att forst bestimma
vilket varde de vill f4 ut innan de borjar undersoka sin data. Men utifrdn den data som finns
tillganglig sa lyfte I2 upp att en kohortanalys (se figur 5) 6ver bibehéllna lasare kan vara
relevant for online-magasinet att se over.

Hur bra ar du pa att behalla anvandare?

Bibehallna anvandare

Vecka0 Veckal Vecka2 Vecka3 Vecka4 Veckab
Alla anvandare 1000% 23% 08 % 0,6 % 0,5% 0,4 %
26 feb. - 4 mars
5mars-11 mars
12 mars - 18 mars
19 mars - 25 mars
26 mars -1 apr.

2 apr. - 8 apr.

Senaste sex veckorna ¥ RAPPORTEN KOHORTANALYS >

Figur 9. Kohortanalys éver bibehdllna anvéindare den 26 februari till den 8 april 2023

Utifran figur 5, som illustrerar en kohortanalys 6ver bibehallna anviandare mellan den 26
februari och den 8 april, menar I2 att det kan vara relevant for online magasinet att se 6ver
hur trogna deras lasare dr genom att se hur manga det 4r som kommer tillbaka veckan efter.
For online magasinet visade data att antalet aterkommande lasare ligger pa ungefar 2,5%,
mellan den 26 februari och 8 april 2023, vilket I2 menar ar 1agt och nagot som borde ses
over. I2 menar att genom att se 6ver hur manga lasare som kommer tillbaka veckan efter
kan en verksambhet, i det hir fallet online-magasinet, identifiera trogna lasare och pa sa satt
anvanda sig av mer riktad marknadsforing exempelvis. SMART fragor ar nagot som
verksamheten skulle kunna anvinda sig av for att avgransa for vilken data som kan
anviandas samt vart verksamheten kan leta efter data.

I Tema 2: Bedomning visade resultatet att online-magasinet anvinder Google Analytics
for att samla in och visualisera data, men for att kunna generera de 6nskade insikterna sa
behover de ytterligare kompetenser. Resultatet visade dven att det finns ett visst
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engagemang fran tva personer i redaktionen, men att majoriteten inte analyserar datan
frdn Google Analytics. I1 beskriver att "Ja, alla i redaktionen [har tillgdng till Google
Analytics], men det dr inte s@ manga som vill”. 11 forklarade vidare ”Det dr mest jag och
X som sitter och kollar pa det, men jag skulle sdga att det dr framforallt jag. Men X har
ocksa access till allt och dr inne och kollar lite ibland for nojets skull’.

Online-magasinet har tillgdng till den data som moéter verksamhetens nuvarande
ambitioner. Men detta gir dven vidare in pa att ambitioner kan péaverkas av att den
kompetens som finns i verksamheten inte moter de krav som kravs for att verksamheten
ska kunna skapa datadrivet virdeskapande. Verksamheten har idag inga langsiktiga mal
med att samla in och analysera data samt att endast tva personer i redaktionen analyserar
datan fran Google Analytics. Det faktum att online-magasinet ar en ideell verksamhet kan
paverka dess mojlighet att kunna inférskaffa ny kompetens samt kompetensutveckla sin
personal for arbete och implementering av data. For att kunna inforskaffa ny kompetens
innebar detta att verksamheten behover hitta en individ som kan ténka sig arbeta med
online-magasinets interna data utan ekonomisk ersittning. Om online-magasinet vill
kompetensutveckla in-house betyder det att dessa personer maste kanna en motivation for
det for att vilja 1agga undan tid och gora det pa sin fritid.

For att online-magasinet ska kunna skapa datadrivet virde genom BDA for
kundupplevelsehantering blir det darfor viktigt att bade tydliggora mal for vad de vill fa ut
av att samla in data, samt att skaffa kompetens for bade analys och forstdelse av data. Det
online-magasinet darfor kan borja med ar att anvidnda sig av SMART strategy board for att
sedan skapa SMART fragor. Darefter kan online-magasinet titta efter vilka fragor som de
anser ar viktigast och/eller vilka fragor som de faktiskt kan besvara med deras interna data
samt om de behover samla in ytterligare interna eller externa data. Daremot ar det viktigt
for online-magasinet att definiera vilka kortsiktiga och/eller langsiktiga mal de har kring
datainsamling for att kunna skapa viarde. Men genom att anvanda sig av SMART strategy
board kommer de #ven kunna definiera de langsiktiga och kortsiktiga mal som
verksamheten har.

I1 redogor for att det ar fraimst denne sjilv och en annan i redaktionen som tittar pa
data. Det blir darfor tydligt att det framst ar tva inom redaktionen som ar nyfikna pa att
anvanda sig av Google Analytics. Dock visar resultatet pa att de inte har ndgon djupgdende
kompetens kring dmnet eller verktyget. Darfor skulle online-magasinet i detta steg behova
ta beslut kring att utveckla interna kompetenser eller inférskaffa extern kompetens inom
dataanalys. Vi menar att det kan finnas ett viarde i att utveckla kompetensen inom
verksamheten for att de ska kunna forsté och ta beslut utifran vad kundinsikterna frén
Google Analytics visar. Att verksamheten ska kunna skapa virde utifran sin data kommer
nodviandigtvis inte ske direkt utan det kravs successivt arbete for att kunna strategiskt
utveckla verksamheten utefter den information som datan visar.
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De har méten dir de gir igenom vad de har sett
i datan och formedlar till resterande i
redaktionen

Alla i redaktionen har tillgdng il datan,

De kan miita beslut som baseras pi kundinsikter,
men gbr det inte.

Majoriteten av medlemmarna i redaktionen ir
inte delaktiga eller engagerade i arbetet med
data.

Kundinsikter implementeras inte idag i
verksamheten och dirfor pilot-testas inget

befintlig ar tillgdng till CX data men
saknar kompetens for att uttnyttja den.
Behdver intern kunskap relaterat 1ill daraanalys
och hantering.

Saknar en lingsiktig strategi med datainsamling,

har inga tydliga mal

6. Learn

5. Implement

/\,‘.

4. Decide

L. Strategize

2. Assess

3. Examine

Har kortsiktiga mal for beslut som baseras pd kundinsikter. De CX actions
som verksamheten vill ta ir ait Gka det innehdll som visar pd higt
lsarantal, uian att minska pi innehdill som har lgre lisarantal.

Verksambheten har prioriterat att dvervaka touchpoints frin deras
webhsida.

Har till gng till behavioural insights, men behdver yuterligare kunskap (e
att fi nytta av det.

De behiver deseriptive och inquisitive BDA.

Verksamheten har i dagsliget verktygen Google Analytics for att samla in

ualisera daf

och
engagemang frin le
kunskap och eng

men saknar relevant kompetens. Det finns eft visst
Iningen, men frn en minoritet. Majonteten saknar
emang.

Verksamheten samlar in unsolicited-structured data. Verksamheten har ven
wing till killor for att analysera unsolicited-unstructured data frin diverse

sociala medier.
De touchpoints de samlar in CX data frin dr digitala fran webbsidan.

Har tillging till data som existerar internt inom verksamheten.

Figur 10. Holmlund m.fl. steg-fér-steg-guide fér anvédndning av BDA for kundupplevelsehantering applicerat pa online-

magasinet

I Tema 3: Undersokning visade resultatet att verksamheten samlar in icke begird-
strukturerade data via Google Analytics (se figur 2) och har tillgang till killor for icke
begird-ostrukturerade data da verksamheten ar aktiv pa sociala medier som Instagram,
Facebook och Twitter. Dessa sociala medier ar en killa for icke begard-ostrukturerade data,

i form av exempelvis kommentarer. Data som verksamheten besitter ar siledes till storsta

del intern d& majoriteten av data och nuvarande insikter genereras frdn verksamhetens

webbsida. Online-magasinet samlar in interna data som ar icke begard-strukturerade data
via Google Analytics (se figur 2) och har tillgang till kallor for icke begiard-ostrukturerade
data fran deras sociala medier. Resultatet visade dven att online-magasinet i dagsliget har

ett verktyg som kan hantera stora mangder data, men problematiken ar aterigen kopplat

till kompetensniva.

Relaterat till specifika data som de behover sa har de ett antal olika alternativ som de

kan fokusera pa. I2 lyfter upp att avvisningsfrekvenser kan vara ndgot som ar intressant for
online-magasin att se 6ver. Avvisningsfrekvensen ar enligt I2 antalet som har gatt in pa
hemsidan for att sedan klicka sig bort direkt, vilket enligt I2 bor vara sa lagt som majligt.
“En avvisad session har en varaktighet pa o sekunder. Ja juste, man klickar bort direkt,

man ldser ingenting”. Har menar 12 att avvisningsfrekvensen ar antalet anviandare som

klickat sig bort inom 0 sekunder, men genom att se over avvisningsfrekvensen kan online-

magasinet se om det var nagon sarskild typ av artikel som gjorde att fler valde att stanna

kvar pa sidan.

Hur ldsare hittar online-magasinet menar I2 ocksd kan vara intressant for online-

magasin. "Har man googlat tidningens namn sd dr man intresserad av magasinet pd

riktigt. Har man ddremot googlat ndgonting som handlar om artikeln dr man

intresserad av dmnet”. Har menar 12 att genom att se hur lasare hittar online-magasinet

sd kan de fa en forstaelse av 1asarnas intresse for online-magasinet. Andra variabler som 12

lyfte upp som kan vara relevanta for online magasinet ar bland annat antalet nya

anvandare.
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B New Visitor B Returning Visitor

Figur 11. Cirkeldiagram éver nya och Gterkommande anvéndare den 30 mars till den 8 april 2023

Utifran den information som framkommer i figur 7, som illustrerar nya och aterkommande
anvandare mellan den 30 mars och 8 april 2023, beskriver 12 att malet for en verksamhet
bor vara att antalet nya anviandare samt antalet aterkommande anvindare inte bor vara
lika manga. I2 menar att malet for en verksamhet istillet bor vara att antalet
aterkommande anviandare dr hogre dn antalet nya anviandare. 12 lyfte 4ven upp andra
potentiella variabler som kan vara relevanta for savil online-magasinet som for andra
foretag. Ett exempel pa detta som I2 lyfte upp ar konverteringsdata, dar ett foretag kan
satta upp mal for antalet konverteringar. Konverteringar i det har fallet forklarar 12 kan
handla om att en ldsare gar in pa online-magasinet for att lasa en artikel, men for varje ny
artikel som ldsaren klickar sig vidare pa sa ar det en konvertering. Det hir kan vara mycket
vardefullt for ett online-magasin enligt 12 eftersom det kan hjidlpa dem att forstéd vad lasare
vill ha, samt kan hjélpa online-magasinet att fa trognare lasare.

Online-magasinet dr som sagt inte intresserad av att minska innehéll fran artiklar som
visar pa lagt lasarantal men att om en artikel lockar manga lasare kan verksamheten tanka
sig att publicera mer av liknande innehall. Genom att anvinda sig av relevant data kan det
da hjilpa online-magasinet att prioritera vilka artiklar som de bor satsa mer pa. I detta steg
ser vi dock att det finns utvecklingspotential for verksamheten att strukturera och
analysera data. I1 forklarade bland annat att det hade velat fa in data fran TikTok. I1
forklarade dven att de har data fran sin Instagram men att den inte analyseras. Den typen
av data och icke-begirda och ostrukturerade data har potential for att ge varde for online-
magasinet. Men detta skulle krdva mer resurser frin verksamheten att samla in och
strukturera data, for att sedan kunna fa kundinsikter utifran det. Sa det forsta som online-
magasinet behover gora, eller vilken verksamhet som helst, som planerar att anvinda sig
av data i sin verksamhet ar att sitta upp tydliga mal kring vad de ska anvidnda datan till
eller vilket viarde de ar ute efter.

I Tema 4: Beslut visade resultatet att verksamheten kan generera vissa insikter om
kundupplevelser baserat pa insamlad icke begird-strukturerade data. Tillgang till icke
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begird-ostrukturerade data existerar ocksa, men verktyg och kompetens saknas for att
kunna generera insikter om kundupplevelser fran denna typ av data. For tillfallet sa saknas
kompetens internt samt att 1angsiktiga mal och strategier for insamling, hantering och
analys kan utvecklas och forbattras. Enligt I1 sa finns det dnda ett intresse for hur data kan
vara ett vardefullt verktyg for verksamheten, exempelvis beskriver I1 att

“Jag vet inte om det klassas som ett mal, men kanske mer som ett syfte och syftet [med
data] dr att kunna ha ett underlag for oss om vilka det dr som ldser, vad de ldser, vad
som gar bra pa sidan och ocksa ibland ndr man soker typ pressackreditering for, sdg
melodifestivalen, sG@ mdaste man uppge typ hur manga ldsare man har per ar ... Det dr
vdldigt praktiskt att vi maste kunna visa upp siffror ndr vi soker for vissa grejer och for
oss sjdlva att veta vad som gar bra och kunna folja monster bland vdra ldasare vad de
uppskattar mer”.

I det har steget har online-magasinet funderat pa att inforskaffa kompetens for
dataanalys, men inte tagit tag i detta annu. Under steg 4 ska verksamheten ta beslut kring
om de behover mer kundupplevelsedata och/eller, kompetens, hdrdvara och mjukvara. Vi
anser dock att verksamheten borde borja med att sitta upp tydliga, kortsiktiga mal med
datainnan de tar beslut om att samla in ytterligare data da de i dagslaget inte har tillrackliga
resurser for att siatta upp langsiktiga mal. For att de ska kunna skapa datadrivet varde
genom BDA for kundupplevelsehantering sa ser vi att online-magasinet skulle behova
anpassa sin verksamhet. Online-magasinet behover undersoka vilka nya mal som uppstar,
vilket skulle kunna vara att liata datadrivet vdrdeskapande genom BDA for
kundupplevelsehantering ha en storre inverkan i deras verksamhet. Det har giller dven for
andra verksamheter som vill skapa datadrivet virde genom BDA for
kundupplevelsehantering. Detta ar d&ven nagot som I2 tog upp och menade pa att manga
verksamheter inte ar forberedda pa att de behover forandra sin verksamhet efter de insikter
de far av sin dataanalys. Detta ar alltsd nagot som inte bara online-magasinet behover
forbereda sig for utan ndgot som alla verksamheter som vill anvinda datadrivet
vdrdeskapande genom BDA for kundupplevelsehantering kommer att behova se 6ver. For
online-magasinet kan det handla om att medlemmar inom redaktionen behover resurser i
form av tid, medan for andra verksamheter kan det handla om resurser i form av
utbildningspaket. I2 trycker pa att for en del organisationer kan det dven vara vardefullt att
investera i att utbilda personal i anvindning och analysering av data. I2 lyfter 4ven upp att
det finns gratiskurser online for verksamheter som vill anvinda sig av dataanalys i sin
verksambhet.

I Tema 5: Implementering visade att kundinsikter inte implementeras idag och darfor
pilottestas inte implementering av dessa insikter heller. Dock finns det mojligheter for
verksamheten att testa samt méta resultat och skillnader for sidana implementeringar via
Google Analytics. Daremot forklarade I1 att en utmaning ar just att det saknas kompetens
kring Google Analytics, "Alltsd jag tror en praktisk utmaning blir vdl sjdalva kompetensen
kring det. "Att... ni hor ju hur mycket jag kan hdr, det dr ju inte sdrskilt mycket. Och da
dr jag den som dnda kan mest av oss i redaktionen.”.

I Tema 6: Ldrdomar visade resultatet pa att verksamheten skapar generella lardomar
utifrdn den data som samlas in och nagonting som I1 menar att de alltid har i bakhuvudet.
DA det inte finns nigra specifika mal baserat pa vad den insamlade datan kan eller ska
anvandas till uppnar inte verksamheten detta steg. Online-magasinet behover dessutom
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genomga de tidigare stegen for att de ska kunna lidra sig nagot av implementerade
kundinsikter. Resultatet visade daven att det framst ar chefredaktoren som tittar pa den data
som online-magasinet samlar in och férmedlar informationen till resterande i redaktionen.
I1 forklarade att denne tittar pa data nar det finns tid till det.

For att online-magasinet, eller vilken verksamhet som helst, ska fa nytta av de insikter
som de genererar ar det viktigt att skapa en forstaelse for viardet av kundinsikter genom
hela verksamheten. De behover aven satta upp tydliga mal for vad de vill uppna sa att de
kan lagga resurser pa att analysera relevant data och faktiskt fa anvandning for det. For att
skapa datadrivet vdardeskapande genom BDA for kundupplevelsehantering sa ar en viktig
punkt som genomgaende lyfts upp att ha tydliga mal for vilka varden en verksamhet ar ute
efter. For online-magasinet kan det handla om att skapa viarde i form av en okad
kundlojalitet, medan for andra verksamheter kan det handla om nagot annat. Poangen med
ramverket ar att fa en okad forstaelse for vad en verksamhets kunder upplever i samband
med olika kontaktpunkter och genom data forbattra de upplevelserna samt att pa sikt
kunna skapa kundlojalitet, men aterigen utan mal s& ar det svart for en verksamhet att
skapa det vardet.

5. Diskussion

Syftet med denna studie ar att bidra med teoretiskt underlag for datainsamling och analys
samt for att bidra med riktlinjer for vad som kravs for att online-magasin ska kunna
anvanda BDA for kundupplevelsehantering. Utifran detta skapades en forskningsfraga for
att kunna besvara vilka forutsattningar som kriavs for att en mindre verksamhet med
begransade ekonomiska resurser och kompetens ska kunna skapa viarde genom datadrivet
vdrdeskapande.

e Hur kan kundupplevelsehantering skapa datadrivet viarde for online-

magasin?

Vi ser att var studie gor tre tydliga bidrag, dar den forsta ar ett bidrag till ramverket om
kundupplevelser dar var studie bidrar med insikter om vilka forutsattningar som kravs for
att tillampa datadrivet virdeskapande och kundupplevelsehantering pa en verksamhet.
Det andra bidraget ar ett praktiskt bidrag till online-magasin genom att visa hur dataanalys
av interna data kan generera varde for den har typen av verksamhet. Det tredje bidraget ar
ett empiriskt bidrag till forskningen om datadrivet virdeskapande.

5.1 Forutsattningar for att tillampa datadrivet
vardeskapande och kundupplevelsehantering

For att besvara syfte och forskningsfriga har denna studie kommit fram till tre
huvudsakliga forutsattningar for att ett online-magasin, eller andra liknande
verksamheter, ska kunna skapa datadrivet varde genom kundupplevelsehantering. Dessa
forutsattningar ar mal, kompetens och strategi.

Den forsta forutsiattningen ar att online-magasin siatter upp mal for vad de vill anvanda
sin insamlade data till. Genom att sitta upp tydliga mal kan verksamheten tydliggora for
vilken data de behover analysera for att skapa datadrivet viarde utan att behdva ga igenom
den enorma mangd data som finns tillganglig (Marr, 2015; Holmlund m.fl., 2020).
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Den andra forutsattningen ar att online-magasin inforskaffar den kompetens som kravs
for att kunna skapa datadrivet varde. Det blev tydligt for denna studie att det krivs en
grundlaggande forstaelse och tankesitt kring bade de mojligheter som Big data kan bidra
med samt forstdelse for hur verksamheter praktiskt kan arbeta med data for att kunna
skapa varde. Om verksamheter inte ser eller forstdr mojligheterna som data kan bidra med
kan detta leda till att vare sig ledning eller verksamheten i sig lagger den tid och arbete med
det som kravs. Det kravs aven en grundlaggande forstaelse for dataverktyg och analys av
data for att kunna skapa datadrivet virde. Om en verksamhet inte forstar de matvarden
som verktyget visualiserar eller om de inte vet vilken data som samlas in skapar detta en
utmaning samt att utan kunskap for insamlandet av data blir det svart att veta vad
verksamheten ska gora med den. Detta gar in pa nasta forutsattning.

Den tredje forutsiattningen ar att i arbetet med datadrivet virdeskapande skapa en
strategi for hur arbetet med data och kundupplevelsehantering ska utforas (Holmlund
m.fl., 2020). Detta kan utforas pa manga olika sitt. For denna studie har Holmlund m.fl.
(2020) ramverk anvints och visar pa steg for strategi som dven Marr (2015) tar upp. Bada
lyfter vikten av att satta upp mal, som tidigare namnt ar en forutsattning for att skapa
datadrivet vdardeskapande. Men det ar aven andra faktorer som spelar roll nar det kommer
till att skapa en strategi kring datahantering. Online-magasin kan vilja att f6lja de steg som
Holmlund m.fl. (2020) redogor for men sjidlva poangen ar att tydliggora vad verksamheten
vill uppn4, hur det ska uppnés och hur beslut baserat pa data ska implementeras och skapa
lardomar i verksamheten.

Strategi ar viktigt bade for att verksamheten enklare ska kunna hitta ett tillvigagangsatt
for hur intern data ska anvidndas men ocksd hur eller om extern data ska utnyttjas
(Holmlund m.fl, 2020). Strategi innebar att beslut maéste tas gillande vilka typer av
forandringar som verksamheten vill gora, och detta kan vara forandringar som antingen
maste goras eller forandringar som ar av intresse (Holmlund m.fl., 2020). Men att
genomga sddana fordndringar for verksamheter med mindre resurser och kompetenser
kring data kan innebdra att verksamheten behover lagga ner mycket tid och arbete.

En konsekvens av dessa forutsattning ar att verksamheter kommer att behova anpassa
sin verksamhet efter de nya kundinsikter som de genererar. Eftersom mélet med att arbeta
med BDA for kundinsikter ar att forbattra kundupplevelsen sa medfor detta att online-
magasin kan komma att behova forandra sin verksamhet (Holmlund m.fl., 2020). Vi menar
att for att fa ett viarde utifran genererade kundinsikter behover de implementeras i
verksamheten, vilket skulle kunna liknas vid ett forandringsarbete eller en
organisationsforandring. Organisationsforandringar involverar enligt Jacobsen (2019)
olika aspekter av en organisation och ar inte en tydlig foreteelse, dven om olika
organisationer kan vara vildigt lika varandra. Men det ar viktigt att undersoka och forsta
syftet, samt vad det ar som driver igenom férandringen (Jacobsen, 2019).

Jacobsen (2019) tar aven upp att det ar viktigt att ha en plan for hur en forandring ska
integreras inom verksamheten. I detta fall 4r malet med att implementera BDA for
kundupplevelsehantering att genomfora en plan 6ver hur kundinsikter successivt kan
implementeras i verksamheten. For denna strategi kan dven de olika kundinsikter testas.
Det ger verksamheten en mdjlighet att observera och utviardera vilken paverkan den
integrerade forandringen och implementerade kundinsikter har pa de mitvirden som
verksamheten vill undersoka. Aven tydlig kommunikation #r viktigt for att forklara
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orsakerna till forandringsarbetet (Clarke, 2013). Det handlar om att tydligt motivera varfor
forandring ar nodvandigt och tydligt forklara hur implementeringen ska ga till for att driva
verksamheten framat och mot de mal som etablerats for forandringen (Clarke, 2013).
Poangen ar att det ar viktigt att en verksamhet som vill anvinda sig av BDA for
kundupplevelsehantering att anpassa och forbereda verksamheten efter de kundinsikter
som genererats.

5.2 Hur dataanalys av interna data kan generera virde

For att besvara syfte och forskningsfraga har denna studie aven bidragit med praktiska
bidrag for olika typer av mitviarden och data som online-magasin kan analysera for att
skapa datadrivet varde genom kundupplevelsehantering. For att kunna skapa datadrivet
varde menar vi att Holmlunds m.fl. (2020) steg behover foljas och att matvarden som
exempelvis aterkommande besokare, konverteringar och bibehéllna anvidndare kan
analyseras. Vi menar dven att icke begard-ostrukturerade data kan bidra till datadrivet
viarde men att dessa exempel har paverkan pa verksamheters resurser och mal.

Online-magasin kan generera viarde genom dataanalys av interna data pa flera satt. For
denna studie har vi valt att anvinda Holmlunds m.fl. (2020) ramverk som gér igenom sex
steg som verksamheter behover g igenom for att skapa kundlojalitet. Resultatet visade pa
att den undersokta verksamheten inte foljde dessa steg, vilket dr en viktig del av att
praktiskt kunna skapa datadrivet virde och kundlojalitet. For att underlitta arbetet med
data rekommenderar vi att verksamheter anvander sig av Marrs (2015) SMART strategy
board for att kunna skapa SMART fragor och utgora vad for data de behover for att uppfylla
sina mal.

Exempel pa hur ett online-magasin kan skapa datadrivet viarde ar att fiA en 6kad
forstaelse for malgruppen. Publikmatning kan da vara ett vardefullt verktyg for ett online-
magasin genom att bidra med en tydlig 6verblick for hur deras lasare beter sig samt fa insikt
ilasares lasvanor och lojalitet till specifika typer av artiklar (Chyi & Tenenboim, 2016; Chan
& Uncles, 2021).

Vi ser dven att data kring bibehallna anvandare (se figur 9) kan vara anviandbart for
online-magasin. Genom att anvinda sig av en kohortanalys 6ver bibehéllna anvindare kan
ett online-magasin genom den kunskapen fa ett tydligt virde i form av hur trogna deras
lasare dr. Av den kunskapen kan de genom exempelvis Holmlund m.fl. (2020) se over
specifika kontaktpunkter for att paverka antalet bibehallna anvandare.

Ett annat tydligt virde som dataanalys av interna data kan bidra med ar en forstielse
for hur lasare klickar sig vidare till andra artiklar genom konverteringsdata. Genom att se
over data kring konverteringar kan ett online-magasin fa kunskap om hur deras lasare
klickar sig vidare till andra typer av artiklar. Den kunskapen i kombination med vilka typer
av artiklar som deras lasare laser kan bidra med ett hogre konverteringstal. For
konverteringar kan dven verksamheter satta upp mél, det vill sdga att ett visst antal av deras
lasare klickar sig vidare till en annan del av deras hemsida. Det finns ménga andra typer av
data och mitviarden som kan skapa datadrivet virde men det vi vill trycka pé ar dock att
det kravs kompetens, mal och strategi for att generera nigot viarde 6ver huvud taget.

Vi ser aven att data som Holmlund m.fl. (2020) beskriver som icke begird-
ostrukturerade data kan skapa viarde for en verksamhet av den har formen. Holmlund m.fl.
(2020) beskriver att det dr den typ av data med storst potential for
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kundupplevelsehantering, men daremot si kraver den typen av data mer resurser for att
samla in och bearbeta dn vad annan form av data gor. Men vi ser anda att data i form av till
exempel kommentarer under ett inldgg pa Instagram kan vara av virde for att f4 en
uppfattning om kundlojalitet eller lasares asikter om vissa typer av innehall. Men en
forutsattning for att fa varde av den typen av data ar att verksamheter har de resurser som
kravs for att kunna bearbeta den. Resurser kan innebira savil ekonomiska resurser som
resurser i form av kompetens. Detta innebar ocksa att det inte bara kravs kompetens for
hur interna datakallor ska hanteras och analyseras. Det kravs dven kompetens for att kunna
hantera externa killor och integrera sidan kunddata for att kunna generera de insikter som
behovs.

5.3 Empiriskt bidrag till forskningen om datadrivet
vardeskapande

Som inleddes i borjan av studien har genomgang av tidigare forskning kring
tidningsbranschens utveckling och digitalisering framst baserats pa storre vinstdrivande
tidningsverksamheter som publicerar nyhetsjournalistik. Vart syfte ar att kunna bidra med
teoretiskt underlag for datainsamling och analys samt for att bidra med riktlinjer for vad
som kravs for att online-magasin ska kunna anvinda BDA for kundupplevelsehantering.
Det bidrag vi har utfort 4r bade ett empiriskt bidrag for hur ett mindre online-magasin kan
arbeta med datadrivet virdeskapande samt ett bidrag kring vilka forutsattningar som
kravs for att sddana verksamheter ska kunna skapa datadrivet viarde. Dessa bidrag
exemplifieras och redogors i kapitel 5.1 och 5.2.

Vi har dven bidragit med ett empiriskt bidrag dar vart studieobjekt blir ett exempel pa
de forutsittningar och krav som krivs for online-magasin och liknade verksamheter att
skapa datadrivet viarde. Vi bidrar dven med ett exempel pa hur viktigt det ar for
verksamheter att ha forstielse for amnet data samt hantering och analys av data for att
kunna skapa datadrivet viarde. Detta kan exemplifieras med citatet fran 12 ”Dataanalys for
sakens skull, det blir man bara fattig pa”.

Sammanfattningsvis har denna studie redogjort for att ideella online-magasin kan skapa
datadrivet viarde genom tre forutsiattningar; Datadrivna mal, kompetens for dmnet
datadrivet vdrdeskapande och dataanalys samt en strategi for att implementera
kundinsikter i verksamheten. De utmaningar detta medfor ar bade faktorer i form av tid
och arbete med att inforskaffa kompetens samt forandringsarbete. Men de mojligheter som
arbete med kundhantering och datadrivet vardeskapande kan bidra med ar att skapa
kundlojalitet utifrdn datadrivna kundinsikter. Slutligen har denna studie bidragit till ett
empiriskt bidrag for forskningen om datadrivet vdardeskapande samt att Holmlunds m.fl.
(2020) ramverk for kundhantering har prévats pa en mindre och icke-vinstdrivande
verksambhet.
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