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Abstrakt

Sociala medier anvdnds idag av allt fler ménniskor for att bade konversera med
vianner och bekanta, uttrycka dsikter samt recensera och rekommendera produkter.
Den information som dédrmed genereras frdn sociala medier kan séledes ha ett virde
for de foretag som blir omndmnda. I denna uppsats vill underséka om denna
information & mdjlig att integrera med information frdn befintliga
informationssystem och kvalitetssikrad data. Studien genomfordes genom fem
intervjuer varav tvad hos en leverantor for ett system som samlar in information fran
olika sociala medier via nyckelord, samt tre pa ett anvéndarforetag av detta system.
Slutsatsen ~ var  att  informationen inte  upplevdes hilla  for de
informationskvalitetsdimensioner som traditionellt brukar anvindas fOr att méta
informationskvalitet, men trots detta kunde ge ett virde inom sitt anvidningsomréade.
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1 Introduktion

Intresset och anvdndningen av sociala medier okar stindigt. Allt fler anvinder dessa
fora for att uttrycka asikter 1 alla dess former. Inte minst ger det anvdndaren en chans
att skapa sin egen recension av produkter, klaga pa det senaste inkopet eller uttrycka
sitt missnoje over véntetiden hos kundtjénsten.

Computer Sweden (2010) refererar 1 en artikel skriven den 11:e maj 2010 till
Sysomos, ett analysforetag med inriktning pa sociala medier, som rapporterar att det
under februari ménad 2009 skrevs femtio miljoner inldgg per dag pad Twitter. Detta
innebér en 6kning med 400 miljoner inldgg pd tre minader. Vidare uppger Universal
McCann att 6ver 30 procent av de 200 miljoner bloggare som finns virlden runt
skriver asikter om produkter och varumirken, samtidigt som 71 procent av alla
Internetanvéndare dagligen l4ser bloggar (Lawrence et al., 2010).

Enligt NielsenWire (2010) har anvdndandet av sociala medier sdsom Twitter och
Facebook 6kat med 82 procent under 2009. Vid érsskiftet 2009 och 2010 utférde The
Nielsen Company en métning med resultatet att en person 1 genomsnitt spenderar over
fem och en halv timme pa dessa nitverk, tillskillnad fran tre timmar under 2009.

Unika besokare' for Twitter 6kade med 1382 procent till sju miljoner enbart i USA
och Facebook 6kade med 228 procent till hela 65,7 miljoner unika besok, vilket enligt
Yarrow och Angelova (2010) uppmaéttes under februari 2009 jamfort med foregdende
ar. DN Ekonomi (2010b) rapporterade den 29:e maj att Facebook nu 4r vérldens mest
besokta webbsida med 540 miljoner unika besdkare 1 april 2010, hela trettiofem
procent av alla som anvidnder Internet. Samtidigt uppmaitte YouTube - det ledande
sociala nitverket for videoklipp - sina sidvisningar till 12 miljarder under november
2009, vilket dr en 6kning med 137 procent jaimfort med foregaende ar.

Den anvindargenererade informationen inom sociala medier uppmdts sédledes i
samma ofantliga siffror, pd Wikipedia finns det nu 6ver 15 miljoner artiklar och 6ver
25 miljoner informationsenheter (exempelvis ldnkar, bloggposter, foton) delas varje
manad pa Facebook. DN Ekonomi (2010a) rapporterar vidare att méngden
information péd Internet generellt 6kade med 62 procent till 800 miljarder gigabyte,
och berdknas vixa med fyrtiofyra ginger per ar.

I takt med att de sociala nédtverken véxer i en nidstan exponentiell takt har ocksa
foretagen borjat f& upp dgonen for detta fenomen och hur de eventuellt kan dra nytta
av detta. Inte bara wur ett marknadsforingssyfte utan &dven fran ett
kundrelationsperspektiv. Detta uppmérksammas 1 den utveckling som diskuteras
gillande traditionella kundrelationssystem, sa kallat Customer Relationship
Management (CRM) system, som syftar till inkorporera information ifrdn sociala
medier.

' Med unika besokare menas att besdkaren enbart registreras en gang i besdksstatistiken inom ett visst
tidsintervall
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Idag finns det dock redan aktdrer som levererar tjanster dir informationen géllande en
verksamhet och dess produkter inom sociala medier bevakas och analyseras. Dessa
system kallas Social Media Monitoring eller Social Media Analytics (SMA). Denna
typ av information kan pd grund av dess ostrukturerade och massiva flode bli
problematisk att pa ett fullgott sitt integrera 1 ett system som verkar inom en 1 ovrigt
verksamhetstidckande informationshantering, sd kallad Information Management (IM).

1.1 Problemdiskussion

Den ofantliga mingd information som genereras frdn sociala medier har véckt
uppmaérksamheten hos foretag da allt frdn bloggare till anvindare pa sociala nitverk
som Facebook helt plotsligt kan tycka till om badde produkter, féretag och bemdtande 1
butiker. Hur man skall dra nytta av denna information &r inte helt sjilvklart. Paul
Greenberg, forfattare och nigot av en auktoritet” inom CRM, for diskussioner dér han
foresprékar att sociala medier och informationen dérifrdn bor integreras till ett nytt
koncept inom CRM kallat Social CRM (sCRM).

Mingden information som publiceras inom sociala medier dr enorm och mer
tillkommer for var dag som gér, samtidigt som informationens typ och form skiljer sig
mellan de olika medierna. Som resultat blir det svarare att utrona och precisera
informationskvalitet. Ojala (2009) menar att den information som presenteras kanske
inte dr den som eftersoks. Vidare menar hon att mingden information snarare kan
skapa forvillning 4n belysning och risken &r att kvantitet borjar varderas hogre dn
kvalitet. Detta menar Ojala (2009) ar riskfyllt och att mdngden information inte dr det
viktiga utan det dr kvaliteten som &r avgorande, vilket hon belyser pa foljande sétt:

"Still, quality should trump quantity;, precision should take
precedence over recall.”
(Ojala, 2009, s. 5)

Vidare hdavdar Ojala (2009) att informationskvaliteten beror pa ryktet eller statusen
hos den person som ligger bakom informationen och att det inte finns nagon
indexering eller sofistikerade strategier betrdffande informationshanteringen av denna
typ av information. Thomas (2009) menar att svarigheten ligger 1 att urskilja vérdet
och tolka informationen 1 fraga, oavsett vad leverantdrer av systemen lovar. Risken ar
att verksamheter investerar i SMA-system utan nagot egentligt syfte och drénks darfor
med irrelevant information utan sammanhang.

? Paul Greenberg har bland annat blivit utndmnd som personen med stérst inflytande inom CRM av
InsideCRM 2007-2008 samt CRM Magazine 2008
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1.2 Problem

Med tanke pa den stora uppmairksamhet som sociala medier fatt pd senaste tid 1 bade
press- och affirssammanhang, samt den potentiellt vildigt stora nyttan som foretag
kan ha av informationen som genereras fran sociala medier, stéller vi fragan:

Ar information ifrdn sociala medier tillimpbart inom Information Management?

Denna fraga d&mnar vi att besvara genom att studera ett anvindarforetag och ett
leverantorsforetag av ett SMA-system, for att ddrigenom undersoka det upplevda
informationsvérdet kontra det utlovade. Ett presenterat ramverk kommer ligga som
grund for uppsatsens studie.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att belysa om information ifrdn sociala medier ar av
tillrackligt god kvalitet {or att anvéindas inom Information Management.

1.4 Avgransningar

Studien kommer inte behandla de etiska aspekter som ror bland annat integritetsfragor
till upphovsman av informationen samt de eventuella implikationer som uppstér da ett
foretag kan koppla kunder till information som aldrig var avsedd for foretaget att {4
reda pd. Inte heller kommer studien att behandla de fall d4 en 1 Ovrigt
verksamhetstickande systemldsning inte existerar.
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2 Litteraturgenomgang

Detta kapitel bestar av en genomgdende diskussion kring utvecklingen och
problematiken gdllande att inkludera information fran sociala medier inom
Information Management. Detta inkluderar beskrivningar av Social CRM, Web
Mining och Social Media Analytics. Utifran problemomrdden inom Information
Management identifieras tre problemfaktorer. Ddrtill presenteras tio dimensioner
inom informationskvalitet som dr direkt relaterade till sociala medier. Dessa utgor
grunden for det framlagda ramverket som tillimpas for uppsatsens empiriska studie.

2.1 Social CRM

For att definiera Social CRM bor det forst klargoras vad som menas med Customer
Relationship Management (CRM). Det rader dock delade meningar om hur CRM kan
beskrivas, vilket nedanstaende tabell pavisar.

Tabell 2.1 Karaktiriseringar av CRM (Wiibben, 2009, s. 15)

CRM is a comprehensive strategy and process of acquiring,

Paravativar & Sheth, 2001 retaining, and partnering with selective customers to create
superior value for the company and the customer.
Khanna, 2001 CRM is an e-commerce application.

CRM can be viewed as an application of one-to-one
marketing and relationship marketing, responding to an
individual customer on the basis of what the customer says
and what else is known about that customer.

Peppers et al., 1999

CRM is an enterprise approach to understanding and
influencing customer behavior through meaningful
communication to improve customer acquisition, customer
retention, customer loyalty, and customer profitability.

Swift, 2000

Reinartz, Kraft och Hoyer (2004) menar att meningsskiljaktigheterna beror péd att
varje karaktirisering anpassas till vilken nivd inom en organisation CRM anvénds
eller vilken niva en forskare anser dr korrekt. Utifran merparten av de olika
karaktériseringarna for CRM kan det pavisas att det handlar om hantering av
kundrelationer med avseende pa kommunikation och arbete mot kunden, samt att ett
CRM-system verkar for att effektivisera denna hantering.

Med Internets utveckling till en hdgre interaktionsniva, vanligtvis refererat till som
Web 2.0, ar resultatet att kunden agerar pa ett betydligt mer aktivt sétt. Detta faktum
kan exemplifieras genom att kunder tidigare ldste produktrecensioner, medan de idag
deltar 1 skapandet av dessa recensioner. Greenberg (2010) menar att denna kundtyp
saledes nyttjar, bade pa gott och ont, en typ av forstirkt "word of mouth”. Som ett led
av detta forordar Greenberg (2010) en utveckling av CRM till att bland annat
inkludera information fran sociala medier. Denna nya form och detta synsitt pA CRM
bendmner han som CRM 2.0 eller Social CRM (sCRM).

9
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Greenberg (2010) menar att SCRM 1 grund och botten fortfarande skall ses som
traditionell CRM. Skillnaden &r att SCRM &ven innefattar en personligare interaktion
mellan kund och verksamhet, samt mdjligheten att med koppling till sociala medier
skapa ett kollaborativt virde med kunden. Detta dr ndgot som Greenberg (2010)
menar &r en central aspekt i SCRM:

“the incorporation of the operational capabilities of ’historic’ CRM
with the new social capabilities of social media and social networks
provides a set of powerful new approaches and tools to actually
succeed more effectively than CRM traditionally ever did”

(Greenberg, 2010, s.17)

Trots den pavisat fluktuerande definitionen av CRM, presenterar Greenberg (2010)
nagra direkta skillnader mellan CRM och sCRM. Nedan presenteras en
jamforelsetabell med de mest relevanta skillnader i1 avseende till uppsatsen.

Tabell 2.2 Skillnader mellan CRM och sCRM (mod. efter Greenberg, 2010, s. 36 f.)

CRM sCRM

Verktygen ar associerade med Integrerar verktyg foér sociala medier:
automatiserade funktioner bloggar, wikis, podcasts, user communities
Uppmanar till en vanskaplig och Uppmanar till transparens inom
institutionell relation med kunder kundinteraktion. Anvander

sammanhangskunskap for att skapa
meningsfull konversation.

Verksamheten hanterar relationen med Kunder kollaborerar med verksamheten.
kunder

Relationen mellan verksamheten och Relationen mellan verksamheten och kunder
kunder ses som att verksamheten ses som “peer to peer” (C2P eller P2C),
hanterar kunder (parent to child) samtidigt som verksamheten fungerar som

ett “enterprise” i alla andra aspekter.

De visentliga skillnaderna med sCRM é&r att man vill uppnd en kollaborerande
relation med kunden, eller som Greenberg (2010) ndmner det - en “peer to peer”
relation. Kunden har mojlighet att paverka informationen och relationen mellan denne
och foretag pa ett sétt som tidigare inte har varit mojligt. Vidare har foretag mojlighet
att dra nytta av den nya informationskilla som sociala medier har tillfort, och med en
integrering av denna information till sitt CRM-system skapa en bredare bild av
kunden.

Precis som Greenberg (2010) belyser bygger sCRM fortfarande pa det traditionella
CRM-systemet, dir man sdledes forsoker standardisera kundrelationen utefter de
tidigare tillvigagdngssitten som existerar inom CRM. Samtidigt strdvar man efter att
inkorporera information ifrdn sociala medier. Denna insamling av information ifran
sociala medier dr 1 grunden web mining.

2.2 Web Mining

Det vanliga tillvigagangssittet vid web mining ar att presentera resultat i visuell form
for att sedan omanalysera och omklassificera resultatet nir anvidndaren givit input
som mojliggor vidare analys. Detta innebér 1 praktiken att web mining skiljer sig fran
standardiserade metoder sdsom fragor och rapporter, genom att det inte har ett givet
antagande att g efter samt att det inte finns ndgon formell modell att utvérdera

10
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resultatet ifran. Ddrmed maste man alltsd utvérdera det enligt sin egen modell, varav
det forvintade resultatet foljaktligen blir identiskt och dérfor korrekt enligt den egna
definitionen. (Zhang et al, 2009).

Vidare innebdr web mining hantering av stora mingder information. En statistisk
analys genom den egna modellen blir da s& pass krdvande att det 1 praktiken blir for
ineffektivt. Resultat dr sd beroende av den subjektiva beddmningen, det vill sdga den
input som ges av anvédndaren, att resultatet frdn den statistiska analysen dirmed
varierar frin person till person. Samtidigt kan man inte heller hdavda att man inte kan
utvirdera resultaten - det finns ddrmed en inneboende problematik. (Zhang et al,
2009)

Ramakrishna et al. (2010) definierar tre huvudkategorier inom web mining. Dessa ér
content mining, structure mining samt usage mining. Vi fokuserar hir pa content
mining, dd sociala medier till dess natur bestir av anvindargenererat innehdll. Vid
content mining finns ett antal verktyg man kan anvénda, vilka kan delas upp 1 fyra
huvudgrupper (baserat pa insamlingsteknik). Samtliga av dessa tekniker har dock
brister, vilket belyses 1 foljande tabell:

Tabell 2.3 Content minings huvudgrupper (mod. efter Sonawane & Halkarnikar, 2010, s. 225)

Insamlingsteknik Funktion Fordel Nackdel

Wrapper En specifik klass tas Traffsakra Tidskravande,
fram for varje kélla som svarigheter med
har sina egna givna att ta fram helt
regler for hur sakra klasser
information tolkas

Natural Language Extraherar information Bra for Fungerar daligt i

Processesing-baserad | baserad p& ordens textbaserade sammanhang utan

(NLP) grundform (lexikala dokument grammatisk

definition) samt talsprak

kontext

Relations- och
doménbaserad

Baserad pa en
relationsmodell i en
given doman

Tydliga samband
och relationer

Tidskravande med
skapande och
underhall av
modeller

HTML-medvetna Bygger pa HTML- Stoérre Kraver definitioner
dokumentens struktur automatisering pa strukturer eller
an ex NLP- exempelsidor
varianter

Vidare illustrerar Han och Kamber (2006) ett av de stora problemen med web mining
genom foljande notering:

“Although Web pages may appear fancy and informative to human
readers, they can be highly unstructured and lack predefined schemas,
type or pattern. Thus it is difficult for computers to understand the
semantic meaning of diverse Web pages and structure them in an
organized way for systematic information retrieval and data mining”
(Han & Kamber, 2006, s. 20)

Gillande web mining riktat mot sociala medier och informationskvalitet (av
forfattarna till artikeln bendmnt content quality, CQ) ldgger Chai, Potdar och Dillon
(2009) dessutom till foljande:
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“"However, certain difficulties arise in defining CQ for social media
because content that is perceived as excellent quality by one user

might be considered as poor quality to another user”
(Chai, Potdar & Dillon 2009, s. 792)

Dessa tva citat understryker de svérigheter som foreligger betrdffande att uppna en
hog nivd av informationskvalitet vid web mining. Detta blir sdledes ett av de
védsentliga problemen vid anvindandet av web mining i en verksamhetsmiljo. Med
hénsyn till dessa svdrigheter och det faktum att informationen ifrdn sociala medier
generellt har en ostrukturerad form, kan det finnas svérigheter att géra kopplingar
mellan kund och informationens avsindare inom ett SCRM-system. Ojala (2009)
menar att d4 denna typ av informationen kan ifrdgasittas gillande reliabilitet och
kvalitet, vilket behandlas ndrmare bland annat i sektion 2.5.3, bor en skepsis tas
gentemot anvidndandet av denna typ av information inom ett normaliserat system
sasom CRM.

Trots det rdder onekligen ett intresse ifran verksamheter att oka sin ndrvaro pa
webben och dra nytta av information fran tjdnster inom sociala medier. Detta intresse
har lett till att ett antal system lanserats som, med hjédlp av web mining-teknik, ldser
av informationen ifrdn sociala medier och presenterar detta som ett analytiskt
underlag. Dessa system betecknas som Social Media Monitoring eller Social Media
Analytics.

2.3 Social Media Analytics

Till ett Social Media Analytics (SMA) system specificeras nyckelord som anvinds for
att ta fram relevant information ifran sociala medier. Utifran denna information, som
enbart baseras pa dessa nyckelord, mojliggors en analytisk presentation. Analysen
inkluderar vanligtvis frekvenstabeller, relevans och 1 vissa fall beddmning av
information som positiv eller negativ. Som nyckelord anvidnds exempelvis namn pa
foretaget, produkter eller konkurrenter. Ett SMA-system kan bland annat utvérdera
strukturen och relationen mellan anviandare inom ett socialt natverk samt identifiera
nyckelaktorer som dr mest aktiva (Lo, 2008).

Vad som avses med begreppet sociala medier 1 denna uppsats definieras med citatet:
”[social media] includes all types of online media which support or focus on user-
generated content. In this regard, social media includes blogs, wikis, forums, and
social networks.” (Lo, 2008, s. 31). Denna definition dr dven 1 linje med vad
Greenberg (2010) avser som sociala medier, vilket noteras 1 Tabell 2.2.

Den information som tas in kan anvidndas som analysunderlag och dirmed blir
analysens kvalitet beroende av informationens kvalitet. Vid anvdndning av SMA-
system och dess genererade information, blir systemet en del av verksamhetens
Information Management. Ddrmed kan SMA och dess problematik placeras inom de
generella problemomréadena for Information Management.
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2.4 Medford problematik inom Information Management

Utdver den tidigare belysta problematiken for SMA betraffande informationskvalitet,
finns det andra problem inom Information Management (IM) som &r relaterade till
tillimpning av system sdsom SMA. En sammanstéillning med ett antal generella
problem med informationssystem inom IM presenteras 1 nedanstaende tabell.

Tabell 2.4 Sammanstéllning av vanliga problem inom IM

Wainwright & Waring ¢ Ingen koppling mellan IT-strategi och den

(2004) organisatoriska strategin.

« Dalig eller obefintlig integrering mellan
implementerade informationssystem

Gottschalk (2000) « Dalig informationsarkitektur

« Ingen tydlig strategi for den genomgaende
systemtilldmpningen inom hela verksamheten

e IT-strategi dr inte i linje med organisationsstrategi

+ Dalig anvéndning av informationsresurser

¢ Begransade resurser for implementering och
hantering av informationssystem

+ Dalig integration mellan informationssystem

Mcknight (2009) + Dalig informationskvalitet, med hansyn till bland
annat duplicerad, icke integrerad och fordldrad
information

Att informationen bor ha en verksamhetstickande definition aterspeglar &dven
betydelsen av de organisatoriska faktorerna som bidrar till problemomridden inom
hantering av IM. Precis som Gottschalk (2000) podngterar ar det viktigt att det finns
en underliggande strategi vid implementering och anvindning av informationssystem.
Dartill behover det finnas tydliga planer pa att allokera en tillrdcklig méngd resurser
for fullstandig och korrekt anvéndning av ett system inom IM.

Flertalet av de identifierade problemen behandlar délig integrering mellan olika
system inom verksamheten. Da systemen inte samverkar med varandra forloras ett
informationsbyte, vilket i sin tur leder till att informationen 1 vissa fall kommer ur sin
kontext. Det finns alltsa ingen relation mellan informationen som exempelvis berdr
samma kunds interaktion med olika avdelningar eller omrdden inom verksamheten.
Detta fenomen &r den sé kallade information silo” och pavisar problematiken kring
anvindandet av separata enheter.

Andra faktorer som belyses 1 dessa problemomrdden beror informationsarkitektur
eller informationskvalitet. Eftersom IM-system behandlar information, géller det
givetvis att den information som fungerar som input dr relevant och har ett syfte.
Vidare bor dven denna information definieras utifran hela verksamheten, och inte
enbart vid ett visst givet tillfdlle. Det géller sévil informationstypen som innehall.

Miénga av dessa problem har en koppling och relation sinsemellan. En del problem
uppstar utifran organisatoriska faktorer sdsom att IT-strategin inte &r i linje med den
organisatoriska strategin eller att det finns problem géllande resurshantering. Andra
tyder pé att det saknas en integrering mellan de olika informationssystemen samtidigt
som vissa problem berdr informationsarkitektur eller direkt informationskvalitet.
Déarmed gar det att kategorisera dessa problem till olika distinkta problemomraden
eller problemfaktorer.
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2.5 Tre problemfaktorer inom IM

Mot bakgrunden till de identifierade problemen inom IM viljer vi att, med hénsyn till
uppsatsens fokus och syfte, ssmmanfatta dessa till foljande tre problemfaktorer:

1. Strategi
2. Integrering (information silo)
3. Informationskvalitet

Dessa faktorer har vi som utgédngspunkt for var fortsatta diskussion och dédrmed for
definition av det ramverk som ligger till grund f6r vir empiriska studie. Vidare avser
vi med de tre problemfaktorerna att tydliggora problemomrddena inom ramen for
uppsatsen.

2.5.1 Strategi

Enligt Glaser (2003) dr det alltfor vanligt att IT-investeringar enbart resulterar i
utgifter, dd det tdnkta virdet antingen inte efterlevs eller helt gloms bort. Nagra av
anledningarna till detta, menar Glaser (2003), dr pd grund av att investeringar oftast
gors utan korrekt analys och eftertanke for att hitta ritt 16sning, samt en avsaknad av
koppling mellan IT-strategi och organisationsstrategi. Lord (2000) poédngterar att
manga foretag faller 1 en félla dir de pa grund av en "hype” kring vissa nya foreteelser
forhastar sina investeringsbeslut istédllet for att ta fram en verksamhetsanpassad
analys. En parallell till detta kan dras till SMA som verkar for att hantera information
ifrdn sociala medier. Anvdndandet av sociala medier har, som tidigare ndmnts, rent ut
sagt exploderat 1 popularitet och som en effekt av detta uppstér systemlosningar inom
detta omrade sdsom SMA. Dédrmed kan en investering i ett SMA-system ifragasittas
med grund 1 det Lord (2000) noterar som en forhastad investering i ndgot som har
blivit en hype.

Beynon-Davies (2004) betonar att en IT-strategi maste ha ett samband med den
organisatoriska strategin och verksamheten som sddan. Dessutom betonar Beynon-
Davies (2004) den tidigare ndmnda problematiken géllande separata
informationssystem samt redundant data och att dessa faktorer maste beaktas vid
utformning av en IT-strategi. Betz (2007) papekar att ett framgéngsrikt IT-projekt
utifrin ett implementeringsperspektiv, fortfarande kan vara ett misslyckande om dessa
nya mojligheter inte adderar ett virde till verksamheten.

Vanligtvis budgeteras nya IT-initiativ fram till implementering, for att dérefter
inkluderas utan berdknad extra kostnad 1 budgeten for den generella
systemunderhéllningen inom organisationen. For det mesta existerar en kostnad for
varje nytt IT-initiativ som inkluderas i1 verksamhetens nuvarande 1T-miljo, dar denna
kostnad beror pa storleken och komplexiteten av initiativet. Betz (2007) forstarker det
som tidigare papekats, att en oformaga att skapa en IT-strategi med koppling till den
organisatoriska strategin resulterar i en betydligt hogre underhéllningskostnad. Utifran
en otillrackligt tillampad IT-strategi uppstér vanligen investeringar 1 flera olika och
redundanta system. Dessa system kan vara svara att bli av med da det inom IM skapas
ett beroende till systemet, varpa det oftast anses enklare att investera 1 ytterligare nya
system som ger tillfdlliga 10sningar. Detta resulterar i en dalig IT-arkitektur inom
verksamheten som tillslut kan liknas vid “spaghetti”-arkitektur, ndgot Betz (2007)
belyser med foljande utldggning:
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“Simplicity is more than a virtue; it is cheaper. A simpler
infrastructure is a more agile infrastructure. Fewer vendors are easier
to manage than more. Fewer applications, databases, and interfaces
are easier to manage than more.”

(Betz, 2007, s. 9)

En bristfallig IT-strategi och IT-arkitektur, dir en kortsiktig 16sning dominerar dver
ett ladngsiktigt tdnkande nédr det giller investering samt anvidndning av olika
informationssystem inom verksamheten, kan delvis bygga pa fenomenet av
information silo.

2.5.2 Integrering (information silo)

En vanlig foreteelse inom organisationer &r att arbetet sker i separata enheter.
Avdelningar arbetar atskilda frin varandra med foga kdnnedom om vad de Ovriga
avdelningarna gor och hur dess arbete paverkar varandra. Termen siloeffekt pekar pa
likheten med hur dessa organisationer arbetar och de silos som anvidnds inom
lantbruk. I detta avseende &r silon placerade ndra varandra, men de dr ljudddmpade
och ddarmed gér det inte att inifrdn en silo kommunicera till omgivningen utanfor.
(Coombs, 2008)

Nar det géller arbetsfloden eller processer dr manga organisationer medvetna om att
dessa bor floda igenom alla avdelningar och aktiviteter, men trots det tilldmpas detta
arbetssitt vildigt sédllan. Resultatet ar att processerna blir disintegrerade och saknar
sammanhang. Fischer (2005) menar att om ett problem 1 arbetsflodet uppstér frangar
en sadan typ av organisation att se till vilken indirekt eller direkt paverkan andra
avdelningar har. For att hitta en 16sning ar det vanligt att organisationen snabbt
forsoker isolera problemet. Aven fast problemet kortsiktigt kan atgirdas pa detta sitt,
bygger man enligt Fischer (2005) ytterligare pa effekten av silofenomenet.

P& samma sitt som silofenomenet kan uppenbara sig géllande avdelningar, existerar
den é&ven betriffande organisationers informationssystem. D& organisationer
implementerar och investerar 1 olika informationssystem som inte interagerar med
varandra, forloras ett informationsutbyte. Foljden av en sddan IT-strategi blir att en
effekt av information silo pabyggs. Resultatet av information silo &r att informationen
inom organisationen bland annat saknar sammanhang och kan lida av redundans.

Att lata ett system verka inom en silo kan dock vara ett medvetet val. Genom att inte
lata systemets information integrera med 6vrig verksamhetsinformation minimeras
risken att lagkvalitativ information, si kallad ”smutsig data”, sldpps in 1 kdrnkritiska
system. Smutsig data kan vara ett resultat av till exempel redundant eller felaktig
information. Denna problematik menar Lee och Hsu (2005) forvirras nir olika
informationskaéllor skall integreras. Informationskvalitet eller "ren data” &r en kritisk
aspekt vid databasintegrering och data mining (Lee & Hsu, 2005).
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2.5.3 Informationskvalitet

Betrdffande informationskvalitet menar English (1999) att information inom en
databas eller ett ”data warehouse” inte har ndgot egentligt virde, utan att den enbart
har ett potentiellt viarde. Forst nédr informationen anvénds 1 en verksamhetsaktivitet,
eller exempelvis sitts 1 kontext, far den sitt faktiska vérde. Detta dr ett pdstdende som
ar 1 linje med det som behandlats 1 foregdende sektion (sektion 2.5.2) betrdffande
informationsintegrering.

For att tydliggdra vad vi inom uppsatsen avser med informationskvalitet dr det viktigt
att notera relationen med uttrycket datakvalitet. I en del fall anvinder forfattare som
refereras till 1 denna uppsats uttrycket datakvalitet snarare dn informationskvalitet. I
denna uppsats inkluderar begreppet informationskvalitet d&ven datakvalitet, vilket ar 1
linje med Wand och Wangs (1996) forskning kring informationskvalitet dir en
kombinerad vy tillimpas: “Clearly, the notion of data or information quality depends
on the actual use of data.” (Wand & Wang, 1996, s. 87)

English (1999) betecknar ndgra aspekter av informationskvalitet, varvid de mest
aktuella for studien ar foljande:

Tabell 2.5 Aspekter av informationskvalitet (mod. efter English, 1999, s. 142)

Nivan av hur korrekt informationen reflekterar verkliga

Accuracy objekt eller hdndelser som den beskriver.

Nivan av hur information i en informationssamling &r
semantiskt ekvivalent med information om samma objekt
eller handelse i en annan informationssamling

Equivalence of redundant and
distributed information

Nivan av hur korrekt informationen aterspeglar den
originella informationskallan, sdsom formulér, dokument
eller icke-modifierad elektroniskdata mottagen fran en
extern och auktoritativ kalla

Accuracy to surrogate source

Utifrén dessa definitioner bor saledes en hog niva pa informationskvalitet innefatta en
korrekt dtergiven information gillande objekt och héindelse, samt att informationen
for samma objekt eller hindelse maste stimma Overrens 1 samtliga system genom hela
verksamheten.

Detta &r dven 1 linje med vad Wang et al. (2008) menar ar informationskvalitet: “the
measure of the agreement between the data views presented by an information system
and that same data in the real world” (Wang et al., 2008, s. 439)

English (1999) noterar dven att inom definitionen f6r informationskvalitet, vad
betraffar redundant information, maste denna vara likartad genom hela verksamheten.
Redundant information har en anknytning till fenomenet information silo, dér
sannolikheten att samma information lagras i1 flera system Okas. Detta medfor en
forsimrad informationsarkitektur vilket leder till svarigheter att veta vilken
information som géller samt generellt informationsunderhall. Som tidigare namnts
forloras dven den kontextuella nivan av informationen d4 det inom information silo
finns svérigheter med informationsutbyte mellan system.

Effekterna av en 1ag niva pd informationskvalitet kan ha betydande konsekvenser. Néar
informationen anvédnds fOr analytiska processer sdsom beslutsunderlag, paverkar
informationskvaliteten hela analysen. Loshin (2001) poédngterar riskerna med beslut
som fattas utifrdn en analys som baseras pd information med ldg kvalitetsniva. Med
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grund till detta hdvdar Loshin (2001) att verksamheter istdllet bor undvika att ta in
information med dalig kvalitet, vilket dven eliminerar behovet av att hitta och
korrigera information med lag informationskvalitet. Som tidigare ndmnt kan ddrmed
fenomenet information silo vara ett aktivt och medvetet val som verksamheten gor for
att inte ta in undermalig information i sina karnkritiska system.

Chai et al. (2009) har i enlighet med Knight och Burn (2005) sammanstillt en tabell
over nagra vanligt forekommande dimensioner inom informationskvalitet. De
dimensioner som &r relevanta inom ramarna for uppsatsen foljer 1 Tabell 2.6.

Tabell 2.6 Dimensioner inom informationskvalitet (mod. efter Chai et al., 2009, s. 793)

Dimension Definition

Precision Grad av korrekthet, reliabilitet samt verifierad felfrihet
(Accuracy)

Datamangd Grad av huruvida mangd eller volym av tillganglig data ar lampat
(Amount of Data) for &ndamalet

Anvéndarrespons Huruvida anvdndaren ger ett explicit (hart) eller implicit (mjukt)

vérde. Harda vérden kan vara graderingar och mjuka exempelvis

(User Feedback) 3sikter i form av lIopande text

Grad av informationens ofullstandighet (avsaknad av information)
samt huruvida informationen har tillréckligt djup och bredd fér
uppgiften i fraga

Fullstandighet
(Completeness)

Objektivitet Grad av informationens opartiskhet, objektivitet samt utan
(Objectivity) fordomsfullhet

Rykte . Grad av positivt rykte fér informationens kalla och innehall
(Reputation)

Relevans Grad av informationens tilldampbarhet och nytta for uppgiften i
(Relevancy) fréga

Re“?b'l.'t.et Grad av informationens korrekthet och tillforlitlighet
(Reliability)

Férstaelse Grad av huruvida informationen &r lattférstaelig samt utan
(Understandability) tvetydighet

Adderat varde Grad av informationens tillforda nytta samt vilka fordelar
(Value-Added) anvandningen av denna medfor

Dimensionerna ér 1 linje med de tidigare ndmnda definitionerna som English (1999)
framstiller gillande informationskvalitet (Tabell 2.5). Vidare tillampar Chai et al.
(2009) dessa dimensioner som ett underlag for att utvdrdera informationskvalitet.
Dimensionerna dr baserade pé de vanligaste kriterierna utifran vilkédnda ramverk for
informationskvalitet, vilka d&r sammanfattade av Chai et al. (2009) med hinsyn till
sociala medier 1 synnerhet. Didrmed anses dimensionerna vara tillimpbara for
uppsatsen syfte.
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2.6 Ramverk

D& vi inom d@mnet inte funnit nagot tillimpbart ramverk som tydliggér kopplingen
mellan kapitlets tidigare redovisade teorier géllande de tre identifierade
problemfaktorerna, finns det ett behov att formulera ett sidant. Darmed presenteras
foljande ramverk (Figur 2.1), vilket ligger till grund for uppsatsens empiriska studie.
Ramverket ér tilltdnkt att fungera som en evaluering av ett system, som verkar inom
en 1 Ovrigt verksamhetstickande systemlosning, och dess information. I denna studie
anvands ramverket for att utvirdera ett SMA-system och dess genererade information
ifrdn sociala medier.

Varje delomrade 1 ramverket representerar de tidigare identifierade
problemfaktorerna. Inom varje enskilt delomrdde kan valfria aspekter behandlas,
varvid de aspekter vi avser att utvirdera i uppsatsens fortsatta studie presenteras
nedan. DA vi 1 uppsatsen fokuserar pa virdet av informationen, ldggs tyngdpunkten i
ramverket pd informationskvalitet.

Accuracy Kontext

ASPEKT ASPEKT
Amount of Data

User Feedback
Completeness
Objectivity
Reputation
Relevancy
Reliability
Understandability
Value-Added

INFORMATIONS-
KVALITET

ASPEKT
Syfte & Férvantan
Realisering av syfte

Figur 2.1 Ramverk for uppsatsens empiriska studie
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2.6.1 Fyra tillstand

Som synes 1 ramverket (Figur 2.1) Overlappar delomrddena varandra. Dessa
overlappande omraden representerar fyra tillstdnd, vilka kan beskrivas som foljande:

1. Det existerar en vildefinierad strategi tillsammans med en hdg niva av
informationskvalitet, men det saknas en medveten eller omedveten integrering.
Dédrmed sitts aldrig informationen 1 kontext varvid informationskvaliteten
aldrig nér sin potentiella niva.

2. Det finns en tydlig strategi och integrering mellan verksamhetens system, men
informationen som avses att anvidndas uppfyller inte uppstillda kriterier for
informationskvalitet.

3. Da systemen ar integrerade med varandra nar informationskvaliteten sin
potentiella niva, men det saknas en tydlig strategi vilket exempelvis kan ha att
gora med saknade resurser eller ovetskap om hur informationen skall
anviandas.

4. 1 det hér tillstindet samspelar de tre faktorerna dér informationskvaliteten har
ndtt sin potentiella nivd 1 samband med att den verkar i kontext, da det
existerar en integrering mellan system, samtidigt som det finns en tydlig
strategi for anvdndning och tillimpning av informationen.

2.6.2 Strategi

I studien granskar vi vilket syfte systemet och dess information é&r tilltdnkt att ha samt
vilken nytta informationen skall tillféra. Vidare studeras hur syfte och de
forvintningar som finns vid investeringen realiseras. Dérav inkluderas f6ljande tva
aspekter till det strategiska delomradet:

* Syfte och forvédntan
* Realisering av syfte

2.6.3 |Integrering

Det relevanta for detta delomrade dr huruvida systemet pa nagot sitt samverkar med
Ovriga system inom verksamheten, det vill sdga ifall informationen sitts 1 kontext med
verksamhetens innestdende information:

e Kontextuell

2.6.4 Informationskvalitet

Med hidnsyn till att uppsatsen fokus ligger pa sociala medier, utvirderar vi
informationskvaliteten utifrdn sammanstillningen av Chai, Potdar och Dillons (2009)
géllande dimensioner for informationskvalitet med avseende pé sociala medier:

* Informationskvalitetsdimensioner (se Tabell 2.6)
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2.7 Sammanfattning av litteraturgenomgang

Social CRM (sCRM) ér ett fenomen eller vision vilket Greenberg (2010) ser som en
utveckling av det traditionella CRM-systemet, dér syftet bland annat r att inkorporera
information ifrdn sociala medier. For att samla in denna information anvidnds web
mining som teknik vilket siledes, forutom det traditionella CRM-systemet, dr den
extra byggstenen 1 sSCRM. Eftersom det onekligen finns ett intresse bland foretag att
forsoka dra nytta av sociala medier och dess information, vilket bland annat visionen
kring sSCRM indikerar, har flertalet olika system inom Social Media Analytics (SMA)
lanserats.

Liksom for sCRM sa bygger SMA-system pd web mining, vilket redan lider av
existerande problematik géllande att uppna en hég informationskvalitet. SMA-system
samlar information ifrn sociala medier utifran fordefinierade nyckelord som bestdms
av det brukande foretaget. Utifrdn denna information som presenteras mdjliggdrs en
analytisk presentation som exempelvis kan bestd av trendanalys, frekvenstabeller och
beddmning av informationen som positiv eller negativ.

D& SMA-system placeras under paraplybegreppet for Information Management (IM)
presenteras en rad generella problem inom detta omrade. Dessa identifierade problem
gdr 1 viss man in 1 varandra, vilket mdjliggdr en kategorisering till tre
problemfaktorer: strategi, integrering (information silo) samt informationskvalitet.

Som pdvisat existerar en koppling sinsemellan de tre problemfaktorerna. Avsaknad av
eller liten koppling mellan IT-strategi och den organisatoriska strategin, skapar en
undermaélig IT-arkitektur dér syftet med olika system inte realiseras. Detta resulterar
ofta 1 ett virrvarr av IT-system som skapar information silos, dir varje system
fungerar avskilt fran varandra och didrmed saknar integrering. Da systemen ar
fragmenterade saknas ett informationsutbyte, vilket leder till att informationen aldrig
nar sin fulla potential och ddrmed forsdamras den mojliga informationskvaliteten.

Utifran de tre problemfaktorerna och dess relation presenteras ett ramverk som
anviands vid utvirdering av ett system och dess information. Inom ramverket
representeras varje delomrdde av en identifierad problemfaktor: strategi, integrering
och informationskvalitet. Overlappningen mellan dessa delomriden indikerar ett
tillstdnd. Till varje delomrade kan valfria aspekter eller kriterier tilldelas, dar vi for
den empiriska studien identifierar och tillimpar de mest relevanta.
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3 Metod

1 detta kapitel behandlas vilken typ av metod som valts for denna uppsats tillsammans
med en motivering for valet. Vidare presenteras metoder for hur vi samlat in data
bdade empiriskt samt teoretiskt. Detta syftar till att skapa en genomgdende transparens
och hog trovirdighet for uppsatsens resultat. Ddrtill redovisas deltagande foretag
och informanter samt hur de intervjuer som forts med dessa har gatt till.

3.1 Intervju

Forskningsfragan for denna uppsats behandlas ur ett teoretiskt perspektiv i
litteraturgenomgangen. Empirisk data har samlats in for att kunna jimfora den
utlovade nyttan ifran ett leverantérsforetag samt den nytta som upplevs av ett
anvandarforetag betrdffande ett SMA-system. Denna empiri analyseras och
kategoriseras enligt de tre delomrdden som uppsatsens ramverk bestar av. Resultatet
av analysen evalueras sedan med uppsatsens ramverk vilket mynnar ut 1 slutsats samt
en vidareutveckling av slutsatsen. Fragorna som genereras frdn ramverket forvéntas
inte ge exakta och kvantifierbara svar utan mer tolkningsbendgna sadana. Den
kvalitativa metoden har darfor valts, vilket Oates (2006) menar passar bittre for ord
snarare én siffror: alltsd svar som kan krdva tolkningar.

3.1.1 Kvalitativa intervjuer

V1 har valt enskilda intervjuer eftersom vi vill att informanten skall kunna prata fritt
och kénna sig avslappnad. Den semistrukturerade formen av intervju har anvénts, dd
SMA och dess information i mangt och mycket handlar om tolkningar samt upplevda
viarden. Vidare ar fragorna, som skapats utifrdn ramverket 1 uppsatsen, inte forvintade
att kunna ge exakta och kvantifierbara svar utan snarare mjuka och mer
tolkningsbendgna sddana. Det innebdr ocksa att vi forvintar oss under- och
foljdfragor, vilket stimmer vél 6verrens med den semistrukturerade formen.

3.1.2 Intervjuguide

Intervjufrdgorna baseras pa de tre delomraden som finns 1 ramverket: strategi,
integrering och informationskvalitet. Under- och foljdfragor mojliggér en djupare
forstaelse for foretagets utvirdering av det SMA-system och dess information, samt
de eventuella problem som foreligger med anvéndandet av detta.
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3.1.3 Urval och Informanter

V1 har valt de foretag som medverkar 1 denna studie av flera skdl. Anvéndarforetaget
hade ett seminarium dér vi kunde se en demonstration av det SMA-system foretaget
anvander. I och med detta seminarium fick vi ocksé reda pé att det foretaget har en 1
ovrigt verksamhetstickande systemldsning, vilket dr en forutséttning for det teoretiska
ramverket. Vidare fick vi genom seminariumet reda pa vilket leverantorsforetag som
stod bakom SMA-systemet och att dessa har ett svenskt kontor. Siledes kontaktade vi
bada dessa foretag for att pa s& vis kunna erhélla en vy bade fran tillverkare och
anvéandare gillande SMA och dess information.

I nedanstiende tabell foljer en kort redogdrelse av det som anses relevant gillande de
olika deltagande foretagen och dess informanter:

Tabell 3.1 Deltagande foretag och informanter

Foretag

Informant

A - Anvandare av system
Koncernen ar det ledande
detaljistforetaget inom sin bransch i
Sverige och har runt 300 butiker och
en omsatter dver tva miljarder
kronor. Detta, i kombination med
deras helautomatiserade lager,
innebar att de har ett stort behov av
effektiva IS- och
marknadsféringssystem. Foretaget
var dessutom tidigt att anamma
sociala medier och SMA-system,
varfor de ansags vara hogst relevant
som deltagande féretag.

A1l - IT-chef

Intervju genomférdes med en IT-chef pd en av de
storre aktérerna inom sin bransch. Motiveringen
till valet av informanten ar att denne, i sin roll som
IT-chef, har full insikt i verksamhetens 6vriga
system och ddrmed hur ett SMA-system férhaller
sig till dessa.

A2 - Marknadskoordinator

Intervjun genomférdes pd samma dag som for IT-
chefen, vid besok pa foretagets huvudkontor. Valet
av informant motiveras genom dennes dagliga
anvandning av SMA-systemet och som darav har
en god insikt i hur foretaget anvander systemet pd
det operationella planet.

A3 - Press/PR

Intervjun genomférdes per telefon d& informanten
inte hade méjlighet vid beséket pd huvudkontoret.
Valet av informant motiveras av att denne
dagligen tar del av informationen ifran systemet.

B - Tillhandanhdllare av system
Ett féretag med hela varlden som
verksamhetsomrade och 6ver 500
anstallda. Féretaget agerar inom ett
flertal omrdden dé&r bland annat
s6kmotorsteknik, biometri och
tjanster i molnet ingar.

B1 - Séljkonsult

En av de sdljare som har daglig kontakt med
kunder och potentiella kunder. Informanten valdes
for att denna kan ge information om produktens
utlovade nytta mot kund, samt den kontakt som
denne har med befintliga kunder och dess
eventuella problem och erfarenheter.

B2 - Séljchef (Managing Director)
Avdelningschef och kontorsansvarig for den
division som tillhandah3ller SMA-systemet. Har
staben av saljkonsulter under sig och ar ansvarig
for hur systemet kommuniceras ut till kund.

De informanter som ansags bast ldmpade hos det foretag som tillhandahéller SMA-
systemet var séljchef (Managing Director) samt en séljkonsult (Tabell 3.1).
Sdljkonsulten valdes ut for att fa en bild av hur produkten séljs in till kunden och
vilken nytta denna utlovar kund. Siljchefen valdes som representant for att pd en
hogre niva 1 organisationen definierar slutkundens nytta av produkten och kvaliteten
pa den information som SMA-systemet ger.
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De informanter som ansigs bast ldmpade hos det foretag som faktiskt nyttjar SMA-
systemet var IT-chef, marknadskoordinator samt Press/PR (Tabell 3.1). Dessa valdes
ut da IT-chefen har en djup kunskap om de system som finns i organisationen samt de
strategiska mél som existerar. Marknadskoordinatorn valdes ut d& denne &r en daglig
anvidndare av SMA-systemet och ocksd den som gor flertalet tolkningar samt
beddmningar utifrdn den information som SMA-systemet ger. Press/PR valdes ut dé
denne dven regelbundet tar del av den information som genereras fran systemet.

Genom att intervjuer genomfordes med tvd parter pa varsin sida om produkten, en 1
rollen som kund och en i rollen som tillhandahdllare, erholls tva olika vinklar pa
systemets information och dess nytta. Detta ansdgs utgéra en bra bas for en
utvirdering gentemot det ramverk som tagits fram.

3.1.4 Genomférande av intervju

D4 intervjuerna omfattade fragor och naturliga foljdfragor valde vi att spela in dessa
pa dator. Detta dels for att forsdkra oss om att dterge informanternas svar pa ett
korrekt sdtt, men dven for att underlétta for oss sjdlva nér vi sedan skulle omvandla
intervjuerna till skriftlig form for analys. Vidare underléttade det for oss att genom att
slippa anteckna, for att istdllet helt kunna fokusera pd intervjufrdgor och
informanternas svar.

Intervjun med informant A1 och A2 utférdes 1 samband med en heldag hos foretag A.
Som ett led av detta spenderades cirka fyra timmar med informant A1 i rollen som IT-
chef, varav cirka en timme av detta mote utgick ifrdn intervjuguiden och anvinds
sdledes som empiriskt material for studien. Under samma dag fick vi dven mgjlighet
att genomfora intervju med informant A2, vilket varade i en halvtimme. Vidare hade
inte informant A3 ifrdn foretag A mgjlighet att medverka vid detta tillfalle p4 grund
av tidsbrist, varfor denna intervju skedde per telefon och varade &dven den i1 en
halvtimme. Intervjuer med informant B1 och B2 ifran foretag B utfordes via telefon
pa grund av tidsbrist och avstand, d& foretaget dr verksamma i1 Stockholm. Dessa tvé
intervjuer genomfordes vardera under en halvtimme.

3.1.5 Bearbetning och kodning av intervju

Efter transkribering och anonymisering av intervjuer skickas dessa till informanterna
for godkédnning. Efter godkdnnande kodas resultatet med koder dér vi dels utgétt ifran
en generell kodning (Tabell 3.2) och dels en kodning som representerar de olika
delomradena i ramverket samt dess delkomponenter (Tabell 3.3).

Bryman (2008) papekar att man helst bor utféra kodning under intervju, men vi ansdg
det bittre for uppmarksamheten att koda efter transkribering da vi dels spelade in
samtal och dels inte férde anteckningar, dven det av uppmérksamhetsskal.

Vidare menar ocksd Bryman (2008) att man bor utfora kodning s& snart som mojligt
efter genomford intervju, nadgot vi sokte uppfylla genom att transkribera intervjuerna
sa snart det gick. I vissa fall drog kodning ut pd tiden di transkribering dr en
tidskrdavande process.
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Tabell 3.2 Generell kodning for intervjuanalys

Beskrivande BESKR

Irrelevant IRREL

Tabell 3.3 Specifik kodning for intervjuanalys

Strategi S Informationskvalitet I Integrering IN
Syfte & forvantan SSF Accuracy IA Kontextuell INK
Realisering SR Amount of Data IAD Ovrigt INO
Ovrigt sO User Feedback IUF

Completeness IC

Objectivity 10

Relevancy IRE

Reliability IRA

Reputation IRP

Understandability IU

Value-Added IVA

Ovrigt 10

3.2 Kvalitet

Bryman (2008) definierar tre kriterier for utvédrdering av forskning inom
samhdllsrelaterade @mnen. Dessa bestar av reliabilitet, replikerbarhet och validitet. Vi
har valt att utesluta replikerbarhet da det &ar séllsynt inom samhillsvetenskapliga
dmnen (Bryman, 2008). Etik har adderats som dimension dér vi behandlar Brymans
(2008) huvudsakliga omraden rorande etiska sporsmél som vi anser det relevant att
beakta 1 vér roll som forskare.

3.2.1 Reliabilitet

Bryman (2008) tar upp intern och extern reliabilitet, men menar hér att reliabilitet inte
ar lika relevant for kvalitativa studier som for kvantitativa sddana. Bryman (2008)
menar dock att intern reliabilitet kan uppnis da intervjun genomforts av mer én en
forskare, och att dessa dr eniga om vad som ses och hors. Vi dr eniga 1 de intervjuer
som skett inom uppsatsen, varfor vi anser att intern reliabilitet sdledes har uppnatts.
Den externa reliabiliteten dr svarare att uppna i ett kvalitativt sammanhang, da den
externa reliabiliteten syftar till mgjligheten till replikering av undersdkningen. Enligt
Bryman (2008) ar detta svért att 4stadkomma d& man inte exakt kan dterskapa en
social kontext (social setting).

3.2.2 Validitet

Holme & Solvang (1997) menar att validiteten vid en kvalitativ ansats utgor ett
mindre problem 4n en kvantitativ sddan eftersom man har en storre nérhet till
informanten. Problemet som uppstar 1 och med nérheten till informanten dr dock att
informanten kan agera som den tror att forskaren forvintar sig att géra (Holme &
Solvang, 1997).
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V1 har forsokt eliminera den faktorn genom att inte uttala oss om var hallningspunkt i
de frdgor som stdllts. Svaren som erhdllits har kritiskt granskats och de eventuella
tolkningar som gjorts har granskats av oss bdda for att undvika fel. Vidare har
samtliga informanter godkéint de transkriberingar som gjorts fran utforda intervjuer.

3.2.3 Etik

Bryman (2008) definierar en lista pd etiska huvuddelar diar ndgra punkter, relevanta
for denna uppsats, valts ut varvid vi presenterar motivering till hur dessa punkter har
uppfyllts vid uppsatsskrivandet:

*  Brist pd informerat medgivande
Informanterna har alla blivit informerade om att vi behover ett godkdnnande
av transkribering fran informanten sjilv, och att vi inte vill eller fir anvdnda
materialet om sddant inte erhéllits.

* [Integritetskrinkning
Alla informanter har anonymiserats, och 1 forhand blivit informerade om att sd
kommer att ske. De frdgor som behandlats har inte heller varit av personlig
karaktdr. Vi har inte registrerat ndgra personliga uppgifter forutom namn och
kontaktuppgifter for att kunna skicka informanten transkriberingen for
godkinnande.

* Villfarelse (deception)
Bryman (2008) definierar villfarelse som att forskaren presenterar sitt arbete
som nagot det inte dr. Informanterna har informerats om vad uppsatsen
behandlar, dess syfte och att all form av deltagande ar frivilligt och utan krav.
Vidare har dven anonymisering podngterats.

3.3 Analys

Holme & Solvang (1997) och Bryman (2008) menar att inga eller fa strikt definierade
rutiner, procedurer eller tekniker finns fOr att analysera kvalitativ data, varfor vi
enades om det Bryman (2008) kallar kodning. Kodning innebér rent praktiskt att man
mirker relevanta passager enligt ett kodsystem som definieras utifran de &mnen som
ar intressanta for undersokningen (for specifik kodning, se sektion 3.1.5), detta var
saledes en metod att strukturera och analysera empirisk data.

Holme & Solvang (1997) menar vidare att inga garantier finns for att de tolkningar
som gors Overrensstimmer med det som informanten avsag att mena. Vi har sokt
minska risken med att en dylik situation uppstar genom att separat tolka empirisk data
for att sedan jamfora med sinsemellan och diskutera eventuella skillnader. Denna
iterativa metod vidhaller ocksd Bryman (2008) &dr en god teknik vid kodning och
tolkning.

D4 studien soker till att belysa utlovad nytta av informationen kontra erhdllen sddan,
utgar analysen for anvindarforetag samt leverantorsforetag ifrdn samma ramverk.
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3.4 Kiritik av metodval

Den kvalitativa, semistrukturerade intervjuformen och analys genom kodning har
brister, vilka kan sammanfattas i nedanstdende punkter sammanstéllda frin Bryman
(2008), varvid vi presenterar en motivering med avseende pa uppsatsen:

Kontext kan ga forlorad genom att man delar upp texten i bitar
Vi menar att den risken minimerats di vi haft hela konversationen inspelad
och dessutom jamfort resultat sinsemellan samt fétt transkriberingar godkénda.

Data kan bli fragmenterad, och det naturliga flodet i texten kan ga forlorat
Detta ar onekligen svéart att undvika vid kodning och vi har forsokt se till
helheten snarare dn enstaka delar separat

Kvalitativ undersékning dr for subjektiv

Bryman (2008) menar att forskarens ofta osystematiska instillning till vad
som &r viktigt och relevant paverkar. Detta har vi sokt undvika genom det
faktum att vi dr tva forfattare, men naturligtvis kan det ha en péverkan pa
studien 1 fraga.

Svdrt att replikera

Bryman (2008) menar att kvalitativa studier ar svara till sin natur att replikera
dven om det gir. Vi har sokt undvika det genom att tydligt forklara vart
tillvagagangssitt. Trots det 4r den exakta sociala kontexten svér att aterskapa,
vilket alltsa kan péverka undersdkningens reliabilitet.

Generaliseringsproblem

Avseendet med denna studie &r inte att framldgga en allméngiltig teori utifran
den empiri och analys som gjorts, utan grundar sig enligt den deduktiva
metoden 1 teorin. Sdledes anser vi att den teoretiska utgangspunkten i den
meningen ar mojlig att generalisera pé flera fall, emedan empirin inte
nodvindigtvis dr det.

Slutligen kan en viss reservation uttryckas Over valet av telefonintervju for
leverantorsforetaget samt informant A3 frin anvéndarforetaget, d4 man inte kan
observera informantens kroppssprak (Bryman, 2008). Att telefonintervju genomfordes
var helt enkelt en friga om tidsbrist frdn samtliga parter, da avsikten frdn borjan var
att genomfora samtliga intervjuer pa plats.
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4 Redovisning av empiri

I detta kapitel redovisas det empiriskt insamlade materialet for studiens syfte.
Dispositionen foljer de tidigare berorda delomradena inom ramverket, tillsammans
med de underliggande aspekterna. Fran anvdndarforetaget A anvdnds intervju Al
med [IT-chef, A2 med Marknadskoordinator samt A3 med Press/PR. Fran
leverantérsforetaget B anvinds intervjiu Bl med Sdljkonsult samt intervjiu B2 med
Sdljchef (Managing Director).

4.1 Strategi

I intervjuerna med savél anviandarforetaget som leverantorsforetaget stilldes
intervjufragor fOr att ta reda pa syftet och forvdintan samt realisering av syftet géillande
systemet och dess information. Dessa tva aspekter aterfinns 1 delomradet for strategi i
det teoretiska ramverket som studien bygger pa. De nyckelpunkter som dterfanns i det
empiriska materialet for respektive informant gillandes dessa tvd aspekter redovisas 1
foljande tabell:

Tabell 4.1 Informanternas stdndpunkt inom delomradet strategi

A1 A2 A3 B1 B2

Bevakning av Underlatta . Bevakning av Overblick av
Syfte och intresseomraden. . Bevakning av intresseomraden | . .
forvantan Ses som ett bevakning av intresseomraden | Fungerar som ett intresseomrade

intresseomraden Beslutsunderlag

komplement. komplement.

tIErr?j?ttifr:éﬂ;e helt Osaker pa ifall Informationen

u?dersc'jknin s informationen anvands inte fullt
Realisering g anvands fullt ut. ut. Det handlar - -

metoder. Ar inte . . Ej tilldmpbar Ej tilldmpbar
av syfte . o Information mest om att fa

ett karnkritiskt .

system. utan ett uppfattas som en reda pa vad som

y ’ sammanfattning. skrivs.
komplement.

4.1.1 Syfte och férvéntan

For aspekten syfte och forvintan tycks bevakning av foretagets intresseomraden vara
en samstdmmig uppfattning géllande syftet for SMA-systemet och dess information.
Med foretagets intressecomrdden avses varumérke, produkter, kunder och
konkurrenter. Denna uppfattning delas av informant A1 frin anvéndarforetaget, dér
denne i rollen som IT-chef podngterar att bakgrunden till investering 1 systemet inte
var en del av IT-strategin. Istéllet framkommer det att beslutet fattades utifrén intresse
ifrdn marknadsavdelningen dér det primédra drivet kom ifrén marknadschefen.
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Beslutet till investeringen, det vill sdga motiveringen till vad systemet och dess
information tillfor fOretaget, d&r ndgot som inte verkar ha kommunicerats inom
anvandarforetaget. Detta tyder vi bland annat dd informant A2 inte har nigon
uppfattning om bakgrunden till investeringen eller ifall det har gjorts nédgon
utvirdering av systemet.

Informant A3 menar att det inte fanns nagot system eller tjdnst som utférde det SMA-
systemet gjorde, vilket informanten tyckte var konstigt nidr denne borjade pé
anvandarforetaget. Forvintningarna pa systemet, frdn de direkta anvidndarna
informant A2 och A3, dr att den bevakar bloggare, dagpress och liknande gillande
foretagets varumarken och vad som generellt sdgs om foretaget. Informanten menar
att den tillfor ndgot som de inte kan gora sjdlva, samt att denne inte ser informationen
som ndgon konkurrensfordel. Just att systemet och informationen skulle vara nidgon
form av konkurrensfordel dr ndgot som dven informant A1 dementerar. Vidare menar
informant A1 att syftet inte heller &r att anvidnda informationen som beslutsunderlag,
utan informationen fungerar snarare som ett komplement. Nagot som vi upplever ér
en uppfattning av informationen som dven delas av informant A2 och A3.

Att systemet och dess information fungerar som ett komplement, 4 ndgot som
framgar att &ven leverantOrsforetaget anser vid intervjufragor gillande syftet.
Informant B1 menar att syftet med systemet inte &r att ersitta ndgot nuvarande system
som kunden har, utan snarare ge ett komplement. Eftersom majoriteten av
anvandarforetag inte har liknande system handlar det mer om att erhélla information
som fOretaget inte har idag. Vidare dr informant Bl och B2 1 linje med vad
informanterna ifrdn anvéindarforetaget menar att informationen tillfor, ndmligen en
informationsbevakning av foretagets intresseomraden sdsom produkter, kunder och
konkurrenter. Dock poédngterar informant B1 att syftet skiljer sig beroende pa
anvandarforetag, men den stora inriktningen &r att komma 1 kontakt med kunder samt
att gora marknadsundersokningar.

Informant B2 anser att systemet underléttar att fa reda pa vad den stora massan tycker
och ténker, dir informationen samlas pé ett och samma stélle. Darefter ar det upp till
foretaget att tolka den informationen. Informanten menar att informationen kan
anvdndas som trendundersokning inom aktuell marknad. Vidare anser informant B2
att informationen kan ligga som beslutsunderlag, vilket dr ndgot vi inte fann som
anvandningsomrdde eller syfte hos anvindarforetaget. Da vi bad informant B2 att
utveckla denna stdndpunkt, framgéir det att denne syftar till att systemet och dess
information sparar tid och underldttar for framtida marknadsstrategier, som
exempelvis vart man bor synas inom sociala medier. Informant B2 menar vidare att
systemet dr ett analysverktyg tillimpat for méatning, for- och uppfoljningsanalys samt
ett verktyg for kundrelationer.

Vi upplever att informanterna ifrdn leverantorsforetaget har samstimmiga
standpunkter betrdffande syftet med systemet och dess information. Detta kan givetvis
ha att gora med att de sdkerligen utgar ifrin samma informationsunderlag géllande
systemets nytta, det vill sdga den information som kommuniceras till potentiella
kunder vid forsdljning. Dairtill anser vi dven att det empiriska resultatet frén de olika
informanterna for anvéndarforetaget 4r samstimmigt, géllande syfte och forvédntan pa
systemet och dess information. Samtidigt som uppfattningen av denna aspekt ar i
liknelse med leverantorsforetaget.
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4.1.2 Realisering av syfte

Nar det géller den andra identifierade aspekten inom delomradet strategi, realisering
av syfte, tycks uppfattningen vara gemensam mellan informanterna i1
anvandarforetaget. Inom denna aspekt &ar den generella uppfattningen att
informationen anses fungera som ett komplement. Dock verkar de direkta anvdndarna
av systemet, informant A2 och A3, vara av uppfattningen att informationen inte
anvinds fullt ut.

D& de som arbetar med systemet och dess genererade information inte har nagon som
driver pa, vilket var fallet vid investeringen, menar informant Al att informationen
enbart kommer att vara aktuell i vissa sammanhang. Informanten anser att
marknadsfolket pad foretaget tinker att informationen borde anvdndas mer &n vad den
gbr. Vidare menar denne att mindre marknadsundersékningar utférs med hjélp av
systemet och den information som genereras, men informanten anser inte att det
ersdtter traditionella metoder vid kundundersokningar. Detta kan 1 sin tur stillas 1
kontrast med vad informant B1 och B2 ifrdn leverantorsforetaget menar géllande
systemets syfte, dd de menar att informationen ar tillrdckligt bra for att anvéndas till
beslutsunderlag och undersdkningar.

Aterigen poingterar informant Al att det systemet och dess information ir ett
komplement, det vill sdga att systemet inte dr en del av deras kdrnkritiska system.
Vidare anser denne att man behover géra en beddmning av den information som tas
in, vilket inte gér att géra per automatik. Informant A2 1 sin tur ar osdker pa ifall det
gir att gora sd mycket mer med informationen och att den mest ses som en
sammanfattning. Vidare dr denne tveksam till ifall de anvinder och nyttjar systemet
samt informationen fullt ut. Detta &r ndgot som informant A3 dven haller med om, da
denne anser att det dr ndgra stycken pa foretaget som anvinder tjdnsten och tar in
informationen, men att de inte gor sa mycket med den informationen.

Generellt verkar det som att systemet och informationen for anvéndarforetaget 1 storre
utstrdckning handlar om att fa reda pa vad som skrivs, utan att géra konsekventa
uppfoljningar eller vidare behandling av informationen. Utifran informationen som
presenteras menar informant A3 att det stundtals gors kundbemdtanden. Sdledes far
systemet och dess informant, sisom informant Al poédngterar, ses som ett
komplement. Detta dr ndgot som kan stdllas parallellt med det leverantorsforetaget
delvis menade var syftet med systemet: att anvéndas till marknadsundersékning och
som beslutsunderlag.

Da realisering av syfte, géllande ett system och dess information, dr nigot som utfors
av ett anvindarforetag, dr sdledes denna fréga inte tillimpbar for leverantorsforetaget.
Dock far det anses finnas en underforstadd forutséttning ifran en leverantor att syftet
realiseras vid en investering.
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4.2 Integrering

Liksom for delomradet strategi foljer nedan en tabell som presenterar informanternas
standpunkt gillande aspekten kontextuell inom delomridet integrering. De berorda
punkterna &r integrering med 6vrig intern information och ifall den genererade
informationen av SMA-systemet upplevs som motsidgande till den 6vriga
informationen.

Tabell 4.2 Informanternas stdndpunkt inom delomradet integrering

A1 A2 A3 B1 B2

Informationen kraver
manuell tolkning.
Foéradlingsprocess
av informationen har
inte skett. Aktivt val Upplever inte att

Ingen
uppfattning om
informationen
kan integreras

Tror att
informationen
kan integreras,

Tror att
informationen ar
av tillrackligt hog

Kontextuell | 2t inte integrera informationen med bvrig intern | Med reservation | Uyt for att
informationen. motséager évrig . . for sin egen .
. . information, . integrera med
Upplever att information . poangterade .
. . Lo eller ifall o annan intern
informationen i vissa . . " begransade ) .
fall motsager annan informationen &r tekniska kunska information
9 motsagande P

information

4.2.1 Kontextuell

Som Tabell 4.2 pavisar finns det olika uppfattningar om huruvida informationen ifran
SMA-systemet kan integreras med ovrig intern information. Informant A1 forklara att
det finns mojligheter att ta ut informationen 1 systemet for att gora koppling till
interna system. Foretaget har valt att inte koppla ihop informationen till det interna
BI® verktyget, vilket beror pé olika faktorer. Informanten anser att informationen r en
tolkningsfraga, samt att det dr svért att skapa ett statistiskt underlag utifran enbart
sOkord och menar att informationen egentligen inte sédger nagot. Samtidigt som
informant A2 inte uppfattar ndgra svirigheter med att informationen inte sétts i
kontext. Vidare tycker informant A3 att det dr vardefullt att informationen presenteras
pa foretagets intranét, men har ingen uppfattning ifall informationen ar tillracklig {6r
att direkt inkluderas 1 ett internt kiarnsystem sasom CRM.

Informationen anses inte som affarskritiskt vilket &ven dr en anledning till att inte ta in
det till kédrnsystemen. Informant Al menar att det krdvs en bedOmning av
informationen och att man madste ta informationen med en nypa salt dd& denna
framstélls 1 “anarki” och frihet, jimfort mot redaktionellt material. Som IT-chef talar
informant Al om att en foradlingsprocess av den genererade informationen inte har
skett. Om det hade skett, skulle det kanske varit intressant att ta in det till kirnsystem.
Informanten dr av uppfattningen att kontext &r viktigt, men att det 6verhuvudtaget inte
ar mojligt med denna information utan att istillet fir virderingen goras pé egen hand.

? Business Intelligence (BI) syftar vanligtvis p4 en samling information vilket primért anvinds som
beslutsunderlag
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Just att informant A1 &r IT-chef anser vi talar for att denne dr betydligt mer insatt i
verksamhetens ovriga information 1 jimforelse med informant A2 och A3. P4 grund
av den kunskap och kdnnedom informant Al besitter, upplever vi denne som mer
kapabel till att ge ett mer korrekt svar gillande en eventuell integrering av
informationen.

Fran leverantorsforetaget menar informant Bl att denne inte har den
systemtekniskkunskapen att bedoma ifall det 4r mojligt att koppla systemet till andra.
Dock tror informanten att systemet och informationen kan samverka med andra
interna system. Vidare skulle informant Bl kunna tdnka sig att systemet och
informationen kan integreras till kérnsystem sdasom CRM, men informanten
poédngterar att denne dr for déligt paldst for att definitivt kunna avgora detta. Samtidigt
ar informant B2 av uppfattningen att informationen, dd den gar att filtrera med
exempelvis kombinationssokningar for att f4 ut den information som &r intressant, ar
av tillrdckligt hog kvalitetsniva for att inkorporeras 1 ett foretags interna system.

Det empiriska resultatet géllande informant B1 och B2 uppfattningen om en
integrering av informationen anser vi far tas med en nypa salt. Detta menar vi beror pa
att dessa informanter inte har en arbetsroll som kréver att systemteknisk kunskap ska
finnas, varvid deras uppfattning troligen handlar mer om spekulation &n bedémning.

Gallande ifall informationen motsédger annan 6vrig intern information visar Tabell 4.2
att det dven hér finns olika uppfattningar inom anvindarforetaget. Informant Al
upplever informationen som motsdgande till andra kéllor och att man maste ta
genererad statistik med en nypa salt. Samtidigt upplever inte informant A2 att
informationen motsdger annan information, d4 denne menar att informationen som
erhélls via SMA-systemet inte dr sa pass komplex utan mer rakt pa. Slutligen har
informant A3 ingen uppfattning ifall informationen motsédger annan, dd denne inte
kanner till vilken liknande information de far in av andra kéllor.

Aterigen tyder detta resultat pi att informant A2 och A3 saknar kunskap och
kdnnedom om liknande Ovrig intern information. Samtidigt som informant A1 som
IT-chef aktivt arbetar med bland annat BI-verktyg samt har en arbetsroll som i kréver
kdnnedom om stora mingder intern information. Dérfor anser vi dnyo att informant
Al far ses som den informant som &dr mest kapabel till att ha en mer korrekt
uppfattning gillande ifall informationen motsiger dvrig intern information.
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4.3 Informationskvalitet

Molander & Psaros

Nedan foljer en oversikt av hur informanterna upplever att informationen frdn SMA-
systemet kan anvindas hos anvéndareforetaget (informant A1-A3) samt den utlovade
nyttan fran leverantorsforetag (informant B1-B2), uppdelat pa de
informationskvalitetsdimensioner som utgér informationskvalitetsaspekten 1

ramverket.

Tabell 4.3 Informanternas stdndpunkt inom delomradet informationskvalitet

A1 A2 A3 B1 B2
Tillracklig for att Kan halla for Haller for
Ej statistiskt Informationen kunna beméta beslutsunderlag, | analyser och
Precision sakerstalld, lag mest finger- kritik och men vissa undersokningar,
precision visning underlag for felaktigheter men det finns
beslut férekommer felmarginaler
Informationen
Far liten mangd presenteras pa
" o e data, upplever Enkelt att ta till Beror pa kund ett dversiktligt
Datamangd Lag foradiing det som man sig och lasa och dess sdkord | vis, finns
missar mycket sammanstalld i
frekvenstabeller
Primart implicita
varderingar, Primart implicita Kan anvanda
Anviandar- Kraver manuell mycket Primart implicita varderingar, kan | explicita varden
respons vardering ointressant som varderingar kopplas till som exempelvis
maste sallas frekvenstabeller | antal klick
bort
Tillrackligt
. komplett for
Fullstindighet :g\'j’;'”egaf For syftet Informantens beslutsunderlag Ingen information
9 > € tillrackligt asikt framgar ej men kan behdva | kapas bort
fullstandig .
en viss
bearbetning
Har inte sett I huvudsak Ei vinklat av
TP Bor tas med en upprepad icke- Informantens objektiv, men = . .
Objektivitet B o o - journalister, ar
nypa salt objektiv asikt framgar ej bor tas med en
) . ocensurerad
information nypa salt
Beroende av
Beroende av definierade
Inte alltid En manuell Enkelt att a nyckelord,
e .. definierade .
Relevans relevant, bortsélining manuellt avgora . relevant da
o - - nyckelord, tillfér . .
foradling kravs behdver ske relevans informationen
ny kunskap )
kommer direkt
fran kund
. S Noga med att
) Enkelt att avgora | Tillracklig for papeka for kund | Tillrackligt palitiig
Lo Bor tas med en vad som ar beslutsunderlag : . ..
Reliabilitet P - att vissa varden for kund-
nypa salt tillforlitligt och om den varit mer | . O o
. inte alltid ar undersokningar
inte omfattande
korrekta
Ej avgérande, Ej avgq_rande,
x .. men storre
Avsandarens .. . .. .. men en storre S
. Avgorande for Avgorande for S spridning kan
Rykte rykte paverkar spridning kan .
relevans relevans s paverka
relevansen paverka Sva
relevans rele\_/ans. vart
att vikta rykte
) . . Informationen Informationen
Brister innebar N .. . .
: Sallan For syftet presenteras pa presenteras pa
L e tolkning, men - N . -
Forstaelse svarigheter med | tillrackligt ett som gor att ett som gor att
generellt forsts Attforstaeli = -
forstaelig att forsta tforstaelig | dendr dendr
|attforstaelig |attforstaelig
Ger en bra puls Tilifor Tillfér information
. P! Ett komplement, | Vardefullt att ha information som ) . )
och information ) . ) . . ; som inte finns i
) har liten tyngd informationen inte finns i . ;
som inte kan . S . ) foretag idag och
. . ) men kan ocksa tillganglig for att foretag idag, e A
Adderat varde erhallas via . . . . . som &r svar att
i vara information | kunna bemota vardet beror pa .
traditionell . . .. hitta sjalv,
. som &r svar att eventuella foretag, kan ..
media sasom . s . A . . underlag for
. fa pa annat vis klagomal anvandas for
kundenkater analyser

analyser
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4.3.1 Precision

Informant A1l anser att informationen inte haller for en statistisk analys utan kraver
tolkning. Vidare menar denne att informationen om konkurrenters marknadsposition
inte kan utldsas, dd andra variabler dn de som kan tolkas av informationen &r viktigare
dn de som faktiskt erhdlls. Informant A2 menar att informationen fungerar som en
fingervisning snarare dn ett precist instrument. Vidare anser informant A3 att de far
information om var och vad som skrivs om foretaget, och direfter kan beméta detta.
Informanterna 1 anvéndarforetaget synes darfor vara tdmligen Overrens om
informationens precision: 1 det syfte den anvidnds, dr den tillrdcklig. Samtidigt
utrycker informant A1l en stark skepsis till en vidare anvindning dér informationen
inte utgor ett komplement utan dr den enda data man anvinder. Detta dock inte enbart
pa grund av bristande precision utan andra informationskvalitetsdimensioner som
informant A1 menar inte ar uppfyllda.

Informant Bl ifrdn leverantorsforetaget menar att SMA-systemet ger
anvandarforetaget mojligheten till att plocka upp mjuka vérden 1 form av tankar och
asikter. Informant B1 menar dock att leverantorsforetaget samtidigt 4r noga med att
papeka att informationen kan innehdlla detaljer som inte alltid &r korrekta. Vidare
menar informant B2 att informationen ér tillrdckligt korrekt for att kunna anvédndas
som underlag 1 marknadsundersokningar och analyser. Dock podngterar informanten
att dessa typer av system aldrig kommer bli hundraprocentigt korrekta, di det ar svart
att exempelvis avgora ironi eller sarkasm.

Informanterna ifrdn bade anvidndarforetag och leverantorsforetag har 1 stort en
liknande syn pa informationens precision. Informant B1 och B2 menar dock att en
stor del av hur precis informationen &r beror pd de sdkord som definierats, emedan
informant A1 menar att informationen har ett alltfor ratt format som kréaver tolkning.
Informant B1 och B2 menar att informationen skulle hélla som underlag for analyser
och undersdkningar, vilket informant A1l inte hdller med om dé informanten menar att
det inte gér att gora en statistisk analys pa ett sadant ratt format. Informant A2 och A3
anvinder informationen 1 sitt dagliga arbete, men behdver sédllan ta stillning till
informationens precision forutom 1 fi och enskilda fall. Informant A1 uttalar sig hir
mer 1 ett dvergripande perspektiv, emedan informant A2 och A3 uttalar sig for sin
specifika roll vilket skulle kunna forklara den nagot mer skeptiska synen hos
informant A1 1 jdmforelse med informant A2 och A3. Informant B1 och B2 har inte
heller samma tekniska kompetens som informant Al, men uttalar sig ur ett mer
strategiskt perspektiv dn informant A2 och A3. Det empiriska resultatet visar pa en
mer samstimmig syn pé informationens precision vid jdmforelse av informant A2 och
A3 kontra B1 och B2. Informant Al dr som tidigare nimnt mer skeptisk, vilket
eventuellt kan forklaras med dennes mer tekniska kompetens.

4.3.2 Dataméngd

Informant A1 menar att informationen fran SMA-system &r ett bra komplement till
befintliga system, men att informationen &r for ra 1 sitt format for att kunna anvéndas 1
deras kirnsystem. I rollen som anvéndare anser informant A2 att antalet poster som
fas in dr relativt fa till antalet och att man diarmed far intrycket av att inte allt kommer
med. Méngden information 1 sig dr sd pass liten att det inte blir svéarbegripligt.
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Informant A3 dr av samma uppfattning som informant A2 och menar att det inte ar
ndgra problem att ldsa och ta till sig informationen.

Informant B1 menar att midngden information beror pa kund och dess nyckelord.
Vidare anser informant B2 att anvdndaren far en Oversiktlig vy och &dven att
informationen finns sammanstidlld 1 form av grafer, men péipekar ocksa att
anvandarforetaget far lyssna pa allt och vilja det som é&r relevant.

Den mingd information och ifall méngden passar uppgiften i1 fraga ar nigot som
informanterna verkar tdmligen 6verrens om. Informant A2 och A3 ser i sina roller
som anvindare inget problem med méngden, dven om informant A2 upplever det som
att inte all information kommer med. Informant B1 och B2 pépekar att mangden
information beror pd sokord och foretag, vilket sdledes kan tolkas som att
anviandarforetaget antingen har definierat for smala s6kord eller att det inte skrivs
mycket om foretaget 1 fraga. Den enda som 1 viss mén sidger emot dvriga informanter
ar informant Al, som dd menar att formatet pa informationen &r for rd och
informationen for omfattande. Informant A1l dr inte pd samma vis som informant A2
och A3 dagliga anviandare utan ser aterigen till SMA-systemet som helhet, kanske
mer 4n till den specifika méngd som faktiskt erhdlls for varje anvéndare, vilket
aterigen kan forklara informant A1 ndgot mer skeptiska instillning.

4.3.3 Anvéndarrespons

Informant A1l anser att informationen primirt bestar av implicita virderingar, som
saledes maste tolkas manuellt. Informant A2 menar att informationen ar latt att forstd
och tolka samt mest bestdr av implicita varderingar, vilket stimmer dverrens med den
uppfattning informant A3 har.

Informant B1 fran leverantorsforetaget dr av uppfattningen att informationen bestér av
implicita vdrden 1 form av tankar och asikter inom en bred inriktning. Ddremot menar
informant B2 att systemet kan dra nytta av explicita virden som exempelvis antal
klick pé en video eller ldnkningar till en blogg.

Informanterna &r Overrens om att det primért dr implicita virden som erhdlls och att
det har ett virde 1 sig, men att det ocksd krdver tolkning pa annat vis @n explicita
viarden. Empirin visar inte pd ndgon motsittning mellan foretag eller informanter
gillande denna informationskvalitetsdimension.

4.3.4 Fullstdndighet

Informant A1 menar att det dr en tolkningsfraga hur man behandlar informationen och
att det inte gar att gora antaganden: att man maste gora antaganden innebér alltsa att
informationen inte dr helt fullstdndig. Informant A2 menar att informationen, for det
den anviénds till, &r tillrdckligt komplett. Som representant for leverantorsforetaget
anser informant B1 att det finns ett visst behov av bearbetning av resultatet, men att
informationen dnda é&r tillrackligt fullstindig, dock beroende pa kund. I vissa fall kan
informationen saledes anvédndas for enkdtunderlag, beslutsunderlag och statistik samt
att eventuellt koppla till séljstatistik for analys. Informant B2 menar att ingen
information kapas bort, utan informationen som presenteras finns tillganglig 1 sitt fulla
format.
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Informant A1l och A2 anvénder systemet pd olika vis och deras skilda syn kan darfor
bero pa detta. Det kan ocksa vara sd att informant Al, i sin roll som IT-chef och
darmed hogre upp 1 organisationen, har ett mer strategiskt perspektiv dn informant A2
som ser till att 16sa en specifik uppgift for vilken informationen passar sig. Bade
informant A1 och A2 dr dock dverrens om att informationen generellt sett inte ar helt
komplett. Informant B1 och B2 skiljer sig lite at i uppfattningen gillande denna
dimension, déir den senare dr mer forsiktig 1 sina antaganden och primaért uttalar sig
om hur information presenteras snarare &n informationens sammanhang. Béada
informanter fran leverantorsforetaget menar dock pa att informationen som sadan ar
komplett sett till dess uppgift. Man kan hidr se en tydlig skillnad mellan
leverantorsforetaget, som har en positiv syn, och anvéndarféretaget, som har en mer
negativ syn pd hur fullstindig informationen &r.

4.3.5 Objektivitet

En av anledningarna till att informationen inte tas in anvandarforetagets kdrnsystem,
ar enligt informant Al att informationen maste tas med en nypa salt. Daremot har
informant A2 inte mérkt av ndgra tendenser till uppenbart vinklad information. Som
sdljare pa leverantorsforetaget tror informant B1 att informationen kan vara tillrackligt
objektiv for att kunna anvianda som beslutsstéd, men péapekar samtidigt att de dr noga
med att upplysa kunden om att ta informationen med en nypa salt. Informant B2 anser
att det som skrivs dr av kunder till ett anvindarforetag och dirmed inte vinklat av
journalister som det kan vara 1 tidningar och media.

I stort dr informanter och foretag Overrens om att informationen som erhdlls fran
SMA-systemet skall tas med en nypa salt, och informationen ddrmed inte kan anses
vara helt objektiv. Leverantorsforetaget har dock en storre tilltro till informationen
och menar att den haller som underlag till beslutsstod. Samtidigt menar ocksa
informant B2 att det tvirtom blir mer objektivt - eller i alla fall mindre politiskt styrt -
da informationen frdn SMA-systemet dr baserad pa anvidndare och inte redaktionellt
styrd media. Informant B2 sidrskiljer sig hér frin resterande informanter och talar da
ocksa emot informant B1 som ju jobbar pad samma foretag.

4.3.6 Relevans

Informant A1 menar att det inte alltid genereras relevant information, exempelvis
information om konkurrenter, och att informationen behdver forddlas. Betrdffande
samma informationskvalitetsdimension instimmer informant A2 delvis, diar denne
menar att en del sdllning fir ske manuellt och att all information inte dr relevant.
Informant A3 anser att det dr timligen enkelt att avgdra vad som é&r relevant, men att
en sddan bedomning maste géras manuellt.

Informant B1 anser att kombinationssokningar genererar relevant information. Denne
information menar informanten dr sa pass relevant att den ocksd gar att anvénda for
beslutsunderlag och statistik, samt att det &r information som foretag idag inte har
tillgdng till. Informant B2 4r av samma uppfattning som informant Bl om
informationens relevans, men podngterar att nivan av relevans beror pa de nyckelord
som definierats och dess kombination.
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Informanterna 1 anvéndarforetaget delar hédr inte samma syn pa hur en relevant
informationsbild uppnds: 1 anvéndarforetagets fall menar man att det primért handlar
om en manuell bedomning emedan det hos leverantorsforetaget primért sédgs bero pa
det sokord som definierats av kunden. Anvéindarforetagets uppfattning kan bero pa
otillrdcklig kunskap om systemets funktioner och hur dessa anvénds, eller att
aterforséljarforetaget inte varit tillrackligt tydliga med hur pass stor vikt som laggs vid
de faktiska sokorden. Anviandarforetaget menar, till skillnad mot leverantorsforetaget,
att relevansen primirt avgors genom en manuell bedomning.

4.3.7 Reliabilitet

Informant A1 anser att man bor ta informationen med en nypa salt och att den inte ar
tillrackligt pélitlig for att foretaget skall stoppa in informationen i sina kdrnsystem.
Informant A2 har samtidigt inte upplevt nigra problem med att salla bort det som inte
ar tillforlitligt. Samtidigt som informant A3 tror att om underlaget varit storre hade
informationen, beroende pa vad som sdgs i denna, varit tillforlitlig nog som en del av
beslutsunderlag inom dennes omrade.

Informant Bl menar att kunderna &r medvetna om att informationen &r
anvindargenererad och ddrmed Oppen for vem som helst att skriva. Dock tror
informanten att informationen &ar tillrackligt tillfrlitlig for att anvédndas for
beslutsunderlag. Informant B2 menar att informationen &r sa pass tillforlitlig att den
kan anvindas for marknadsundersokningar och analyser samt strategier for hur
foretaget skall anvénda sociala medier.

Det rader hir inte nagra stérre meningsskiljaktigheter mellan anvédndarforetag eller
leverantorsforetag. Tvartom haller de flesta med om att informationen bor tas med en
nypa salt. Vad som dédremot skiljer sig mellan anvidndarforetagets informanter och
leverantorsforetagets informanter &r att de senare har en storre tilltro till att
informationen kan fungera som beslutsunderlag och dirmed for syftet ha en
tillrackligt hog reliabilitet. Denna &sikt delar informant B1 och B2 forvisso med
informant A3.

4.3.8 Rykte

Alla informanter dr Overrens om att avsidndarens rykte pédverkar relevansen av
informationen. Savél informant A1, A2 och A3 frdn anvindarforetaget menar att
avsdndarens rykte helt klart paverkar relevansen och det dr ocksd nagot som informant
B1 och B2 frin leverantorsforetaget haller med om. Dock ldgger informanterna B1
och B2 till att exempelvis antalet prenumeranter pd Twitter kan innebédra en hogre
spridning, vilket ockséd kan paverka betydelsen av informationen. Ddrmed &r det inte
enbart vem eller varifrdn informationen kommer som ar avgorande for dess relevans.
Informant B2 papekar ocksa svarigheten med att vikta kvaliteten frdn en specifik
avsdndare och menar da att man far ta in allt, for att sedan vilja det som é&r relevant.

Det finns sdledes inga motsattningar mellan anvidndarforetag och leverantorsforetag i
denna fraga. Anvédndarforetaget gér denna bedomning manuellt, ndgot som informant
B2 papekar finns svérigheter med att géra per automatik.
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4.3.9 Férstaelse

Informant A1 anser att det finns brister 1 informationen som diarmed kriver tolkningar
och virderingar, men att informationen Overlag gar att ta till sig och att forsta.
Informant A2 &r av samma uppfattning och menar att det sédllan ar svarigheter att
forstd informationen. Vidare anser informant A3 att informationen &r tillrdckligt
forstaelig for att bedoma ett eventuellt gensvar eller bemdtande.

Informant B1 péapekar att informationen presenteras som en sammanfattning, men
innehaller dven en ldnk till det specifika inldgget for att ge mojlighet till att fa ett
komplett informationsunderlag. Informant B2 menar att systemet presenterar
sammanstillning av informationen 1 grafer av olika slag for att underlitta forstaelsen.
Denne pédpekar dven att tack vare en ingress av blogginldgg, som visas utifrdn
definierat nyckelord, gor att man inte behdver ga in och ldsa varenda blogg utan man
forstar sammanhanget av informationen.

Aven hir kan man se liknande &sikter mellan informanterna generellt och mellan
leverantorsforetaget och anvdndarforetaget: informationen utlovas vara létt att forsta
och att tillgodogora sig, vilket ocksa ar det som upplevs av anvindarna. Informant Al
didremot menar att ett problem utgdrs av att man maste gora en manuell viardering och
tolkning av informationen, men samtidigt dr ocksa informationen 6verlag dndé s pass
enkel att det gar att ta till sig och forsta den.

4.3.10 Adderat varde

Informant A1 anser att informationen ger “en bra puls” pad vad kunder tycker om
foretagets produkter och tror ddrmed att de kanske gor féarre traditionella
marknadsundersokningar &n innan de borjade nyttja systemet. Detta menar
informanten beror pa att SMA-systemet dr ett mer kostnadseffektivt sétt att fa en
uppfattning om kunder &n traditionella marknadsundersokningar. Informant A1 menar
vidare att det dr information som fGretaget inte hade haft annars, dd den typen av
information inte gir att fi via en marknadsundersokning. Samtidigt menar
informanten att det hade tillforts mer virde om informationen varit mer forddlad.
Informant A2 dr av samma uppfattning som informant Al: att det &r information som
ar svar att fa pd andra vis och som kan vara virdefull. Informant A3 menar att det ar
vardefull information, da det exempelvis kan vara klagomdl pd bemdtanden eller
frigor om produkter som dven butiker kan ta del av. Dérefter kan man besvara kritik
eller frigor om det anses nddvandigt. Informanten menar dven att informationen till
viss del kan ligga till grund for nagon form av beslutsunderlag, om de exempelvis ser
att vildigt mycket negativt skrivs.

Informant Bl anser att informationen kan tillféra vidrde som grund for
marknadsundersokningar pd kampanjer, produkter och varumédrken. Vidare menar
informant B1 att informationen frin SMA-systemet fungerar som ett komplement till
redaktionellt material vid mediabevakning och att informationen &dr nigot som
foretagen annars inte har idag. Informant B2 delar samma uppfattning som informant
B1 vad giller att det 4r ny information som &r svar att erhdlla pa egen hand. Vidare
menar dven informant B2 att informationen kan anvéndas som analysunderlag eller en
typ av trendundersdkning samt hur marknaden ser ut jamfort med konkurrenter.
Informant B2 anser ocksé att informationen visar hur mycket ett foretag exponeras 1
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bloggar, mikrobloggar, sociala ndtverk med mera. Vidare menar informanten att det
underléttar for framtida marknadsstrategier for var man vill synas, var mélgruppen
befinner sig och var folk diskuterar ens varumirken samt foretagets nyckelfragor.
Dock menar informant B2 att det &dr upp till anvindarforetaget att gora tolkningar och
analyser, samt att informationen bor tas for vad den dr da den trots allt kommer fran
sociala medier.

Det som utlovas dr bland annat information som inte kan erhéllas via traditionella
metoder och det upplever anvidndarforetaget att de far. Samtidigt rdder en viss
meningsskiljaktighet mellan leverantorsforetag och anvédndarforetag. De forstndamnda
menar att informationen haller som beslutsunderlag, vilket dr ndgot anvindarforetaget
inte haller med om, och da primért informant A1 1 sin roll som IT-chef och tillika den
som fir anses vdga tyngst vad giller sddana frigor. En av anvindarna till SMA-
systemet dr diremot fOrsiktigt positiv till anvindandet av informationen som
beslutsunderlag, om informationen hade varit mer omfattande.
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5 Analys

I detta kapitel genomfors en analys av det empiriska materialet baserat pd det
tidigare presenterade ramverket. Resultat ifran anvindarforetaget stdlls i kontrast
med leverantorsforetaget av SMA-systemet. Redovisningen foljer det tidigare
monstret efter de olika delomrddena i ramverket. Slutligen presenteras en jamforelse
mellan foretagen utifran identifierade nyckelpunkter.

5.1 Strategi

I litteraturgenomgéngen belystes vikten av att en IT-investering dr forankrad 1 en
overliggande strategi for att erhalla ett hogt virde av systemet. Utifrdn den empiriska
studien av anvéndarforetaget (foretag A) framgick det att beslutet for investeringen av
SMA-systemet inte var en del av en IT-strategi eller som ndgot annat hogre strategiskt
beslut. Mestadels var det pétryckningar ifrdn marknadsavdelningen med en drivande
marknadschef som ansdg att det fanns behov att ta del av denna typ av information.

Anvindarforetaget avsdg att med systemet bevaka information ifrdn kunder och
konsumenter géllande produkter, varumirken och konkurrenter. Detta &r nagot som é&r
1 linje med vad leverantorsforetaget (foretag B) anser att systemet generellt skall
tillfora ett foretag, det vill sdga mojligheten att erhdlla information som fOretaget
annars inte kan ta del av pa ett enkelt och effektivt sdtt. Dadremot menar informant B1
ifrdn leverantorsforetaget att anvandningsomrédet skiljer sig beroende pa foretag och
att det finns en stor inriktning till kundkontakt samt marknadsundersokning. Bada
foretag var dock eniga om att systemet inte syftar till att ersdtta ndgot nuvarande
system, utan dr tilltdnkt att fungera som ett komplement.

I litteraturgenomgéngen fann vi att Glaser (2003) menar att ogenomténkta IT-
investeringar kan resultera 1 att véardet helt glomts bort, da investeringen inte ar helt
forankrad 1 nagon overliggande strategi. Detta pavisas 1 anvdndarforetaget dd samtliga
informanter dr av uppfattningen om att de skulle kunna anvinda systemet och
information betydligt mer dn vad de gor, men att det saknas tid och prioritering.
Eftersom informant A1 i rollen som IT-chef menar att anvéndarféretaget inte ser detta
som ett av deras kdrnkritiska system, kan detta ha en inverkan pd att systemet
prioriteras bort. Samtidigt pdvisar informant A2 och informant A3, som direkta
anvdndare av systemet, att det utgdér en vildigt liten del av det dagliga
informationsintaget och arbetet. Detta kan stéllas i kontrast med det som noterades 1
litteraturgenomgangen av Lord (2000) att detta kan vara en investering som har skett
utifrdn en hype, 1 det hir fallet foreteelsen med att erhdlla information ifrdn sociala
medier gillande foretaget och dess intresseomraden.
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Anvindarforetaget har haft ett initialt syfte till investeringen 1 systemet. Daremot
bekriftar, som tidigare ndmnt, samtliga informanter ifrdn anvéindarfGretaget att
systemet inte anvdnds fullt ut. Darmed har det lett till att férmégan eller strdvan att
realisera syftet har minskat eller aldrig infunnits. Detta kan bero pa att
anvandarforetaget har sett en begrinsning vid anvidndning av systemet och dess
information.

Leverantorsforetaget tillhandahaller systemet till anvandarforetaget utifran det syftet
att den skall tillféra information som denne pa annat sétt inte kan ta del av. Darmed
existerar en stark tro pa att syftet ar tydligt dad de erbjuder nigot ett foretag inte har.
Vidare finns det givetvis en underforstadd forutsittning ifran en leverantor att syftet
realiseras vid en investering.

5.2 Integrering

En effekt av att inte integrera den erhdllna informationen i organisationen Ovriga
system dr, som definierats i de tre problemfaktorerna, att det kan bildas en sa kallad
information silo. Detta kan 1 vissa fall vara ett medvetet val, vilket det visar sig vara 1
anvandarforetagets fall betrdffande deras tillimpning av SMA-systemet. Ett icke-
integrerat system kan innebéra att informationen inte ges mojlighet att sittas 1 kontext
med den existerande informationen inom foretaget, vilket enligt English (1999) leder
till att informationen inte nér sitt potentiella vérde. I rollen som IT-chef aterkommer
informant Al till att informationen inte dr forddlad utan menar att den ar for ra”,
vilket 4r en av anledningarna till att anvidndarforetaget viljer att inte ta in
informationen till sina kdrnsystem. Detta bekriftas ytterligare av informant Al vid
frdgan om hur foretaget anviander informationen:

“"Hade vi gatt ett steg vidare, sa hade vi lagt in det i vart Bl for att
koppla ihop det. Men det dr svart att skapa ett statistiskt underlag
utifran enbart sokord, det sdger ju ingenting egentligen i sig. Det
maste alltsa vara en virdering pd 'vad innebdr det hdr att detta skrivs
om oss ddr’, det dr ju valdigt olika. Det gdr inte att géra antaganden.”
(Informant A1, [A1:18])

Med hénsyn till anvéndarforetagets medvetna val till att inte integrera informationen
med verksamhetens dvriga information finns, som vi sig 1 litteraturgenomgéngen, en
storre risk att redundant information forekommer och att dessa motsidger varandra.
Detta upplevdes inte som nédgot problem av informant A2 och informant A3 ifrédn
anvandarforetaget, da de 1 regel inte tittade pd informationen pé ett jimforande sétt.
Déremot intygades forekomsten av motsdgande uppgifter 1 informationsunderlaget av
informant A1, med forbehillet att liknande statistiskinformation far tas med en nypa
salt.

Informant B1 och informant B2 ifran leverantorsforetaget tror & andra sidan att
informationen kan hélla en kvalitet som é&r av tillrackligt hog niva for integrering med
en verksamhets interna system och information. Dock pépekar informant B1 att denne
inte har den systemtekniska kunskapen att definitivt kunna avgora fragan 1 sig.
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5.3 Informationskvalitet

Anvindarforetaget menar att informationen 1 dagsliaget inte haller for statistisk analys,
dd informationen dr i ett alltfér oforddlat format och ddrmed skulle behéva mer
bearbetning for att tillféora mer nytta. Anvindare av SMA-systemet ser i dagsliget
ingen problematik géllande for stor méngd extraherad information samt pdpekar att
informationen primért bestar av mjuka, det vill sdga implicita varden.

Anvindarforetaget anser att det for syftet ar tillrdckligt med information och har inte
heller problem att ta till sig informationen. Vidare anser de att olika kéllor har olika
trovirdighet, vilket de far gora en manuell virdering av och papekar dven att en
manuell bortséllning av information sker for att avgora relevans. I rollen som IT-chef
menar dock Informant A1l att det forutom den bristfélliga informationskvaliteten inte
finns en vilja att ta in informationen till sina interna system, exempelvis CRM-
systemet, d& organisationen stéller sig emot detta bland annat av integritetsskél for
sina kunder.

Vilken niva pa informationskvalitet som behdvs uppnas dr naturligtvis beroende pa
syfte med anvidndningen av informationen. Anvéndarforetaget anvinder inte SMA-
systemet och dess genererade information for afféarskritisk verksamhet, vilket
poéngteras 1 foljande uttalande av informant Al:

“Vi har extremt mycket information inom vart Bl verktyg, men med
just [SMA-systemet] sd har vi insett att det inte gar att gora ndagot
statistiskt underlag med nyckeltal, det dr en bedomning och en
tolkningsfrdaga.”

(Informant A1, [A1:36])

Istéllet ser anvandarforetaget systemet mer som ett komplement till den information
som genereras via de interna systemen i form av nyckeltal, forsdljningsstatistik och
resultat av kundenkiter.

Leverantorsforetaget menar att det finns ett informationsvérde da ett foretag erhaller
information som den annars inte fir via andra kanaler. Bdde informant Bl och
informant B2 frin leverantOrsforetaget anser samstdmmigt att informationen som
erhdlls dr av tillrdckligt hog kvalitet for att kunna ligga som ndgon form av
beslutsunderlag eller kopplas samman till ett foretags siljstatistik. Dock poédngterar
informant B1 att det finns felavvikelser i informationen och att det 1 viss min maéste
tas med en nypa salt, vilket dven dr ndgot som kommuniceras till anvdndare av
systemet.

Med hénsyn till det vi fann 1 litteraturgenomgangen diar Loshin (2001) podngterar
riskerna med att basera beslutsunderlag péd felaktig information, ifragasitter vi
leverantorsforetagets avseende med informationen 1 denna bemirkelse. Informationen
kraver en tolkning, vilket badde leverantdrsforetaget och anvéndarforetaget intygar,
vilket dirmed innebér en ytterligare risk med hénsyn till informationens tillimpbarhet
som beslutsunderlag. Dock syftar informant B2 att det framfGrallt avses som
beslutsunderlag inom marknadsstrategi, for att veta hur man som foretag skall agera
inom sociala medier. I ett sadant avseende vill dven vi pasta att denna typ av
information kan fungera som beslutsunderlag, d& informationen som erhélls ar direkt
anpassat for andamaélet.
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Trots att informant B1 och informant B2 poéngterar att informationen maste tolkas
samt kan innehalla en viss felmarginal, kommunicerar de fortfarande att den &r av
tillrackligt hog kvalitet for att integreras med annan intern verksamhetsinformation.
Reservation féar goras till denna standpunkt, da informant B1 anser sig ha begrdansade
tekniska kunskaper. Vi tolkar det dock som att leverantdrsforetaget i viss man &r
tvetydiga 1 sin uppfattning om den erhallna informationskvaliteten via SMA-systemet.

5.4 Jamforelse mellan anvandar- och leverantorsforetag

For att ytterligare belysa kontrasten mellan anvindarforetagets upplevda nytta av
systemet och dess information 1 kontrast med den utlovade nyttan fran
leverantorsforetaget, sammanstiller vi 1 Tabell 5.1 nyckelpunkterna utifrdn varje
foretags standpunkt.

Tabell 5.1 Anvéandarforetaget kontra leverantorsforetag

Anvindarforetag

Leverantorsforetag

Anvinds for att bevaka

Systemet ar till for
informationsbevakning av

Anvindningsomréade information om foretaget och N
varumirke, konkurrenter och
dess konkurrenter
kunder
Anvinds inte for ndgon direkt | Ténkt att anvindas for
Kundkontak
undkontakt kundkontakt kundkontakt
. . . o . . A f.. f
Marknadsundersokning I viss man anvaqfis Qet for r anpassat for 2{['[ ungera som
marknadsundersokning marknadsundersokning

Informationen ar for ra for att

Informationen ar av tillrickligt

Integrering integreras med Ovrig god kvalitet for att integreras
verksamhetsinformation med andra system
['viss man kan det anyandas Informationen kan direkt
Beslutsunderlag som beslutsunderlag inom
. fungera som beslutsunderlag
marknadsstrategi
Informationen maste tolkas, D4 informationen &r
och tas dirmed med en nypa anvandargenererad och
Information salt. Informationen anvénds beroende pa
diarmed inte som négot viarderat | anvdndningsomrade, s&
informationsunderlag. behover informationen tolkas.
. . Systemet ar inte tankt att
eryes . Systemet och informationen y . .
Tilliampning ersitta nagot annat system, utan

anvinds som ett komplement

fungerar som ett komplement

Utifran empirin har vi alltsd funnit att informationen, som hémtas ifrdn sociala medier
via ett SMA-system, maste tolkas for att den ska tillféra ndgon nytta. Vidare &r
systemet och informationen primért avsett att fungera som en bevakning av foretagets
intresseomraden. Det rader ingen koncensus rérande huruvida informationen kan
anvdndas som beslutsunderlag, eller tilldgg till sddant, vare sig mellan informanter
eller foretag: vissa informanter anser att det dr gdngbart och vissa ar mer skeptiska. I
den mén informanterna anser att detta anviandningsomrade &r tilldmpbart, géller detta
framforallt inom foretagets marknadsnérvaro pé Internet och da primért inom sociala
medier. Slutligen fungerar systemet och informationen som ett komplement till
foretagets 6vriga informationskanaler, nadgot bada parter &r eniga om.
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6 Diskussion och slutsats

I detta avslutande kapitel for vi sammanfattningsvis en avslutande diskussion utifran
uppsatsens syfte och analysresultatet i forhallande till det framlagda ramverket. Med
forankring till denna diskussion ges ddrefter maojlighet till att besvara uppsatsens
forskningsfraga och ddrmed presentera var slutsats. Slutligen forevisar vi
begrdnsningar for att framhdiva mojliga faktorer som har pdverkat denna studies
resultat, samt forslag till framtida forskning.

6.1 Avslutande diskussion

6.1.1 Anvéndarféretagets vy

Studiens analys tyder pé& att anvindarforetaget (foretag A) upplever att
informationskvaliteten for sitt syfte uppfylls, men att den samtidigt har stora brister da
den primirt bestar av mjuka varden som kriver tolkning samt att trovirdigheten alltid
maste bedomas manuellt. I och med att dessa brister finns har anvéndarforetaget fattat
beslutet om att inte integrera denna till sina verksamhetskritiska system, utan
anviander istéllet systemet som ett komplement till 6vriga system. Stor vikt ldggs inte
heller vid den information som systemet ger. Det finns en indikation ifrdn informanter
som dr direkta anvidndare av systemet att foretaget skulle kunna anvidnda
informationen i en storre utstrickning, men att ingen prioritet och inga resurser laggs
pa detta. Som tidigare har ndmnts 1 litteraturgenomgangen kan detta bero pé att IT-
investeringen inte dr helt forankrad 1 den Overgripande strategin, vilket leder till att
syftet med systemet inte blir helt tydlig varav realiseringen av syftet blir svaruppnadd.

Déarmed ar det svart att identifiera 1 vilket av de fyra tillstdinden inom ramverket
anvandarforetaget befinner sig med héansyn till SMA-systemet och dess information. I
viss min uppfylls det strategiska delomradet da foretaget faktiskt ser en viss nytta
med den information som erhdlls. D& ingen tydlig strategi for systemet och
informationen existerar finns svérigheter att realisera syftet med systemet och dess
information, varvid delomrddet for strategi inte kan anses som uppfylld. Dessutom
kan inte delomrddet for informationskvaliteten, det vill sdga det upplevda
informationsvérdet, anses som uppfylld och inte heller delomradet f6r integrering av
informationen. Med detta som facit uppfyller inte SMA-systemet och dess
information négot av tillstdnden 1 ramverket for anvindarforetaget, vilket visualiseras
1 Figur 6.1.
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INFORMATIONS-
KVALITET

Figur 6.1 Visualisering utifrdn ramverket av anvandarforetagets vy (inget tillstdnd uppnas)

6.1.2 Leverantérsféretagets vy

Studiens analys visar att leverantorsforetaget (foretag B) ser en tydlig nytta med
systemet och den information som genereras. De menar att informationskvaliteten
haller en tillrackligt hog kvalitet for att anvindas bdde som beslutsunderlag sdvil som
for statistik. Med en egen péapekad reservation for bristande kunskap inom det
tekniska omradet, menar informant B1 och dven informant B2 att informationen haller
en sd pass hog kvalitet att det &r meningsfullt att integrera med ett foretags interna
system. Samtidigt podngteras att informationen i viss man far tas for vad den dr samt
att det kan forekomma viss felavvikelse, d& det trots allt baseras pd en automatiserad
insamlingsprocess.

Med leverantorsforetagets perspektiv. pd SMA-systemet och dess information,
uppfylls delomriddet for strategi 1 ramverket da det finns ett tydligt definierat
grundsyfte med systemet och dess information. Vidare anses informationskvaliteten
vara av tillrdckligt hog kvalitet for sitt @ndamél att informationen, med viss
reservation, till och med kan integreras tillsammans med verksamhetens Ovriga
information. Darmed kommunicerar leverantorsforetaget uppgifter som tyder pa att
utifran deras perspektiv sd uppfylls édven delomraden for integrering och
informationskvalitet 1 ramverket, vilket visualiseras 1 Figur 6.2.
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INFORMATIONS-
KVALITET

Figur 6.2 Visualisering utifrdn ramverket av leverantorsforetagets vy (tillstand fyra uppnas)

6.1.3 Erhéllen vy frén analys

Analysen visar en samstimmighet mellan anvéndarforetag och leverantorsforetag om
huruvida det finns en nytta med informationen som erhélls. Denna nytta bestar bland
annat av att anviandarforetaget far en mojlighet att ta in asikter fran eventuella kunder
utan att gora traditionella enkdtundersokningar. Déremot stiller sig anvandarforetaget
mer kritiskt till kvaliteten pa informationen. Leverantoren menar att informationen gar
att integrera 1 ett foretags Ovriga interna system emedan anvindarfOretaget starkt
motsétter sig detta beroende pa vad de anser vara bristande kvalitet.

De problem som tagits upp med web mining 1 litteraturgenomgéangen talar for att
informationens kvalitet dr tdmligen 1ag. Detta bekriftas ocksad av anvindarforetagets
asikter och faktiska bruk, samt leverantorsforetagets egna uttalanden kring att den
anviandargenererade informationen ifrdn sociala medier fir tas for vad den dr. Med
avseende pd integrering av informationen till verksamhetens interna system, finner vi
en viss tvetydighet och en Overmodig tro hos leverantorsforetag gillande den
informationskvalitet som faktiskt erhélls.

Déremot gor vi bedomningen att informationen tjdnar sitt syfte om det ar avsett att
fungera som en bevakning av sociala medier utifrin ett foretags varumérke, produkter
och konkurrenter. Med denna information kan séledes ett foretag fa reda pa vad, vart
och hur anvidndare av sociala medier uttrycker sig om verksamhetens
intresseomraden. Utifrdn detta informationsunderlag kan det underlétta for foretaget
att bittre positionera sin aktivitet inom sociala medier. Dirmed far
informationskvaliteten 1 detta syfte ses som tillrdcklig och dven det strategiska syftet
med informationen. Vidare haller vi med anvédndarforetaget och dess stdndpunkt att
inte integrera denna information till interna system, da det 1 linje med Lee och Hsu
(2005) innebdr en risk att ta in “smutsig data” till kdrnkritiska system. Saledes
befinner sig SMA-systemet och dess information, utifrain den erhallna vyn ifrdn
analysen, inom tillstdnd ett 1 ramverket sdsom visualiserat 1 Figur 6.3.
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INFORMATIONS-
KVALITET

Figur 6.3 Visualisering utifrdn ramverket av erhédllen vy fran analys (tillstdnd ett uppnas)

6.2 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att besvara forskningsfragan: dr information ifrdan
sociala medier i dagsldget tillimpbart inom Information Management?

Det uppstillda ramverket behandlar de delomraden, och relationerna mellan dem, som
maste uppfyllas for att ett system och dess information skall kunna fungera
framgédngsrikt. Utifran den analys vi utfort kan vi konstatera att ett SMA-system och
dess information, med primért avseende pd informationskvaliteten, inte uppfyller
samtliga delomrdden. Diarmed &r vér slutsats att information ifrdn social media 1
dagsldget inte ar lamplig inom Information Management. Forst ndr samtliga
delomraden anses uppfyllda dr denna typ av information tillimpbar inom Information
Management.

Utifran analysen, som syftade till att tydliggora skillnaden mellan leverantdr och
anvindare gillande den erhdllna nyttan av informationen, har vi funnit att det finns ett
flertal skiljeaktigheter. Dédrutover har vi dven funnit att den utlovade och erhdllna
nyttan samt anvindningsomrade i foljande fall 6verrensstimmer:

* Syftet ar att bevaka ett foretags varumérke, konkurrenter och kunder

* Informationen ger en dverblick eller indikation pa vad som skrivs gillande ett
foretags intresseomraden

* Informationen maste tolkas

* Informationen anvénds som ett komplement

Dérmed kan vi konstatera att systemet och informationen bor ses som ett komplement
till verksamhetens Ovriga information. Detta ger en indikation pa att
informationskvaliteten 1 dagsldget inte &r tillrdckligt hog for att integreras med
verksamhetens kdrnkritiska system. For att ddrmed skapa ett sammanhang till den
tidigare forda diskussionen kring Social CRM, har vi valt att vidareutveckla
slutsatsen.
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6.2.1 Vidareutveckling av slutsats

Genom en tillimpning av resultatet pa ett fall av information fran sociala medier inom
Information Management, granskar vi Social CRM (sCRM). Da ramverket dr framlagt
med forutsittning att den tillimpas inom en verksamhetstickande systemlosning, far
ett traditionellt CRM-system anses befinnas 1 tillstdnd fyra: samtliga delomrdden
verkar 1 harmoni med varandra s& den hogsta potentiella informationskvaliteten
uppnas da informationen alltsd anvinds och sitts 1 kontext.

I analysen har det konstaterats att bade anvidndarforetaget (foretag A) och
leverantorsforetaget  (foretag B) dr eniga om att samtliga av de
informationskvalitetsdimensioner vi stillt upp inom ramverket inte uppfylls. Da
SMA-systemet och sCRM tilldampar samma typ av metod for informationsinsamling
kan antagandet goras att samma brister som vi funnit i SMA &dven existerar i SCRM. I
fallet for sCRM fir den erhallna informationen dessutom ett annat syfte &n det
tilltdnkta for SMA. Givet 1 antagandet for ramverkets tillimpning verkar sCRM
integrerat med en verksamhets Ovriga kérnkritiska system och information. Som
tidigare ndmnts anses informationen ha en alltfér 14g niva pa informationskvalitet for
att tillampas 1 ett integrerat tillstind, varvid delomridet for informationskvalitet i
ramverket inte kan anses som uppfyllt. Detta leder till att SCRM befinner sig i
tillstdnd tva kontra det traditionella CRM vilket, som tidigare nimnt, befinner sig i
tillstdnd fyra (Figur 6.4).

INFORMATIONS- INFORMATIONS-

KVALITET KVALITET

Figur 6.4 Visualisering utifrdn ramverket av traditionell CRM (tillstdnd fyra) kontra sCRM
(tillstand tva)

Detta illustrerar alltsd en forsdmring av informationskvaliteten jamfort med tillstdndet
hos traditionell CRM, vilket 1 sig &r indikator pd att sSCRM ér ett fenomen som bor
ndrmas med en viss forsiktighet. Ddrmed bor de problem som existerar med dagens
teknologi 16sas innan man kan uppné en lika hog nivd av informationskvalitet som det
traditionella CRM-systemet kan erbjuda.
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6.3 Begransningar

En pdverkande faktor till studiens resultat dr det insamlade empiriska materialet som
skulle kunna ha gjorts i en storre utstrickning. Med det menar vi att forskningen hade
kunnat genomforas utifrdn ett storre urval av bdde informanter men framforallt
foretag, da anvindningsomridet samt det upplevda virdet kan variera fran foretag till
foretag.

Utformningen av frigor och hur de faktiskt framstélldes till informanterna ldmnar
ocksa lite att onska 1 s matto att de ibland tenderade att bli aningen stdngda till sin
natur samt att de stundtals kunde upplevas som otydliga. Med detta i &tanke
utvecklades intervjuguiden till en mer strukturerad form infor intervjuer med
leverantorsforetaget.
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Bilaga 1 - Forkortningar och systembeskrivning

Forkortningar
BI Business Intelligence
Content Quality, Chai, Podtar & Dillon (2009) bendmning pa
CcQ . . .
informationskvalitet
CRM Customer Relationship Management
IQ Information Quality, informationskvalitet
IT Informationsteknologi
SMA Social Media Analytics
Systembeskrivning

Customer Relationship

Ett system fér hantering av information géllande kunder

Management
Data warehouse Ett "lager” for information avsett for rapportering och analyser
Social CRM En utveckling av CRM som féresprakas att bland annat ha en

koppling till social media och dess information

Social Media Analytics

System som bevakar information ifran social media utefter
definierade nyckelord.

Social Media Monitoring

Ett annat namn for Social Media Analytics (se ovan)

Web Mining

Ett satt att samla automatiskt samla in och strukturera
information frén Internet som underlag till statistik eller analys
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Bilaga 2 - Intervjuguider

6.4 Intervjuguide for anvandarforetag

1.

Vad har ni for mdl samt forvintningar med systemet, och hur arbetar ni for att realisera
dessa?

a. Vad var bakgrunden till investeringen? Hur fattades beslutet?

b. Hur passar investeringen in i er generella strategi?

c. Hur vérdesitter ni investeringen, kontra alternativkostnad?

Hur anvdnder ni systemet och informationen?
a. Hur samverkar detta system med 6vriga?

Vad tillfor informationen er organisation?
a. Overrensstimmer information med 6vrig input?

Vad fdr ni reda pa som inte kan hittas i era ovriga informationskdllor?
a.  Hur fordelar ni den traditionella approachen” gentemot denna?
b. Gaér ni ifrén det traditionella?

Hur hanterar ni konflikten om information fran systemet motsdger 6vrig intern information?
a. Vilken information véger tyngst? Varfor?

Hur forhdller ni er till informationen, med vetskap om att konkurrenter dven har liknande
informationsunderlag?
a. Kan ni sjdlva ha det som underlag for egen konkurrensfordel?
b. Pa vilket satt arbetar ni for att n& en konkurrensfordel?
c. Har ni en strategi for att gora detta béttre dn era konkurrenter, och hur ser den ut?
(Ex. tolkning, resursférdelning osv.)

Hur hanterar ni problematiken betriffande osdikerheten kring informationskdllan, exempelvis
gdllande vem avsdndare egentligen dr och dennes syfte?

a. Ifrégasitts trovardigheten?

b.  Anvénder ni riktlinjer vid vérdering?

c.  Hur ér dessa riktlinjer i sddant fall utformade?
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6.5 Intervjuguide for leverantorsforetag

Strategi

1.

Beskriv vilken nytta kunder har av ert system?
a. Vad tillfér systemet en organisation?
b. Hur motivering ni investeringen for kund?
c. Vad ar era USP, Unique Selling Points?

2. Vad far era kunder reda pd som inte kan erhdllas fran andra kanaler?
a. Ser ni systemet som ett substitut for traditionella kanaler?
b. Vilka och hur? Motivering
3.  Anser ni att informationen kan ligga som underlag till beslut, och i sddant hur motiverar ni
det?
4. Vilka konkurrensfordelar finns om alla har tillgdng till samma informationsunderlag?
5. Hur argumenterar ni kring problematiken betriffande  osdkerheten  gdllande
informationskdllan, exempelvis géllande vem avsdndare egentligen dr och dennes syfte?
a. Ex. konkurrenter som anviander kommunikationskanalerna i negativt syfte
Integrering
6. Hur avser ni att kunden skall anvinda systemet och informationen?
a. Vad ér det bast lampat for?
b. Avser ni att kunden skall anvinda systemet i samverkan med redan befintliga
system?
c. Ersitter systemet andra tédnkbara system som kunden nyttjar?
Informationskvalitet
7. Hur korrekt dr information, med hénsyn till eventuella felavvikelser? Gors ndgon kontroll?
8. Hur stor mdngd information innehdller varje input? Bestdmd mdngd?
9. Ivilken utstrdckning dr informationen implicit respektive explicit? (ex. betygs/graderingsinput
respektive recension i fulltext)
10. Hur komplett dr informationen med avseende pd dess anvdndningsomrdde? Procent av post?
11. I vilken utstrdckning dr informations innehdllet opartisk och forutsdttningslos? Gors en
maskinell bedomning av detta?
12. Till vilken utstrdckning vdrderas informationen hogre om avsdndaren dr kind?
13. Hur hanterar ni relevansen med ett keyword? Dvs, finns ndgot intelligens for att géra
sokningen mer relevant, och hur ser den ut?
14. Hur tillforlitlig anses informationen vara? Berdknas ngn statistisk felmarginal?
15. Hur forstdelig och léitthanterlig dr informationen som presenteras?
16. Vilket vdrde tillfor informationen?
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Bilaga 3 — Intervjuprotokoll

Intervju med informant A1 (IT-chef)

-
o

Vad har ni féor mal, samt forvantningar med systemet?

N
>
—

Med just [SMA-systemet]?

3. P Ja, sarskilt just [SMA-systemet]

Jag frdgade henne som sitter pd marknadsféringsavdelningen och &r
pressansvarig. Hon haller kontakt med.. hon abonnerar pa alla
modetidningar och s&, for att halla lite koll och kontakt. En sak hon
saknar, den har [SMA-systemet] agenten vi har i dagsldget. Den kan ha
agenter som arbetar, man kan abonnera p3 det, man kan ha statistik,

4, Al man kan ha éversattning for att forstd vad andra skriver. Det som den
saknar, fran liknande produkter dvs. liknande [SMA-systemet] produkter,
om vi har en pressrelease och vill ut med ndgonting, s kan andra som
abonnerar pa samma s&tt som vi, pa t.ex. [produkter]. Om vi vill géra
dem uppmaérksamma pa att vi har lanserat ndgot nytt, som vi tycker ska
hamna till dem som abonnerar pd [SMA-systemet].

IRREL

Menar du interna anvandare som abonnerar, eller exempelvis
konkurrenter?

Nej, konkurrentmassigt. Det kan vara olika skal. D8 vill vi kanske géra en
pressrelease hér, s& det hamnar direkt hos andras agenter. Det kan
konkurrenter till [SMA-systemet] gora, vilket de av sikerligen ndgot skal
inte vill géra eller s har de inte haft formaga att utveckla produkten. S3
idag far vi kontakta var enstaka journalister och tidning, i princip, fér att
fa ut en pressrelase och se till att de journalister som &r ute pa jobb far
kanske nyhetsinformation som vi ser det.

Istéllet for.. det blir brus i maskineriet, de far sékert hundratals
pressmeddelande som ar mer eller mindre intressant. Ibland gér dem
artiklar av det, ibland inte. Och dem har ju ocksd de har verktygen
tillgangliga och abonnerar pa vissa saker. Det kanske finns ndgra inom
modejournalistik som har sitt ansvar att halla koll pd var bransch. Och de
har personerna kanske ocksa vill ha verktyg till att sdlla bort skrapet, och

fa upp motsvarande. IAD

D& &r det egentligen mer vad ni saknar med systemet, men om ni ser till
bakgrunden till varfér ni skaffade det har och vad var tanken?

Att ha koll pd varumaérket, att se vad andra skriver om oss. Att ha koll pa
vad kunderna tycker om vara produkter och vad de skriver om.. alltsd det | IVA
ar mycket bloggarna. Vad skriver dem om [produkter] just nu? Vad
tycker dem? Vi vill ha valmadjligheten ifall vi kanner att, nu har vi kanske
lanserat en helt ny produkt. Vad tycker kunderna om detta? Vi kan ju
skicka ut och férsoka fa tag i.. men det &r ju ratt mycket jobb att f3
undersokningar och fa upp ett statistiskt underlag for att séga ndgonting.
D& &r ju det har extremt snabbt. Vad som skrivs rent aktuellt, jag
behdver inte ta kontakt med bloggarna och bloggarna kanske inte heller
vill ha kontakten. SSF

S& generellt anvander ni systemet for en bevakning av konkurrenter,
kunder och det som hander pd dessa nyckelord?

10. | A1 Ja precis, det ar bade och

Hur passar investeringen av det hir systemet i er generella strategi? Ar

11. P det hér ett steg i er vanliga IT-strategi? Ar det ett medvetet val?
Nu &r det inte IT strategi att bevaka det hér, utan det ligger inom var
marknadsorganisation som ligger nara knutet. Oftast s3 tillhér reklam och | SSF
12 Al marknadsavdelningen fbrséllningssidan av ett ft’)reta;g, och det ar dar det
! genuina intresset finns att halla koll. Sen tillhandahaller vi det via IT
tjanster, och ibland kopplar vi ihop det med var BI. Det har &r ett
komplement till vad vi annars gér. INO
13. M Men initiativet togs det da av marknadsavdelningen?
14. Al Ja
1s. M S8 det var inte ledningen som var med och bestdmde att “nu behdver vi

utveckla var sociala media”?
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Nja, nu kan jag inte hela historiken. Jag tror absolut det var
marknadsavdelningen som férde igenom det har. De har sakert fatt frén
ledningen en frdga om “Men hur haller vi koll pd konkurrenterna?”, och
resultatet blir kanske detta. Men dem har nog sdkert haft ett antal
diskussioner om hur man kan géra detta. Nu star vi och évervéger vad SSF
ska vi géra med det har med battre pressreleaser, fér att snabbare fa ut
information istallet for att tjata pd journalister, sd kanske vi ska ha ett
annat verktyg.

16. Al

17. P Hur anvander ni informationen? Vad gor ni med den informationen?

Det &r en tolkningsfraga. Hade vi gatt ett steg vidare, sa hade vi lagt in
det i vart BI for att koppla ihop det. Men det &r svart att skapa ett INK
statistiskt underlag utifr@n enbart sékord, det séger ju ingenting
egentligen i sig. Det maste alltsd vara en vardering pa, vad innebar det IRE
har att detta skrivs om oss dar, det &r ju valdigt olika. Det gdr inte att
18. Al gbra antaganden. Om det ar en journalist som skriver om exempelvis att IC, IRA
de hittat kemiska produkter i var slutprodukt och vi har en policy att det IV

inte ska vara det, d3 &r det en annan slag bevakning. Om det &r enstaka
bloggar som skriver om att de tycker illa om v&ra produkter, s& blir det
ett annat agerande. D3 blir det en tolkningsfraga, och det &r nog svart att | IRP
ersatta med ndgot IT system.

Har ni fatt information som talar emot den information som ni far fran

19. M andra kallor?

Oja, det &r motsdgande uppgifter. Statistiker och allt m3ste man ta med
en nypa salt ocksa. Det hér blir ocks8 en form av.. alltsd hur manga har
skrivit om [varumarke] just nu. Om jag skriver upp att det var ett

20. Al nyckeltal, och vi m8ste ha mycket omtalande om [varumérke]. Om man iXK
nu ska fasa det, det har de inte. Men om man nu ska fasa det, vi maste
synas mer, ut i bloggar osv. D& har man kanske ett syfte med det. Men
det séger inte s& mycket.
Har ni det generellt som ndgon form av underlag till beslut? Har ni ndgon
21. P Q o ) ;
gang pekat pa att det skrivs mycket om en viss modell, osv?
22 Al Ja, det kan man gora. Det har med att ha underlag nar vi gjorde.. IVA

[varumarke] hemsida

23. | P Okej, hur jobbade ni da?

Jag tror det var affarsomradet, en som var ansvarig fér hela [varumaérke]
som upptédckte - "har befinner sig kunder ute p& Facebook. De kan t.o.m. | SSF
24. Al tanka sig att gd in och titta p& Facebook modesidor eller om [produkter]. IVA
Varfér befinner vi oss inte dar?”. D4 fick vi p& IT avdelningen en
bestallning pa “se till att vi finns pa Facebook”

25. P Ar det ett resultat av informationen ni har f3tt frdn [SMA-systemet]?

Njae, det tror jag kan vara svart att harleda. Men det kan absolut vara en
viktig ingrediens i det. Fér det far vi ju I6pande, det &r ju ett satt som vi
vet att chefen for affarsomradet blir uppdaterade med. De vet vad
bloggarna haller pd med och skriver om just nu, och héller lite koll pd
detta. Vi har givetvis under 18ng tid sett att det finns valdigt manga pa
Facebook som faktiskt skriver om [produkter]. Fér manga av de lankar de
fatt dag ut och dag in frdn [SMA-systemet] &r en lank till en Facebook
sida. Om vi gar tillbaks ett ar, s& var de som skrev om [produkter] inte
pa Facebook. De var kanske en journalist som skrev en sida eller s3. S8
det har ju forflyttat sig lite, och d& rér vi ju oss med kunden. Det &r
absolut en intelligence i det, men det ar ju inte hela beslutsunderlaget.
Det &r en del av det, det pdverkar det.

IVA

26. Al

IRA

Finns det ndgon samverkan mellan [SMA-systemet] och era existerande
system? Ni har ju ett centraliserat datasystem, ar det ndgon form av
informationsutbyte mellan dessa system? Ar [SMA-systemet] kopplat
eller for ni 6ver det manuellt?

27. P

Ja, vi har lite kopplingar. Det &r lite svart att férklara fér en extern. Men i
var BI s&g ni vad vi kan stalla for typ av frdgor. Om det kommer mnga
28. Al till IT avdelningen som s&ger att vi maste kunna géra det i det har
sammanhanget, sd kan vi ladda upp informationen till v3r datawarehouse
och d3 blir det tillgéngligt for analys och BI verktyg.

INK

29. | M Sa ni kan fa radata?

Absolut, sa det gér vi i var kedja. I var BI har vi férséljningssiffror,
30. Al . e . .
lagersiffror och lagger upp information

31, | M Jag tankte frdn [SMA-systemet]?

32. Al Ja, vi kan ta ut information om vill det, men &n sa lange vill vi inte det. INK

33. | P Vad beror det pd?
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34.

Al

Det &r en bedémning, det blir en del av beslutsunderlaget men du far
ldgga pa en bedémning. Om en affirsménniska har sager “vad betyder
detta?”. Det har ju bland annat lett till att nar vissa affirsomrdden kom
fram till att "vi vill ha Facebook”, s sager andra affarsomraden “vi vill
inte ha Facebook”. Vi indikera d& p3 historik, det heter "gubbook” hos
ungdomarna d&@ mamma och pappa har Facebook. D3 férsvinner
ungdomarna, precis som det gjorde for Lunarstorm.

IRA

INK

IRREL

35.

D& indikerar du pa att informationen ifran [SMA-systemet] motséger
annan intern information. Hur gor ni avvagandet? Vad ar det som gor att
ni gdr pd det ena och inte det andra?

36.

Al

Ja, vi har ju ett CRM-system dar vi haller koll p& ex. nar vi skickar ut en
kampanj. Fran Google Analytics (GA) far vi en motsvarighet till [SMA-
systemet] dar GA ocksd utgér en del som beslutsunderlag. Ex. "&r det
manga som besdker hemsidan efter en kampanj”, det &r ju viktig
information ocks8. D& tar vi in urval fr@n informationen av GA da de
flesta saker dar finns som en webservice som vi kan kalla pd fran vart
interna system. D& kallar vi pd information géllande en viss kampanj, in i
vart verktyg for kundrelationer. Fér det &r dar den behdvs. S& da bevakar
vi att ta in information frdn ndgot externt som GA och placerar det dar
det behévs. Vilken malgrupp osv. D3 vill jag ha en sammanstéllning i
samma system, hur jag skickat ut kampanjen exempelvis. D& kanske jag
ser att jag missat en dldersgrupp. Men [SMA-systemet] har vi inte
kopplat till det interna. Vi har extremt mycket information inom vart BI
verktyg, men med just [SMA-systemet] s har vi insett att det inte gar
att géra ndgot statistiskt underlag med nyckeltal, det &r en bedémning
och en tolkningsfraga.

INK

IA, IRA

37.

Det gar inte att gora automatiskt menar du da?

38.

Al

Nej. Om vi tittar p@ en konkurrent, s& har vi dem som en bevakning med
ett sokord. Men det sdger ju inget om deras marknadsaktivitet eller hur
val de stdr pd marknaden, om det skrivs mycket om dem. Det &r
viktigare att se hur manga butiker de har éppnat, hur verkar
forsaljningen gé osv.

IA

39.

Vé&ger da den traditionella information tyngre?

40.

I sddant lage &r den betydligt tyngre.

IVA

41.

Utifran den informationen ni far, agerar ni aktivt till en kundrelation?

42.

Al

Ja b3de och. Det finns en gréns, rent etiskt. Bloggar kontaktar oss ocksa
och sdger exempelvis “det foretaget har gett mig presentkort, kan inte ni
ocksd géra det?”. D3 har vi fatt sdga nej. Daremot kan vi sdga “det
verkar som att du jattegarna skriver om vara produkter och det som &r
trendigt, jag ser att du rdkar ha produkter fran foregdende ar. Vill du inte
ha information om vart du kan hitta det senaste modet hos 0ss?” Ungefar
pa det sattet kan vi pdverka "har kan du hitta foton s att den som gar in
pa din blogg kan se vara produkter p3 ett mer rattvist satt”. S kan vi
forhalla oss ibland, men vi har gatt lite tillbaks dar. Det var lite
nyhetsténket i bérjan, “if you're in retail, you're in detail”. I bérjan var
det mer "Ojoj, det klart vi vill veta det”. Men nu ténker vi mer "vad
betyder det egentligen?”. Du har som bloggare din frihet att skriva vad
du vill. Tycker du att férra sdsongens mode fortfarande &r trendigt, s3 far
du skriva om det.

BESKR

IVA

SSF

43.

Har ni fatt ndgon feedback som gér att ni inte anvander informationen pa
det sattet?

a4,

Al

Det finns flera skal. Ett, sa har vi som sagt en marknadschef innan som
drev olika frgor upp till ledningen med “det &r det har som géller”. De
som jobbar med informationen har ingen som driver p3, och d&@ kommer
det enbart vara aktuellt i andra sammanhang. T.ex. “0j, nu har
konkurrenten 6ppnat véaldigt manga butiker” eller "o0j, kan vi inte ha lite
mer bevakning, vilken bevakning har vi idag, racker det vi har?”. D& blir
det aktuellt. Om férséljningen sviker nar de etablerat s& kollar vi och
jamfor vi med vad konkurrenten befinner sig, hur skrivs det, hur verkar
de g3 in pd marknaden, &r de aktuella p& Facebook eller Twitter?

SSF

SR

IVA

45.

Menar ni d3 att informationen anvands som ett komplement?

46.

Al

Absolut, man far se det som ett komplement. Det &r inte en del av vara
karnkritiska system, vi skulle klara oss utan [SMA-systemet].

47.

Menar ni d3 att ni inte lagger ndgon speciell tyngd p3 systemet i sig?
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48.

Al

Jag tror garna att marknadsfolk tanker att nu har vi all varldens massa
information, sdllade pd precis de sékord vi vill - varfér anvénder vi inte
det mer? Det kanske man kan tycka ibland. Om vi samlar ihop all
information om forsaljningen hur du kdper produkterna och néar du goér
det, skulle du inte anvénda det ndgon gdng? Jag kan ju ha synpunkter pa
att vi saljer mer under vissa tidpunkter, sa kan jag som IT manniska
granska denna information och tycka att varfor bemannar ni inte battre
under denna tid? Det &r ju bara mitt enstaka synpunkt, d3 har ju
butikschefen andra férutsattningar med upplevda svarigheter kring att
samla personal osv.

SSF, SR

IRREL

49.

Om vi tittar pd fenomenet sCRM med att CRM ska inkludera information
frdn social media, dar kunden placerar sig mer centralt och rader éver sin
egen information. Med vetskap om [SMA-system] ni har och vad ni far ut
for information, ser du det som ett alternativt for er att inkludera
information fran social media till ett CRM system.

50.

Al

Nja.. jag tror att om tjénsten utvecklas litegrann, sa kan man sékert
ténka sig att ta in den till var BI.

IRA, IA,
INK

51.

Med utveckling, menar du att informationen ex. kopplas till ratt person?

52.

Al

Genom [SMA-systemet] far vi en bra puls pa vad kunden rér sig. Darmed
kanske vi gor mindre marknadsundersdkning, det ar extremt mycket
billig eller kostnadseffektivt satt att f& reda pa vad kunden tycker. Sen
ibland s& gér vi kundundersékningar &nd&, da vi kanske vill ha svar pd en
specifik fraga. I sddant fall kan inte det hér systemet ersétta det. Det kan
vara svart att tdnka sig att den skulle kunna goéra det i framtiden, men
det ar inte omdjligt

IVA
SR

53.

Med tanke pa att ni i ett visst avseende anvénder systemet till
marknadsundersokning, jamfért med traditionell undersdkning som ex.
kundenkater eller liknande, hur fordelar ni den typen av undersdkning
jamfort med [SMA-systemet]?

54.

Al

Jag tror inte att det riktigt gar att dra en slutsats tillbaks, men om vi inte
hade haft systemet hade vi varit tvungna att géra kundundersékningar
efter.

IVA, IC

55.

Da har det &nda en viss paverkan, om jag tolkar det ratt?

56.

Al

Det var en ledande frdga, haha.. ja, det har val en nytta som nagon form
av beslutsunderlag eller marknadsundersdkning, men vi skulle klara oss
utan det.

BESKR
IVA

57.

Vilken information far ni reda pa via systemet, som ni i traditionella
informationskallor inte far?

58.

Al

Hé&r &r det ju fritt fram. I en traditionell marknadsundersékning sa
pinpointar du ju n8gon, och d& blir det ju kritiska svarsprocenten. Du kan
ju géra varldens basta marknadsundersékning, och sen &r det fa som
svarar, ex. bara de som var férbannade de andra struntar i att svara. D3
far du ju ta det med en nypa salt. Det har &r ju helt fritt fram, det &r ju
det som &r underbart. Det ar konsumenten som é&r i fokus, det ar
konsumentens makt. Skrivs det véldigt mycket och kanske dalig om vara
produkter eller v8ra varumarken, s& &r det helt upp till konsumenten. Vi
kommer att vara informerade om det, och det skulle du aldrig kunna f3
frdn marknadsundersékning.

IUF
IVA

59.

Samtidigt &r det valdigt I&tt att skriva ndgot pa internet utan att sta for
det man skriver, och kanske utge sig for att vara ndgon man inte &r.

60.

Al

Nej, precis. S& man far ta det med en nypa salt. Och det &r ocksa en
anledning till att vi inte tar in det i vart kdrnsystem eller vad vi uppfattar
som affarsinformation eller affarskritiskinformation. Det blir det ju inte i
det sambandet. Det &r anarki, det ar konsumenten och friheten att skriva
som en egen webbredaktdr. Skillnaden mot redaktionellt material ar att
det hér blir en annan input.

IRA, 10

INK

IRP

61.

Kanns det d& som att informationen aterspeglar verkligheten battre &n
den har mer styrda redaktionella?
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62.

Al

Nej, det tror jag att man ska akta sig for, det tror jag &r for I13ngt att dra.
Men vi kanske har en béttre puls och kansla att g& pa. De som bloggar
t.ex. kan man inte sakert dra ett likhetstecken till att de som skriver ar
de som kdper vdra produkter. Dvs att dra parallellen om att det som det
bloggas om, det &r det som galler fér vara produkter. S8 &r det ju inte.

De som bloggar har val, utan att trampa p& ndgon t3, ett visst
exhibitionistiskt behov som de maste f3 tillfredstallt. S& de vill ju uttrycka
sig, och kdnna sig som en egen webbredaktor. Vi anvander ju inte
systemet for att bevara ndgot varumarke, eller jagar de som skriver.
Bloggare har inte tryckfrihetsordning, om de inte vara s smarta att de
har sokt efter ett utgivningsbevis. D& kan de vara ansvarig utgivare och
da har de ett redaktionellt ansvar, och d3 &r de skyddade av ett
motsvarande tryckfrihetsférordning. Det ar en hdgre lagstiftning an PUL,
och d& kan man plétsligen, inte helt riskfritt skriva lite mer som man vill.

Det bevakar vi inte, s3 juridiskt satt anvander vi inte det. Men det tror
jag m3nga andra av [SMA-systemet] kunder som egentligen bevakar,
[foretag 1] vet jag har ett antal jurister som enbart jobbar med att
stdnga ner ndgon som férsoker géra plagiat. D3 tror jag de anvénder
sdna hér tjanster, skulle jag tippa, for att kontakta dem gallande
varumarke intrdng. D& har man ju verkligen ett affarskritiskt syfte av en
s8n har tjanst. D3 tror jag det skulle vara betydligt mycket mer tyngd.
Men vi anvander det alltsa inte s&, vi har inte jurister som sitter hér.

IRP
10

IRA

10

IVA, IRA

BESKR

IVA

63.

Jag tanker ocksd pa.. vi ndmnde det lite snabbt i forbifarten, hur hanterar
ni problematiken kring informationskallan? Det vill saga
avsandarproblemet, ar det verkligen avsdandaren som ar den han utger
sig for att vara och vad ar dennes syfte? Har ni funderat kring det, ifall
man kanske anvander det i konkurrerande verksamhet?

64.

Al

Njae, om vi undersdéker om den som skriver informationen, vem ar det
och.. &r det tillforlitlig kélla, kallkritisk, eller ... &r det s& du menar?

10

65.

Jag tanker mer ifall trovardigheten ifr@gasatts? Ifall ni har ndgon form av
riktlinjer som pdvisar att det har kanske inte ar en tillforlitlig kélla, ifall
den har informationen ar korrupt?

66.

Al

IT massigt sa sparrar vi olampliga sajter, vi har en webcontentfilter..

67.

Ehm.. det skulle till exempel vara [konkurrent 1] som skapar 50 000
bloggar p& blogger i ndgon slags smutskastningskampanj mot er, skulle
man kunna tanka sig.

68.

Al

Ja, d& kommer vi i sadant fall upptdcka dem. Tack vare detta. S3 det ar
3terigen en vérdering.

IC

69.

Ja, precis man kommer tillbaka hela tiden till att man maste géra en
beddémning.

70.

Al

Ja, man kan inte géra det per automatik

SR

71.

Ni sdger en vardering, det &r ju en person eller personer som far géra en
tolkning, det &r ju en tolkningsfrdga for varje informationsinput man far.
Har ni ndgra riktlinjer? Eller ar det att man har personal som é&r utbildade
med kompetens? Hur gors den har avvagningen?

72.

Vi ska se, vi har en internpolicy som séger en hel del... men den ar ju
mer riktad mot den informationen vi kommunicerar. Men om man

. . . . . o
hanterar den information man f&r in, det tror jag inte det st&r om.

73.

Det &r information som gar fran er?

74.

Ja det ar det..

75.

Ni har inga riktlinjer fér den informationen som kommer in, med tanke pd
det systemet ni har?

76.

Njae, jag tror inte det. Inte sd vad jag kan komma pa.

SSF

77.

S8 det ar egentligen upp till den personen som anvander systemet att
bedéma att det har &r ndgot som &r vart att félja upp, eller det har tror
jag inte pa eller liknande?

78.

Al

Ja, det &r nagot om omvarldskontakten. Men fortfarande lite mer at det
hallet med intern information.
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Om du nu tar nagot fran [SMA-systemet] och tycker att det &r
sannerligen vart att.. s& kan du krocka har, med var internpolicy, kan
man séga, om det svarar pa din frAga. Om jag tror det &r sanning jag last
79. Al pd [SMA-systemet], "oj nu skrivs det véldigt mycket om kemikalier i
[produkter] eller forbiser en kundgrupp, det kan t.o.m. vara
diskriminerande, eller sprider information pa det sattet”. D& kommer du
krocka har. S8 lite sd kan man séga.

S8 innan nagra storre beslut fattas, sd passerar det férbi ndgon mer

80. M
person?
Ja, du ser har att “informationsansvarig har sjalva ansvar att sdka och ta
81. Al : . vy p O .
del av information”. (upplést ifran policy)
Men okej, sa det kdnns som att det finns riktlinjer kring information men
82. P att det ar upp till den person som tolkar. Ar det har vart att anvanda den
har informationen?
83. Al Ja.. IRA, SSF
Om vi tittar pé konkurrenter, den har informationen som vi prata om fran
84 p social media, den &r ju publik som vi var inne pa. Hur férhaller ni er till

den informationen med vetskapen att konkurrenter aven har liknande
informationsunderlag?

Det vill saga, att konkurrenter skulle i princip skulle sdtta samman
nyckelord precis som ni har, exempelvis butiksnamn och produktnamn.
85. P Om man tittar pd de som levererar systemen s3 rekommenderar de att
man satter just sdna liknande nyckelord. Om man vet att de sitter pa
samma informationsunderlag, &r man mer skeptisk till det?

Ja.. jag tror vi &r mattligt intresserade. Det ska de ha ocks3 och de far de

86. Al lov att ha, vi behover inte sitta och kika dem i.. VA
Era konkurrenter kan ju halla koll pa era produkter och dra samma

87. M slutsatser fran den input ni far. T.ex. att en produkt kommer fungera
valdigt bra.

88. Al Det ar marknadsvillkor, det har vi haft i dvrigt ocksa.
Ok, om man staller till ert satt att anvanda det, forutom det har sattet att

89. P satta nyckelord p& konkurrenters namn. Ar det ndgot som ni ser som
konkurrensfordel?

90. Al Att ha den har informationen.. om det kan vara en konkurrensfordel?

91. P Ja

Jag tror den &r sa kand idag, sa idag &r den inte det. N&r tjansten
lanserades, sa kanske ja.. da hade du férsprang. I och med att de har
92. | A1 salt in det till oss, s8 har de imorgon ndgonting béttre som kanske kan INO
sdlla bort mer eller har det hdr med pressrelease. Ar den tillgénglig pd
marknaden &r den tillganglig fér oss och alla andra pd marknaden.

Ni verkar ha en ratt restriktiv approach till att denna information inte ar
93. P direkt avgérande till beslut eller liknande, s& det kanske inte satts i den
bemarkelsen som en viktig kdlla eller konkurrensfordel?

Vi &r aldrig sa affarskritisk, det &r marknadens villkor. Vi kan inte képas
oss till ndgon.. jo, om vi gor det sjalv, som gor det battre. T.ex. sd har vi SSF
gjort en lingvistisk sékmotor till var hemsida. Det kan jag férestilla mig
om nu [SMA-systemet] kommer pa att.. och det &r ju gamla kunskaper
94. Al inom IT branschen, lingvistik sékning. Tank nu om [SMA-system] kom pa
det, ni ska inte ha sékord eller s3.. vi ska rékna ut.. [konkurrent 1] har
ett svart namn och stavas pa olika sitt pd olika bloggar. D3 far jag mer
kvalitet i det jag tittar p&. Eller har skrev en journalist om var produkt,
det har skrev en privatperson, det har skrev ett féretag.. IA

95. | M Skulle det da bli mer intressant for er?

D& blir det mer intressant, d& ndrmar vi oss ndgot mer.. kanske kritiskt i

uppdaterade former. Men sdsom det &r idag, sa &r det liksom.. ja, ett IA
- . 2= . o - IVA
gott komplement. Jag tror sékerligen om vi spinner vidare pa det har
med juristerna som sitter pa det dar, som inte &r IT varldsmastare skulle
vara intresserade i att systemet kan ta fram de féretag som héller pd BESKR
% Al inom din marknad och enbart visa det, filtrerat. Eller nystartade foretag
' som har registrerat, och koppla ihop det till bolagsverkets information om
nystartade foretag inom din bransch. Som ocks& borjar plétsligen
producera information. Det &r dem du vill komma 8t, som jurist, du vill INK

komma 8t dem som haller pd att géra plagiat och plétsligt borjar
marknadsféra det. D& bérjar man helt plétsligen kedja ihop information,
och da blir det intressant.

S& i grund och botten handlar det om syftet av anvéndningen av
97. P systemet. Om ett liknande system, hade ni haft ett annat syfte till det
mer &n att det hade varit bra att ha lite koll..
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98.

Al

Det &r ett bra komplement. Men det &r ju inte foradlat s& mycket. Om
man ska vara lite mer kritisk. Det kan vara s3 att det finns fler tjanster
inom [SMA-systemet], att de har kommit p8 det. Men normalt satt, det &r
valdigt klassiskt som ni lar er pd universitetet. Om man tittar pa en stor
datamaéngd, s far man ju se Internet, som skrivs om ndgonting &r en
valdig stor datamangd. Tills du féradlar det till information, “aha, ok nu
skrivs det mycket om ..”. Tills du har ett mervarde utav det. Det ar en
resa som ar en féradling dar man gor kvalitets checkar och kollar av
innan det har ett mervarde. Nar du kommer upp i kedjan dar du
omvandlar data till information och sen till kunskap och mervérde, dd kan
det plotsligt vara intressant som tjéanster som "“early warnings” system.
Och d& hade vi kanske varit intresserade av att f3 in det i vart core
system bakom. Men i dagsldaget uppfattar vi inte det som.. den
foradlingsprocess har inte skett dar. Det har &r for ratt, det &r ju liksom..
rakt pa&..

IVA
IRE, IRA

IAD

IVA

INK
INK

99.

Menar du att informationen saknar kontext?

100.

Al

Den har inte sett i kontext, nej. Som man gér pd vdr webcontent filtrering
som vi pratade om, s3 finns det ju de har sékmotorerna som varderar.
VeriSign gor ju exempelvis faltet gront for en tillforlitlig sajt som de
erként, dar har man ju lagt till information, forédlingen. Och var egen
webcontent filterering ger att denna sajt ar okej.

Ja, men har ar det verkligen .. det &r néstan... s3 rd som en
sokfunktionalitet kan vara, med lite filtrering. Det ar inte foradling. Det ar
fortfarande.. det befinner sig i r&data skiktet. Och d8 kommer man aldrig
upp till att man direkt, har en liksom en farsk.. dra en slutsats. Det
kommer man aldrig upp till, d@ ska man vara valdigt riskbenégen. “ooh,
nu far vi ta bort den produkten frdn marknaden, det skrivs valdigt
mycket”. Det gor vi inte.

INK

BESKR

10

INK
IVA

101.

Tror du att man kommer att komma dit? Om man tittar pa den
informationen som ni far.. den har rddata som du pratar om. Kanns den
redan frdn bérjan som undermalig, fér att kunna bli en kvalitativ..?

102.

Al

Vi har valt att ha den héar pa intranatet. Ja det &r ju.. vi I3ter dem som
skriver om oss gdra det pa sitt sitt, och dven tilldter vi.. vi har inget filter
har eller, "na&, om de rakar skriva daligt sd publicerar vi inte det pa
intranatet”. Nej, vi publicerar det rent.. vara siljare ska veta vad som
skrivs. S8 det &r ju ratt fritt, och det tycker vi ligger naturligt.

INK

IRREL

103.

D& &r det lite att ni behandlar det som den data det &r? Den
informationen, det &r ra information — "har ar den” liksom? Ni gor inte
mer med den?

104.

Al

Ja, precis. Om vi tittar pd intranatet har, det har &r ju internt publicerad
information. Det &r ju s ndra sanning som det kan vara. (visar intern
forum)

Det &r tyckena, och de hér &r ju sd nédra sanningen som det kan vara
(visar siffror).

IRA

105.

Ni har ju en blandning av véldigt knivsskarp och exakta informationen,
tillsammans med lite av det har tyckandet och tankandet. Tror du att
man missuppfattar bland medarbetare att "det héar ar precist” och "det
har ar inte det”?

106.

Al

Ja, det ar fritt fram, kan man saga. Vi har ju.. det har ar en blandning av
portaltank och.. vad ska jag kalla det.. collaboration, samarbete. Jag kan
publicera information, jag kan dela dokument med en speciell grupp och
da &r det ingen central roll. D& behéver jag inte ha ndgon koll p& polycin,
da kan jag gora det direkt, det &r mycket enklare. Vi har inarbetat ord
som heter “enkelt”, ta den direkt den kontakten och inte kring3..

IRREL

107.

Men ser ni ndgon problematik att blanda de har tva olika nivaerna av
information?

108.

Al

Nej, hade vi haft en véldigt nitisk informationsavdelning och det kanske
hade varit en informationsdirektdr som hade bevakat valdigt skarpt hur
man internt publicerar information, vard av varumarke, hur vi omtalas,
hur medarbetare omtalar oss.. s& hade man tagit bort det hdr. Men det
skulle vara helt orimligt med vart tank.

SSF

109.

Apropd varumarkesvard, om ni ser ndgon som &r valdigt missnéjd med
nagon produkt, har ni kontaktat dem?

110.

Slutkonsument? Nej

111.

S8 det &r ingen form av kundvard..?

112.

Nej, vi har ju koll pa reklamationen, och det gér man ju &ven ute i
kassan. S& det ar pa skarpt, vi har véldig frikostlig returregler, s har star
det lite hur vi kontrollerar produkter och riktlinjer.
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113.

Men ni litar pd att kunden kommer till butiken fér att reklamera?
Snarare..

114.

Al

Ja det kommer ju via mail och alla méjliga satt

115.

Men som sagt, ni foljer aldrig upp om ndgon siger att det har &r dalig
produkt. Férséker ni vdnda ndgon som bloggare?

116.

Al

Nej, uttrycksfrihet, det ska man ha lov att uttrycka sig

117.

Ni forsdker inte nédrma er den har kunden och forséka ge en positiv
feedback eller service?

118.

Al

Nej ingen sddan strukturerad medhjélp det.. forséka vanda och vrida, om
man har ndgon som &r duktig pa retorik som férsoker vanda p3 det. Men
den som val kanner sig missnéjd, ar vi valdigt frikostliga. Ar de riktigt
riktigt missndjd, sa far de lite for besvaret som exempelvis presentkort.

IRREL

119.

Har det hant att ni har gjort den har approachen via det har systemet?

120.

Al

Nej, det tror jag inte. Jag ska inte ga och s&ga det for allas rakning, det
kan ju vara s3 att man har upptéckt.. och kommunicerar internt, “du har
du sett den har, borde vi inte ta kontakt”. Och kanske maila den som ar
ansvarig for reklamation och kvalitet.. "om det stammer det hér, s3 ta
kontakt med den personen p& bloggen med kontaktinformation”. Och d&
har de sakert tagit kontakt, det skulle jag tippa. Men inte san, vi sitter
och systematiskt kranker uttrycksfriheten.

BESKR
IVA

121.

Har ni sett ndgon gang vid anvandning av [SMA systemet], att ni sett en
form av trend? Att man ser att det verkar gélla for manga..

122.

Al

Nja.. jag tror att dem observerar.. vad som direkt kan papeka till
ndgonting som vi maste géra nagot at saken. Alltsd en kund kan vara
missndjd, av olika anledningar till kan vara svart.. men om ndgon som
ogillar oss, om vi faktiskt inte har gjort vad vi borde géra som foretag, vi
tar ju ansvar for miljo, kvalitet och arbetsmiljoé. T.ex. det &r ju olika
tyngd, du som kund tycker att en produkt &r kass och att den &r for daligt
gjord, det kan ju vara ett tycke. Men kommer du pa att nar du &r ute pa
en resa i Kina och &r s pass kunnig for att hitta tillverkare till var kedja,
och "dar har de barnarbetare, jag sag en kille springa ut”. D3 tar vi ju det
pa djupaste allvar. D3 &r det ju lite mer allvarligt

IV

IVA, IRA

IVA

123.

D& &r det ju ocksd att man gor en vardering om vad informationen
handlar om?

124.

Al

Det ar absolut en vardering

IUF, 1U,
IRA, IRE

125.

Och dar gar ni pa magkansla? Utan kriterier?

126.

Al

Vi publicerar det s3 pass frikostigt, sa alla kan .. det &r en bra bevakning,
det kan vara en inkdpschef.. “du, ni verkar ha problem med den har
leverantéren om man ska tro vad vara kunder har skrivit”.

IRA, IVA

127.

Det vi var lite ute efter.. har ni sett ndgon form av trend? Att det &r helt
plotsligt ar det 50 st bloggar som skriver om att en produkt gr sénder?

128.

Al

Utan att veta exakt, sa skulle jag tippa att det har man sakert upptackt
ndgon g3ng. Det skulle vara mérkligt om man inte hade gjort det.

IRE, IVA,
IUF

129.

Har ni ndgon gdng anpassat produkt utefter den typen av input?

130.

Al

Det har med miljo och kemikalier, ar valdigt omtalande. Dar kan vi ju..
nu hade tidningarna for ett tag sen en drive om kemikalier.. och det
gallde ju alla i branschen. D8 vet man ju om.. d& kommer det lite.. da vet
vi om det innan, d8 &r [SMA-systemet] lite historik. D& vet vi ju om
innan, eftersom de har frdgat oss och kors o tvéars. D3 har vi en liten
forvarning om vad som kommer. Naturligt som féretag kan vi forbereda
oss, att "du som journalist kan f& den uppfattningen, men s3a gor vi
faktiskt inte”. D far vi g& ut aktivt och kanske géra ett
pressmeddelande, eller att preparera var informationsavdelning och
forbereda pd att journalister kommer ringa om detta. Och ha klart for oss
vad vi stéller oss kring kvalitet, hur bra koll har vi, osv.

IVA, IRE,
IUF, IA, IU

131.

Jag tanker mer.. ni har férséljningsprognos pa en viss modell, och sedan
ser ni p& SMA att den blev mer popular &n vad ni trodde. Har ni anpassat
mangden produkter ni producerar utefter en trend?

132.

Al

Nja.. nej, da ar det kvaliteten pa.. alltsd det &r forsaljningssiffror som
galler.

IRA, IA

133.

Jag tanker lite, forséaljningssiffror sdger en sak, men den kanske inte
sager feedbacken pa ifall kunder blev s8 néjda efter de hade képt den?
Har ni pd ndgot sitt lénkat ihop den informationen fr&n [SMA-systemet]?
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Det &r ett komplement till ett beslutsunderlag, men det &r oftast manga
andra saker som véger tyngre. Men det vi gor pa IRA, IA,
informationsavdelningen, i och med att vi designar produkter en bra IVA
stund innan den kommer p& marknaden. Hela den hésten &r ju redan
bestalld, och hller pd att produceras. S& d& har vi ju redan peggat ut
trenden. Och d& har vi redan bilder pd produkter, vi vet modeller, vilka
134. | A1 farger, osv. D& har vi en pressportal for media, dér de har en inloggning
och da far de forhandstitta pa en lista med nya modeller. Vi har haft
diskussion fram och tillbaks, om.. ja.. Och da kan du ju ha det som ett
komplement, aterigen. Att en journalist valjer att publicera en artikel om
en produkt, dd kan vi i viss man se via pressportalen om att de kanske
tittar mer pd en viss modell. Vi f&r alltsd en varning innan [SMA-
systemet] upptacker det. Vi har redan den informationen inne. IRE, IAD

Ni verkar ha ndgon kedja eller pyramid pa vilken information som ni gar
135. | P forst utefter, och langre ner kanske dd [SMA-systemet] kommer som ett
komplement?

Vi har inte.. vi kunde ju g& ut.. vi har haft diskussioner om det, att
medlemmar har ett intresse for produkter. Skulle du vara intresserad av IRREL
som kund veta vad som hdstens trend? Innan det kommer till butik?
136. | Al Skulle du vara s8 intresserad att du via din mobil eller mail, dar du far
den forst. “Jag ska ha forsprang” Det hade ju varit en “nice to have
feature”. Men vi kommer inte att silja det, visst kanske ett férsprang.
Men vi lever p& volymer och férséljning.

Vi har ju precis gjort om en webbsida, dar de har valt att inte ha

137.
Facebook

138. | P Beror det pa att det &r en annan kundgrupp?
Ja, det ar en annan kundgrupp, det ar mer exklusivt.

139. | Al Men man kan ju dela med sig pd det sattet. Det &r en tjanst som heter
AddThis

140. | p Men pa den hir webbsidan &r det inte sd att ni frontar med social media,

d3 det inte &r den kundgruppen?

Nej, vi vet konkurrenter.. blondinbloggaren for att inte ndmna ndgon
speciell. Om vi l8ter nu henne designa nasta sasongs produkter, s8
kommer hon engagera sig extremt mycket. Det ar ju valdigt smickrande
formodligen fér bloggaren har. Men det gér vi inte, vi l3ter inte bloggare
141. | Al designa ndgra produkter, och vi har inte tanke pa det heller. Men
konkurrenter har tagit till sig "Du skriver valdigt mycket om dessa
produkter, du hamnar i ndgot [SMA-systemet] valdigt ofta, har du inte
lust att designa nésta sdsongs produkt?” Men da vi har varit i den har
branschen sen 58, s har vi kanske lite battre koll

IRP

142. | P Ni vérderar inte informationen eller personerna bakom sa hégt?

10, IVA,
143. | Al Nej, vi tar inte in det pd det sattet. IRE, IRA,
IRP

144. | P B6r man ha en sund férvantning pa vilken typ av information man far in?

145. | A1 Ja, alltsd slutsats ska ni helt klart sdga.. [SMA-systemet] &r ett IVA, IA,
’ komplement till beslutsunderlag, men det ar ingen.. ja IRE, IRA

Ni verkar ju dven ha en strategi for social media, att det kanske passar in

146. | P i det ténket och att ni far lite battre dversikt om vad som s&gs?

147. | Al Ja precis, vi har s§ mycket annan information. IAD

148. | P Social media &r lite det som galler, s3 kér man efter det?

Ja jo, lite sd. Vi har ju viss matt.. ja okej, men till exempel s3.. om jag
hade fatt en foradling av den information som kommer fran [SMA-
systemet]. Om vi t.ex. startar en YouTube eller Facebook sida, s &r vi i
konkurrens med alla andra som skriver om samma produktyp. Hade vi
fatt ndgon form av matt, hur bra vi ligger till. Hur manga tittar i

149. | A1 forhallande till andra som skriver, osv. d& har vi en féradling av
informationen, men just nu ar det valdigt mycket rddata egentligen.
Skulle vi haft mer nytta av informationen, sd hade det statt hur mycket
den dyker upp eller hur gar trenden, nu har de sett den hér filmen, nu
racker det.. nu &r den ointressant. D& har man ju féradlat informationen,
nagon form av farskt tank.

IVA, IRA,
U
IAD

Till exempel lite som att man kan koppla informationen till en viss kund?
150. | P Att det &r samma avsdndare, kdanns det som en form av foradling, att den
satts i kontext?

Ja, men integritets ténket, att nagon kdéper en produkt skulle vi aldrig SSF, INK,

151. | Al koppla ihop pd det séttet. INK, INO

152. | P Men om den skulle sattas i kontext med 6vrig information ni har?
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INK
Kontexten &r viktig ja.. Jag tycker ni har fangat det, kontext &r viktigt.
Det kan vara, om man har férmagan .. det har med lingvistik sékning,
det &r ju ett satt att.. och kontext &r viktigt, tycker jag ocksa. Det &r tva
L St C > L gl ; o IA, IC, IU
saker som &r viktiga nar man soker information. Sa, kontexten.. om nu.. IVA
vi kan ju sjélva, men da far vi sjdlva géra bedomningen. Det hdar med
kemikalier inom branschen, da dyker det upp efter ett tag hos ndgon som
rakar blogga om det. Men aterigen.. dér kan vi sjélv satta det i kontext,
ja dar har precis varitopg Uppdrag Granskning eller ndgon tidning som INK
153. | Al skrivit om det.. “ja, da ar det klart att det skrivs om detta”. Men det hade
ju inte varit s himla svart i ett [SMA-system] att satta saker i ndgon
form av kontext.
"Det har ska vara en riktigtostilig produkt.” D8 l&gger vi in en ny lansering IRE. IRA
till den 1 sgptember, och da kan vi se i ett [SMA-system] hur vél den slar Ic ’IU !
igoenom. Da satter vi den i kontext, foéradlar informationen, hander det IV,'A III\IK
nagonting? Men det ar ju inte éverhuvudtaget maojligt, den varderingen !
far vi gora sjélv. D3 blir det bara ett komplement.
IVA, IA, IC
154. | p Bra det tycker jag var en bra slutknorr, da far vi tacka sa mycket fér din

tid.
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A2

Det jag anvander om man sdger sa &r att vi far.. eh.. jag far en
rapport varje morgon.. vad som har skrivits om oss och om
konkurrenter och.. ja.. det &r det egentligen. S3 att jag far liksom..
sjalva.. ett slags nyhetsfléde kan man vél sdga. Det &r vél sd som
jag anvander det.. s att jag fir.. ja

IC, IR, BESKR

Alltsd du far ett utskick per mail.. och sen sa

A2

Ja precis, ja exakt. Och sa kan jag g in liksom och se vilka bloggar
som har skrivit om oss och eller vad dom har.. vad dom har namnt
om [produkter] och vad dom har ndmnt.. jag tror jag sdker bdde pa
allména [produkt] och [produkter].. alltsd sant ocksa och
konkurrenter och...

BESKR

IR
SSF

Precis, sa det &r bade information om er och dven konkurrenter?

A2

Ja, precis

Fragan &r da, den har informationen du far in, ligger den pa ndgot
slags till grund for slags analysunderlag eller rapport..

A2

Nej, det kan jag inte sdga. Fér mig &r det mer ett satt att halla mig
lite a jour, istallet for att g ut och sdka p& bloggar sa far jag den
till mig liksom..

IR

Samlad p3 ett stélle... lite |4ttillganglig liksom..?

IAD

A2

Ja, ja

IAD

10.

Agerar ni pa den informationen som ni far d&, dvs, sag att det &r en
person som skriver om er eller ngt marke liksom, vad goér ni med
den informationen?

11.

A2

Alltsa det kan ju handa.. allts3.. oftast kanske man inte agerar eh
pd det viset men det kan ju handa att vi ser effekter av vad som
skrivs om man sédger sa.. om det &r en produkt, tex, som omnadmns
valdigt mkt i bloggar s8 maérker vi liksom att forsaljningen sticker
ivdg liksom bade i butiker och p8 e-handel och sddér.. och d& kan
man ju liksom.. om det &r ngt som omnamns valdigt ofta s& kan
man ju forsdka se till dd liksom att den finns att, att man fyller pd
med den varan eller.. allts3.. om det &r ndgot extra.. sddar

IUA
IA

SSF, IVA

12.

En liten kénsla av att ok.. en liten fingervisning pa ndgon form av
trend eller s3dar..

13.

A2

Ja precis, absolut. Vad som drar liksom.. vilka produkter som verkar
populdra och sddar.. och det har vi ju dven fatt till oss néar vi har
haft pressvisning tex.. s eh far vi ju mkt besék av tidningar och
bloggare och s8dir.. och d& sa.. eh.. ldgger de ju upp efter.. press..
och d3& har vi ju gjort s3 att vi.. vi har en nu nasta vecka.. da har vi
pressvisning da vi visar hostens sortiment.. och da far vi ju en liten
fingervisning av det dom skriver dar, ser man ju liksom lite av vad
som dom tycker snyggt infér hosten tex.. s man kan fa en liten
san har... 0j, den hér gillar alla liksom.. oj, da kanske vi borde képa
mer av den produkten t.ex... eller allts3..

IVA

BESKR

IVA
IRA

14.

Att dom far tillgang till den har informationen, &r det via ngt
system.. eller.. @r det ngn form..

15.

A2

Pressvisningen? Nej, det ar fysiskt pa plats.. vi har ett eget kontor i
sthim och d3 &r det modevecka i sthim i nasta vecka for alla
kedjor.. s8 det &r inte for vissa av dom har mer designer.. dom har
lite smalare designers.. utan det ar for alla storre kedjor som har
samlad modevecka och d& har vi 6ppet hus en dag nér vi visar
kollektionen d3.. s8 d& kommer det mkt journalister och stylister..

IRREL

16.

Har ni ndgon uppfdljningen pa informationen om det &r ngn kund
som skriver ngt om era produkter, kontaktar ni dem p& ngt satt?

17.

A2

Nej, det gor vi val inte egentligen, nej

SSF

18.

S& ni agerar varken i positiv eller negativ bemaérkelse

19.

A2

Nej, det &r val.. Nej, det &r ratt s sallan.. Vi har iofs en tjej som
jobbar som presskontakt, det ar maéjligt att.. jag vet inte vilken
utstréckning hon kanske g&r in och besvarar vissa grejer och
sadar.. men jag gor det aldrig sjélv i alla fall. Om det inte kommer
direkt en fr@ga till kundtjénst, men inte via att jag svarar i
bloggen..

INO

20.

Ar informationen ni far in helt komplett alltid? K&nns den
fragmenterad, alltsd &r det 18sryckta kommentarer s& man far sjalv
fylla i tomrummet eller..?
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21.

A2

Eh.. nej, alltsd man kan ju allitd g8 in och se hela artikeln om man
sager.. det som skrivs s3 att sdga.. men.. ddremot upplever jag
kanske att det finns en lucka.. jag vet inte.. den ska val sdka av
liksom allt egentligen.. men jag upplever att det har blivit lite
sdamre.. jag vet inte om det bara ar en kansla eller att det faktiskt
skrivs mindre..

IC

IC

22.

Men om man séger sa att ni har fatt in nagon information frén
ndgon blogg, du gar in och kollar och fattar inte alls vad personen
menar liksom.. &r det s3 att man tolkar informationen pa egen
hand d3 eller.. bortser man man bara fran det.. sallar ni pd ngt séatt
eller..

23.

A2

Ofast &r det inga storre konstigheter.. oftast forstar man
sammanhanget.. det ar ju inte komplext, det kdnns ju som ratt
enkelt, de skriver om en produkt..eller dom skriver om.. ja de kan
ju agera iofs om vi har sant ut ngn pressrelaease, vilket vi inte gor
sd speciellt ofta, men det kan ju handa.. alltsd sddé&r.. men att de
bara namner om oss.. men det ar ju liksom inga komplicerade
sammanhang liksom, utan det &r ju véldigt basic s3

1U, IAD, IUF

24.

Ni har inga direkta riktlinjer for hur ni ska tolka information?

25.

A2

Nej, det kan jag inte sdga.. det &r val mer som en tjanst.. ndgon
slags nyhetstjanst liksom.. att man l&tt ska kunna f3 till sig vad som
skrivs om oss liksom

SSF
IC

26.

Informationen p& bloggar kan ju variera i kvalitet och..

27.

A2

Absolut, jaja, det &r ju inte alltid.. alltsa.. det &r ju mkt man kan
hoppa 6ver ocksd, om man séger sd.. det &r ju inte allt som &r
jatteintressant

IU,IC,IRE,IUF

28.

Hur tolkar ni vad som ar intressant?

29.

N&, det &r ju mest.. Nej, men om jag ser att det &r en fjortonarig
tjej som har varit ute och képt en produkt liksom.. s& kanske inte
det ar jatteintressant, det ar ju mer intressant om en mode.. en
liksom.. en bloggare p3 en modetidning skriver ndgonting..

IRP,IUF

30.

Nagon som har stérre trovérdighet och..

31.

Ja, som har storre trovardighet och inflytande..

IR,IRP

32.

Det &r nastan mer som ett verktyg for att halla koll pa pressen d&
egentligen for din del?

33.

Ja, ja det ar det ju.. helt klart

10, SSF

34.

Har ni funderat.. eller hur hanterar ni problematiken om vem
avsandaren &r och vilket syfte den har?

35.

A2

Allts3.. Det tycker jag &r relativt enkelt alltsa.. att sdlla bort sjalv
liksom.. det &r inte s& svart att se, kdnner jag

IRA

36.

Har du markt ngn tendens till att det &r en bloggare eller liknande
som ar samma person som skriver jattenegativ hela tiden?

37.

A2

Nej, det har jag inte upplevt faktiskt

10

38.

Vi téanker att information som kommer in egentligen &r konkurrenter
som agerar for att svarta ned er..

39.

A2

Nej, det har jag inte upplevt

10,

40.

Om det &r ngn som &r sur pa er sa..

41.

A2

Nej, om det inte &r ngt.. alltsd.. nej, som sagt, méjligtvis att
[medarbetare] pa press-sidan eventuellt kommenterar, sen om det
har att géra med.. vi f8r ju ibland en del negativ publicitet eh
gallande kemikalier i produkterna.. ibland har det varit sddana hér.
. ja, att naturvdrdsverket kommer ut med ndn rapport for.. jag vet
inte hur lange sen det var, om det var ett r sen eller vad det var..
gallande sdna har foppatofflor och.. allt vad det var och vad var fér
gifter som det kunde vara. Och da kan jag iofs tdnka mig att var
inkdpsutvecklingsavdelning méjligt gick in kanske och
kommenterade eller ngt sant har.. men jag tror inte att de gor det
egentligen liksom pa den.. nivadn utan gér det p& ngt mer
Overgripande satt

IUF,

IRREL

42.

Precis, man kanske kanner av att mé’mga skriver om kemikalier.. vi
kanske borde g& ut med ngn pressrealease.. man gor det inte direkt
mot personen

43.

A2

Nej jag tror inte det

IS

a4,

Ar det ngn policy ni har att man inte gér dgt, att man t.ex. gar in
for nara pa personens granser, eller hur.. Ar det ngt som &r uttalat
att vi gor inte s3

45.

A2

Nej, det &r inget som &r uttalat att vi inte far géra det, det &r det
val inte

IRREL

46.

Hur anvander du.. Sitter du bara med det har systemet?
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47.

A2

Nej, det &r en valdigt liten del.. alltsa , det &r ju bara liksom att jag
kollar av vad skrevs det om oss dagen innan liksom, det tar ndgra
minuter pd morgonen och sen hinner jag inte ngn mer tid..

SR, SSF
IVA

48.

Vad for annan input far du liksom, frdn andra system eller andra
kallor?

49.

A2

Just vad det galler de sociala medierna..

IRREL

50.

Nej, jag ténker rent generellt.. alltsd du har vl ngn roll som ndgon
form av analytiker..

51.

A2

Nej, alltsd jag &r marknadskoordinator, s& jag jobbar ju mycket
med marknadsféringen av [féretaget].. ja... mm

BESKR

52.

Okej, men om man sdger d3 att du ser en tendens p& bloggar osv
att det snackas om en viss sak och den informationen motsager

annan information du har, allts3 intern information eller att du har
sett precis motsdgande information liksom.. hur agerar ni da eller..

53.

A2

Jag vet inte om vi gér det, jag kan inte komma pa ngt exempel..
ehm.. for ofta s &r det inte s3.. allts3, det &r inte s& komplex
information. antingen &r det en produkt som de gillar, eller s ar
det liksom eh..

1U, INK

54.

Okej, men ta det exemplet, det &r en produkt som ni laser att
manga gillar, men forséljningssiffrorna pekar pd ngt annat, eller
tvartom.. om det nu skulle hénda, vilken kélla vager tyngst?

55.

A2

Ja, alltsd det gér ju var egen forséljningsstatistik

IRE,IRA,IVA,
IAD

56.

S8 det &r &r bara ngn slags kéansla, en fingervisning...

57.

A2

Ja.. precis, det kan man saga

IA

58.

Det har inte ndgon direkt tyngd i beslutsunderlaget?

59.

A2

Nej, det kan jag inte sdga, for det ar ju sd pass liten del &nd3..
alltsd det &r ju inte.. nej, man far ju inte sddana mangder

IRE,IRA,IVA

60.

Det &r mer en form av komplement, tycker jag det I13ter som?

61.

A2

Ja, precis, det kan man saga

IRE,IRA,IVA

62.

Upplever du ndgon svarighet med att informationen inte satts i
kontext?

63.

A2

Nej, det kan jag val inte sdga.. Manga kunder &r valdigt pa och
kontaktar oss om de har ndgot problem eller 3sikter och kontaktar
oss direkt i sd fall om de har ngt problem med ngt eller har 8sikter
om nagonting.. Det kanns som att folk idag &r valdigt snabba pa att
maila till kundtjénst och ta kontakt och undra varfér det &r sdhar
eller vad det nu kan vara fér ndgonting

INK
INO

64.

Det ar val lite det social crm handlar om, att kunden ska kunna
uttrycka sikter i de sociala natverken och s& ska féretaget kunna
snappa upp dessa och behandla dem fran sina crm-system.. men
som du séger ar de snabba att skicka ett vanligt mail, for det gar ju
lika 1att att skicka ett vanligt mail som..

INO

65.

A2

Ja, precis, ja jag tror nastan det.. om man inte har.. ja, nu har vi ju
haft, vi har en facebooksida som vi inte har haft igdng s
jatteldnge, och det ar ocksd [medarbetare] som har.. som skéter
den.. men jag upplever ocksd.. det jag har sett iaf &r att det inte
kommer s& mkt kommentarer, eller att att kunderna sjélva skapar
dialogen liksom.. vi har val inte kanske jobbat fullt ut med det
heller och verkligen frdgat kundern.. eller liksom, inte uppmuntrat
dem att gd in och.. och inte stallt frAgor som vi vill ha svar pd
liksom.. vi har mer bara informerat

SR
IR

66.

Det &r alltsd envagskommunikation?

67.

A2

Ja, vi har vél inte kanske utnyttjat det fullt ut, sd att saga..

SR

68.

Om vi nu gar tillbaka till det har SMA d&, vad far ni reda pa som ni
inte kan hitta i 6vriga informationskallor?
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Ja, alltsd vara 6vriga informationskallor &r val egentligen mer rena
siffror, alltsd statistik och férsaljning och.. sdnt, som vi far in och
foljer upp varje dag eller vecka eller sddéar.. har far man ju mer
liksom.. det kan ju vara personliga kommentarer.. och s8. Som
visst kan vara vardefulla, men det kanns ju &nd3 som att.. det &r ju
ingen jatteskord varje dag heller att ta sig igenom.. s3 att det &r ju

9.l A2 &nd3 ratt sd begransat.. sd det &r darfér jag undrar om man IVAIA
’ verkligen ser allt som skrivs eller om.. det kdanns som borde vara IAD

fler.. som att det inte tacker in allt.. men jag &r véldigt d3ligt insatt Ic
i hur det har systemet.. jag far liksom den har lilla
nyhetssammanfattningen pa morgonen, och jag vet inte egentligen SSF. SR. IS
inte vad man mer kan anvanda det till.. det kanske finns mangder ! !
med saker att gora.. jag vet inte har vem som har upphandlat det
hos oss eller.. jag ar verkligen bara.. ja..

70.| P Hur mycket information far ni per dag ungefar fradn programmet?
Det &r valdigt olika.. Men det &r val.. ehm.. fr@n ett par, tre artiklar

71.| A2 A - 9 i L IAD
upp till tjugotal kanske, men mer &n sa ar det ju inte

72.| P Gar ni igenom all information, eller sallar man?

73.| A2 Man ser ju liksom vad som &r intressant och inte.. IRE

74.| P Man far en liten sammanfattning alltsg?

75| A2 Ja,_man ser ju vem som ar avsandaren och lite kort vad som IC, IAD, IUF
skrivs..

76.| P Vardesatter ni just att halla koll pa8 konkurrenter?

77.| A2 Ja, absolut.. Det gér man ju .. IVA

78.| P Vad vardesatts mest, kunder eller konkurrenter?
Det kan vara b3de och, men det kan ju ratt intressant att se.. ja,
den ndr en val forr eller senare &nda.. Na, men just konkurrenters
kampanjer eller samarbetspartners eller vad det kan vara for -

79.| A2 nagonting.. men det &r vél ofta kanske i och for sig nar de skickar IVA, INO
ut pressreleaser och det blir ndgonting stort och det skrivs i dagens
media eller vad det kan vara och att man far det till sig snabbt da

80.| P Vilken avsikt ni har med systemet?
N&, det vet jag inte.. Jag vet som sagt inte vem som upphandlat

81.| A2 R Q - . SSF
det heller eller om det ar gjorts nagon utvardering..

82.| P D& har vi nog inte s& mycket mer.. Kanon, tack s3 jattemycket!
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Vad har ni féor mal och férvdntningar med systemet och hur arbetar ni
for att realisera dessa?

A3

Ehm... Alltsd vara forvantningar pa det ar ju egentligen att dom bevakar
vara varumarken och s3 kan vi se vad som ségs om oss.. ehm.. det &r
val egentligen det vi ville med, om man séger sa.. det ar lite vad bdde
bloggare och dagspress och andra liksom.. var vi syns liksom och vad
dom sager

Ar det var ni syns, produktmassigt osv.. alltsa i..

A3

Ja, alltsd.. absolut, var vi har med vara produkter, absolut.. men sen
ocksd hur det pratas om foretaget om man séger sd.. det finns ju ratt
manga siter som.. déar folk kan ha klagomal pa vdra varumarken ocksa..
de kanske haft dligt bemétande i butik och sddana saker.. och det far
vi reda p& den végen ocksd, for det r inte alltid vi far reda pa det pd ett
annat satt..

BESKR
IA

IUF

Vad var bakgrunden till investeringen och hur fattades det beslutet?

A3

Ja, jag vet faktiskt inte det.. Nar jag borjade dar tyckte jag det var
konstigt att det inte fanns ndgot sdnt.. vi inte hade ndgot sddant system
Overhuvudtaget..

OR, OS

Hur menar du nar du boérjade dar?

A3

Ja alltsd, tre ar sen néar jag bérjade.. det fanns ingenting, och da.. da..
[tillverkare av SMA-systemet] var de som 18g pa och da blev det dem..
de hade en tjénst som funkade och var smidig liksom..

OR, OS

Just inom PR, var det ett behov ni kdnde som ni liksom féresprakade
for?

10.

A3

Ja det var det ju. Vi hade ju ingenting inom..eh.. for att.. resten var
liksom en.. de gér ju ndgot som inte vi kan géra sjalva liksom.. s3 att..
det var en bra tjanst vi kopte.. det var faktiskt inte mer &n s3.. vi hade
ingenting och vi behévde ndgonting och da blev det den.. Det var ingen
jatteresearch liksom utan de ringde och vi testade och sen kopte vi
avtalet liksom..

oS

11.

Hur vardesatter ni investeringen kontra alternativtkostnaden?

12.

A3

Alltsa det ar jattevardefullt for oss att ha. Plus att vara butiker kan.. det
ligger ju pa vart intranat ocksa liksom.. sd det &r ju mycket vart. Och
det ar ju ingen kostnad for oss.. det ar ju verkligen inte det.. det kostar
inte s8 mycket att ha det. S8 att.. det &r en bra investering liksom. Sen
finns det andra foretag som har kunnat gora det battre

OR
SI
OR

OR,IVA

13.

Hur anvander ni systemet och informationen och vad tillfér det er
organisation?

14.

A3

Vi anvander det nog inte s& mycket som vi borde gora, men vi har inte
de resurserna att kunna.. alltsa vi tar till oss informationen, vi laser
den.. vi &r ndgra stycken som har den tjdnsten, men vi gor inte s3
mycket med det idag faktiskt.. for att vi har inte.. allts3 jag sitter sjalv
pa PR pa hela [foretag].. eh.. det finns liksom inte resurser att kunna
analysera det vidare..

OR
OR
IVA

OR

15.

Go6r ni nagon uppféljning pa den informationen ni far in?

16.

A3

Nej, det gér vi faktiskt inte. Det enda som vi kan géra &r att vi kan g in
och bemota det.. eh.. nar det har skrivits saker om oss som bor
egentligen ge ett svar.. pa vissa sadana har sidor dar det &r.. kanske
nagon som har klagat pa ett bemétande eller.. att.. folk kanske fragar
om [produkter].. bloggar och sdhar, s& kan vi g in och svara pa det

IVA
IA

IVA, IUF

17.

Brukar ni gora det?

18.

A3

Ja, alltsd &r det ndgot som boér svaras pa sa gor vi det.. ska vi gora i alla
fall.. sen ligger det pd respektive avdelningen eller p& mig.. men.. jo det
gor vi ju

OR
IVA

19.

Om man ser pa den feedback och input ni far fran alla de har bloggarna
osv, kdnner ni att det stammer éverrens med Ovrig information ni har?

20.

A3

Allts3, det vet inte jag riktigt.. men jag tror det, utifran den bilden vi
har, det tror jag faktiskt.. men vi har ju inte gjort ndgon stérre analys
pa det pd ndgot satt
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OR

21. | P Vad far ni reda p3 som ni inte kan hittas via 6vriga informationskallor?

22. | A3 Allltsa det &r vl egentligen vad.. vi kan ju inte se detta pd nagot satt OR
utan att ha den har tjansten.. det kan vi ju inte

23. | M Ni skulle ju kunna anvanda kundenkater.. ehm

24. | A3 Det tror jag att vi gér ocksa.. jag &r inte riktigt insatt i det, men jag vi OR, IUF
har ratt mycket pa webben och sddana saker.. vi har ju kundenkéater
ocksa..

25. | M Kundenkéterna, ni upplever att ni inte far samma typ av information

frdn dessa om man jamfér med det ni far frdn SMA-systemet, om jag
forstar dig ratt?

26. | A3 Jag vet faktiskt inte, for jag jobbar inte alls med kundenkéter.. eller jag IS
jobbar inte mot kund éverhuvudtaget egentligen.. s3. Jag vet inte vad
de far fram, eller jag laser inte.. jag vet faktiskt inte, det &r nastan s
att ni skall prata med [medarbetare], men jag vet faktiskt inte..

27. | P Mm, nej okej, det vi var lite inne pa det dar var hur ni i sadant fall
hanterar konflikter om information fran [SMA-systemet] motséger
annan intern information, men det kanske ar svart for dig att svara pa

da..
28. | A3 Nej, jag vet ju inte alls vad vi far in fér information av de andra.. IS
29. | P Nej, men okej.. men hur férhaller ni er till att konkurrenter har liknande

informationsunderlag? I princip skulle ju en konkurrent kunna satta
samma nyckelord som ni har, ser det ni det som en risk?

30. | A3 Nej, vi har ju samma sak pd dem.. s8 att.. hehe, lite s3. Vi har ju BESK, OS
sokord pd dem ocks3.. eh.. for att se lite vad som skrivs om dem IA
liksom. S& att.. nej, det &r ju sd det funkar. Men det &r ju inget problem
egentligen.. eller jag tycker inte det ar ett problem éver huvudtaget.. vi
har det och de har det

31. | P Du namnde lite tidigare just det har med att du ansag att ni kanske
behovde lagga lite mer resurser pd anvdndning av systemet &n vad ni
kanske gor.. ser du det i s3 fall som ett satt att fa ndgon slags
konkurrensfordel gentemot andra?

32. | A3 Nej, alltsd jag menar val mer att det finns ju.. likval som att vi kan se
vad andra skriver om oss, s kan vi ocksa putta ut information frén oss IUF
genom ett sdnt har system, och det har vi ju inte idag, vi har ju bara
omvarldsbevakning liksom, men det finns ju andra foretag som har att
man kan skicka ut pressrealeaseer och s&na saker.. genom.. allts3..
nastan en tvavagskommunikation pa ndgot satt. Och det har vi inte BESKR
idag, sd det &r nog mer s8 jag menar, att vi skulle kunna géra mycket
mer &n vi gor.. idag har vi egentligen bara ett system som talar om fér IA

oss vad som skrivs och sen gér vi inte s& mycket med det.. vi skulle OR,IVA,
kunna gbéra mycket mer

33. | P Om man bara ser den informationen du upplever att ni far, tror du att
om den skulle vara mer omfattande. skulle den informationen kunna
ligga till beslut inom t.ex. PR?

34. | A3 Mm.. Det skulle den nog kunna géra.. beroende pa vad som sigs. Men IVA
det skulle den absolut kunna gora
35. | P Vad ar den avgorande faktorn fér om den kan det eller inte?

36. | A3 Det vet jag faktiskt inte, men jag tror ju att om vi skulle arbeta mer
med s8na hér saker, och man ser.. alltsd trender och annat s8 paverkar | IVA, IRE
det ju oss om vilka beslut vi tar, det tror jag, men vad det skulle kunna IA

vara det vet jag inte.. skulle vi uppfatta det som att folk skriver
jattemycket negativt om oss s &r det klart det hade paverkat hur vi.. OR
hur vi skulle stalla oss till det liksom och vad vi skulle gora for att battra
liksom.. men.. vi gér ingenting sant idag liksom

37. | P Hur hanterar ni problematiken med vem avsandaren ar? Upplever ni det
som svart eller just problematiskt?

38. | A3 Ehm.. Nej, men det ar val egentligen samma svar dar.. att vi inte har
kommit sa I13ngt som manga andra féretag har gjort kring detta.. Nej, vi | OR
har inte riktigt mérkt av.. jag vet inte riktigt hur jag skall svara.. vi ar
ett ganska stort foretag, men vi har inte kommit jatteldngt i sddana har | OR
fragor

39. | P Om ni skulle fa in ett inldgg av en valkand blogg inom modevérlden, blir
det sd att man vardesatter den mer hégre &n ndgon som kanske &r
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okand?
40. | A3 Ja, men sjalvklart, absolut. I och med att en valkand har x antal lasare.. | IRE, IVA,
IRP,IUF
41. | P Det &r alltsd dar man ser vardet d3 eller?
42. | A3 Ja, absolut. S sjalvklart spelar sant roll alltsa IRE, IVA,
IRP

43.| P Ja, jag vet inte, har du ndgot att tilligga Per?

44. | A3 Har ni pratat med [medarbetares namn] som ar analytiker? IRREL

45. | P Ja, alltsd.. Hon anvander inte systemet IRREL

46. | A3 Nej, men jag tankte att det &r hon som sysslar med enkéter och sadana
saker.. Det &r ju egentligen inte ndgon som anvéander systemet.. vi ser BESK, OR
vad som skrivs och beméter det nar vi behéver géra det, men mer &n sa
gor vi faktiskt inte

47. | M Primart &r det en resursfradga an en viljefrdga?

48. | A3 Ja, men det &r det, det &r ganska manga av oss som tycker att det &r oS
viktigt.. men vi har inte den organisationen idag som klarar av att OR
utveckla det s& mycket liksom

49. | M Men om ni hade resurserna sa anser ni att kvaliteten pa det ni far in &r
sd pass hog att det &r vart att arbeta med?

50. | A3 Ja, men det tror jag.. men samtidigt &r det ju lite hogre upp i var
organisationen.. jag kan ju tycka det eftersom jag jobbar med PR och IVA
tycker det ar viktigt,, men jag vet inte om det anses vara viktigt hdgre IRE
upp. Jag tror att det kommer att g8 mer och mer mot det hallet, men
jag vet inte om det &r s3 idag..

51.| P Vad tror du om den informationen ni far in, tror du att det skulle vara
tillréckligt for att inkludera det i era 6vriga information som ni har, som
t.ex. kundrelationssystem och sd vidare?

52. | A3 Ingen aning. SI
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Vad tillfor systemet en organisation?

B1

Det ar val ganska brett, det &r information och kunskap om
konsuments tankar och 8sikter inom en bred inriktning egentligen, det
kan vara bade varumarke, produkter och sen service och
kundbemdtande i ett.

IVA, IRE, IA,
IC, IUF
SSF

Hur motiverar ni investeringen for kunden? Vad ar fordelen med att
anvanda systemet?

B1

Olika saker beroende pa vad det &r for foretag, men en stor.. en stor
inriktning &r just att dem far méjlighet att komma i kontakt med
kunder, samtidigt som man kan anvédnda det for att gora koll och
marknadsundersékningar pa sina egna... pa sina egna kampanjer, och
egna produkter och varumarken. Egna intresseomraden.

SSF, SR

IA, IVA, IRE,
1U, IUF

Okej, syftar ni da till att man féljer upp och tar kontakt med ndgon
som bloggar om produkter, eller hur menar du da?

B1

Det vi gor, systemmassigt ar att vi hjalper till att.. att ge féretagen
méjligheten till systemet, i férsta hand det klart. Men ocksd sen att
hjalpa till med sékuppséattningen.

IRREL

Okej, och det ar de har nyckelorden man definierar for att hitta traffar,
s att saga?

B1

Javisst, for att harddra det sd blir det att vi d& hjélper att konsultera
med vad dem vill f8 ut av det. Och d& kan de ju vara att.. nyckelord i
en kampanj, men det kan ocksd vara.... beroende pa féretag, men
bara att kunna fa kriterier p& kundméjligheter, kundbemétande och
service och liknande.

IAD
IVA, IUF, IC,
IRE, IRA, IU,
SSF

S8 mer eller mindre sd &r det upp till var och en.. det vill séga
beroende p3 vilket féretag, sa finns det.. det &r svart att harddra
vilken den definitiva motiveringen skulle vara d8?

10.

Bl

Ja, precis

11.

Hur avser ni att kunden ska anvanda systemet och informationen? Det
gar kanske lite in i det du sa tidigare..

12.

B1

Ja, nar vi 4ndd snackade om USP (unique selling points) precis innan..
inte for att.. haha, sélja in oss, men.. det finns ju saklart saker som vi
jobbar med, och d& &r det ju rena funktioner som vi gér med statistik
insamling och dem grejerna som &r.. som ligger p& vart system for er,
sd att séga.

IVA

13.

Det ar att ni presenterar ett analysunderlag menar du, nar du namner
statistik?

14.

Bl

Ja, precis

15.

Vilka fordelar syftar ni, eller tror ni, att ett foretag kan dra nytta av det
analysunderlaget?

16.

B1

Bade, tror jag faktiskt att dem kan.. koppla till ren férsaljningsstatistik
som dem har sen tidigare. Men dven ocksd uppféljning av
marknadskampanjer och sdklart d& aktiviteter som &r mycket med
marknads.. marknadstillhérande, sd att sdga

INK, SSF
IVA, IA, IC,
10, IRE, IRA

17.

Okej, ar det ocksa.. det kanske gar in i den andra fragan hur ni avser
att kunder ska anvanda systemet.. det &r i princip det, att man kan
géra uppféljningar och s vidare?

18.

B1

Ja.. ja precis.. det ar en stor del av det, men det &r ju ocksd véldigt
mycket beroende p& kund, sdklart

19.

Mm, avser ni att kunden ska kunna anvanda systemet i samverkan
med redan befintliga system? Ja, kanske samverka med befintlig
information kanske man skulle kunna tolka det som?

20.

Bl

Ja, absolut

INK

21.

Finns det ett satt att koppla ihop systemet med ett internt system, sa
att séga?

22.

B1

Systemtekniskt, s3 vet jag inte ifall det finns ndgon koppling pa det sa
nu.. dem personerna pa féretaget som vi pratar ofta med, jobbar
oftast med kommunikation p& marknadsavdelningar. Och dar jobbar
dem med.. dar ar liksom mediabevakning ett begrepp redan som de
jobbar med. D& jobbar dem oftast med system som técker upp
redaktionell mediabevakning, alltsd digitala artiklar och tidningar. Dar
da vart system &r ett kompletterande system.

INK

IVA
SSF, SR

23.

Kompletterar... menar du d&, men tror du att det pa ndgot sétt kan
ersatta ett system som kunden redan har?

24.

Bl

Om du skulle ersitta ndgot de redan har, menar du..?
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25.

Ja, &r syftet att ersitta ndgot system eller fungerar det som ett
komplement?

26.

B1

Alla har ju olika intressen, infon kan ju komma.. kan ju vara samma..
om de ser att de har en konkurrerande produkt, ar det s3 du ténker
eller?

27.

Jaa.. eller jag menar, féresprakar ni... ja, ta till exempel vad far era
kunder reda pd som inte kan erhdllas fran andra kanaler? Ar det ndgot
det kan ersatta?

28.

B1

Majoriteten har inte system for det idag, och da blir det inte liksom..
det har kan ni anvanda istéllet, utan da blir det att “den hér
informationen har ni inte idag”

SSF, SR
IVA

29.

Ja, okej. Hur menar du d3, att de inte har informationen eller att de
inte kan samla in den informationen pa annat satt?

30.

B1

Ja, precis. Om de jobbar med vanlig redaktionell mediabevakning s
snappar de inte upp dem.. de far inte den insamlingen och bredden av
den hér.. den har typen av forum d3, som da klassificieras som social
media idag. Sen om man vill kalla det Web 2.0 eller.. vad det far kicka
namn.. haha.. imorrn, s att sdga. Men dem vi pratar med och for
dialog med, saknar d& den har typen av del i sin mediabevakning.

IVA, IRE

IVA

31.

Tror du att det ersatter traditionella satt att géra undersékningar pa?
Det vill sdga enkatundersokningar eller sdnt dar som féretag annars
har sysslat med?

32.

B1

Ehm.. ersatter pa kort tid tror jag inte. Men daremot &r det ju ett
komplement redan idag. Med tanke p3 att konsumentbeteendet har
dndrats ndt enormt for det. Att folk faktiskt radfragar sina kompisar
eller sina natverk pa.. sldnger ut en frdga pd Facebook och undrar vad
man ska ha fér operatorer, eller vad det nu kan vara. I och med det
beteendet s3 tror jag att det kan &ndras, men jag tror inte att det
ersatter ndgot redaktionellt dver en natt, det gor det inte.

SSF

IVA, IUF, IC,
IRE, IRA

33.

Anser ni pa ndgot satt att informationen kan ligga som underlag till
beslut?

34.

B1

Eh.... Ja, absolut, beroende pa kund som jag sa férut, men jag tror
faktiskt att foretag kan se ett.. ett utslag pa kampanjer och 3
information av.. av olika slag som de inte visste forut, det tror jag.
Men det &r sdklart beroende pd foretag, beroende pd hur dem
vardesatter vad.. men samtidigt, det kan ju d& vara.. beroende p3
hur.. féretag kan ju f& uppfattningen eller ha en uppfattning om en
kampanjs genomférelsekraft. Och sen d& ser resultatet med véran
statistik och se om det var som de trodde eller inte i de har forumena.

IVA, IC, 1U,
1A

IVA, IC, TU

35.

Okej, férutom just kampanjuppféljning.. tror du att det kan ligga ocksa
som underlag pd annat s&tt? Om man ser till att ta ett beslut, eller vad
det nu kan vara mer an en utvardering?

36.

B1

Ja, generellt sd &r det ju marknads.. s marknadsfér du dig at
marknadssidan oftast, absolut, men d& kan det ju vara att det blir ju..
konsumentens tyckande blir ju varumarkespverkande, s att siga.
Och dérav kan det ju vara till grund for beslut, det tror jag.

IVA, IUF,
IRA, IO

37.

S&.. menar du.. jag kanske har lite svart att tolka dig, men menar du
att man kan se trender eller att man.. forstdr vad marknaden &r pd
véag ndnstans eller hur..?

38.

B1

Ja, men precis.. nat at det hallet.. haha, far ni svart att klippa ihop det
har sen eller..?

39.

Haha, nej nej, det &r bara det att man vill f8 ndgon exemplifiering av
vad du syftar pd. Det &r tv8 andra fragor hér.. jag vet inte riktigt hur
bra eller val du kan svara p& dem, men vi kan kéra dem &nd3.

40.

Den ena &r ju da vilka konkurrensférdelar finns om alla har tillgang till
samma informationsunderlag. Exemplet var da att om man som
konkurrent skulle sdtta exakt samma keyword.. som ett annat
foretag.. alltsd de har nyckelorden som man gér sékningen pa.. pa det
sattet kan de ju fa samma informationsunderlag, i och med att det &r
en dppen information.

41.

B1

Ja, det grundar sig till.. det blir ju.. samma... samma.. om alla laser
samma bok, s8 har ju alla olika tolkningar ifr@n det ocks3, saklart. Det
har ar ju information som.. det ar ju anvandar.. anvandarangiven
information som vi har i det har ldget. Och d& blir det ju upp till.. upp
till kund och aktuellt féretag om alla har.. alla har ju olika intressen.
Individerna pd féretagen som ldser informationen tar ju till sig annan..
eller tolkar pd olika satt ocksd. S& informationen ma ju vara samma,
men anvéndningsomradet &r ju enormt d3.

IC, IRE

INK
IVA, IU
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42.

Jag tanker att om man tar det i kontrasten till att om den har
informationen skulle ligga till ndgon form av beslutsunderlag.. kontra
det till att man gér en enkatundersékning och far en intern
information, om man séger s&. Som man kanske anvinder i form av
vidare beslut langre fram, s8 kan ju det héar bli att man kanske fattar
ett beslut som konkurrenter vet om.

43.

B1

Ehm.. tror inte det &r en risk. Eftersom om vi d utgdr ifran att
informationen skulle vara dd.. samma, s3 att sdga, sa tror jag att... det
&r ingen risk for det.. beroende pd det att tolkningarna och
anvandningsomradena &r s8 pass varierande dnda. Det tror jag. Sen
hénder det ju dven idag att.. att reklambyraer till exempel gor ju
samma typer utav inblickningar av kampanjer, och d& styrs ju det av
trender pd ett annat satt 4nd3. Jag menar, det héar &r ju.. i slutdndan
ar det ju en sammanstallning av konsumenters tyckande och paverkan
av varandras... uttryck som ska tolkas. S& da tror jag att det blir
oandliga variationer &nda.

IC

SSF

IAD, IUF

a4,

Med vetskap om den informationen man far ut av systemet, tror du att
den skulle kunna integreras direkt till en.. ja, en form av
kundrelationssystem? Att man kopplar ihop saker som sags av samma
kund

45.

B1

Jag har inte den systemtekniska kunskapen, men jag skulle kunna
tdnka mig det.

46.

Jag tanker mer p& nivan av kvaliteten av informationen, om man séger
sd. Fungerar den i det avseendet?

47.

Bl

Eh..

48.

Kanske svart att sdga?

49.

Bl

Ja.. haha, jag vagar inte svara rakt pa det, faktiskt.

50.

Okej..

51.

B1

Men jag skulle kunna tédnka mig det, absolut. Jag &r lite fér daligt
palast pa systemet for att kunna sdga.. for att kunna ge ett.. ett bra
exempel pa det, tyvarr. Det &r nog bara jag som fegar, tror jag, haha

INK, INK

52.

Det var inte just specifikt till systemet och kopplingen, utan det var
mer gédllande informationen..

53.

Bl

Om den &r s pass matnyttig?

54.

Ja, i princip, ja..

55.

Bl

Eh.. ja, eller.. jo.. det skulle jag nog vilja sdga, det tycker jag helt klart

10

56.

Okej, sa den ar tillréckligt bra for att inkluderas i ett internt system i
princip d&?

57.

Bl

Ja, det tror jag... det var ett rakt och bra svar, eller hur? Haha

INK

58.

Haha, ja det var ett valdigt rakt och bra svar.

Det har kanske ocksd &r svart att svara pa.. problematiken finns ju pd
Internet géllande att avsandaren kan utge sig for att vara ndgon annan
och ha ett annat syfte, &n egentligen informationen séger da. Ar det
ndgot ni kan flagga eller har ni ndgon form av uppfattning om den
problematiken?

59.

B1

Vi har den dialogen med kund.. rétt ofta faktiskt. Men.. d&r &r ju ocksd
valdigt.. folk ibland &r ju valdigt medvetna om den typen av
problematik ocks3. Vi har ju en funktion i vart verktyg, jag vet inte hur
palast du &r om just [SMA-system] heller. Men vi har ju.. vi har ju till
exempel.. demografistatistik till exempel. Och.. ddr maste man vara
medveten som.. som intagare av informationen liksom och anvandaren
utav det, att det ar ett morkertal.. i viss m3n med tanke p3 att det
grundar sig i vad folk anger. En bloggare som registrerar sig pa en
server anger ifall det & man eller kvinna och kanske alder. Och dar
har vi upptéckt ett valdigt morkertal i till exempel 3lder. Det &r ju
ocksa for att folk anger det.. anger det minst, helt enkelt

10

IRA, IC, IA,
10, IU

60.

Okej, och det hdar kommunicerar ni med kunder?

61.

B1

Ja det &r en dialog vi har. Ja, det m3aste vi kommunicera, jag har val
inte mott ndgon problematik i den fragan heller. Det &r en 6ppen
forstaelse for folk som.. som ldser av den hér informationen

62.

Vi ska se ifall Per har nagot att tilligga?

63.

Nej, jag tror inte jag har ndgot att tilldgga faktiskt..

64.

o|=Z|o

DA fick vi med allt, men d3 far vi tacka s3 jattemycket
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65.

MP

I vilken utstrackning ar informationen implicit respektive explicit? (ex.
betygs/graderingsinput respektive recension i fulltext)

66.

B1

Beror mycket pd anvéndarens tanke gallande nyttan. [SMA system]
mojliggor tillgéangligheten till info sedan hur den ska anvandas ar upp till
respektive mottagare.

IUF

67.

MP

Hur komplett &r informationen uppskattningsvis med avseende pa dess
anvandningsomrade?

68.

B1

Helt beroende p3a vilken inriktning och anvandning man som mottagare
vill anvdnda informationen. Med vetskapen om att det ar t.ex.
konsumentkommentarer i sociala medier sd kan det behdvas viss
bearbetning av resultaten eftersom uttrycken ofta inte kan klassas som
direkt vetenskapliga. Daremot kan férekomsten av konkurrenters namn
eller produkter kan anvandas for att jamféra med sina egnn kampanjer.

IC

69.

MP

Till vilken utstrackning varderas informationen hogre om avsandaren ar
kand?

70.

B1

Absolut kan det vara avgdrande eftersom "kdnda” avsandare oftast har
en storre laskrets eller fler foljare vilket gor att det blir lattare blir en
storre spridning.

IRP

71.

MP

Hur hanterar ni relevansen med ett keyword? Dvs, finns ndgot
intelligens for att géra sékningen mer relevant, och hur ser den ut?

72.

B1

Sokuppsattningar gérs med kombinationer av foretagsnamn och oftast
intresseomraden som kunden foresldr. Det kan ocksd vara nyckelord i
kampanjer och/eller produktnamn. Detta gors tillsammans med kunden

IRE

73.

MP

Hur tillférlitlig anses informationen vara med tanke p3 dess kalla?

74.

B1

Den info som anges i sociala medier anses vara anvandargenererat
vilket &r grunden till dessa forum. Vetskapen om att “vem som helst”
kan skriva inldgg ar kunderna medvetna om. Vill man komma i kontakt
med t.ex en bloggare for att utreda detaljer s8 finns méjligheten till det.

IRA

75.

MP

Hur forstaelig och latthanterlig &r informationen som presenteras?

76.

B1

Informationen presenteras i var tjanst med lank till specifika inldgget
och med en sammanfattning av innehallet. Detta med grunden till vad
s6kuppséattningen innehaller. Sen har vi férsokt gora verktyget i sig sa
anvandarvanligt i évrigt som mdjligt.

U
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Hur skulle du beskriva nyttan som era kunder har av ert system och
den information som ges?

B2

Nyttan blir ju framférallt att ha allt samlat pa ett stélle, skulle jag
saga. Och kunna plocka ut den informationen.. om man tittar pd
sociala medier s8 &r det enormt mycket information, och det kan &r
ganska svart att hitta den information som &r relevant, pa egen hand,
och sen informationen man vill t. Det hjalper ju vart system.. att
nanstans se en.. en slags helikoptervy éver laget med sociala medier.
S8 man kan s&ga att, istallet for att man gar ut och letar sjélv och
kanske hittar.. ja, en brékdel eller femtio procent av det man &r ute
efter. S& f&r man ett system som direkt levererar den informationen
som man behéver. Plus att man far det sammanstéllt i.. i grafer och
kanske mer utzoomat perspektiv an bara sjalva inlaggen.

SSF
IAD

IVA
SSF

SSF, IAD

Om man bara skulle se till just nytta av informationen.. det &r ju en
forklaring av systemet och att den genererar information och statistik.
Om man bara ser till sjalva informationen, vad tror du... vilken nytta
far man utav att veta den informationen?

B2

Nyttan blir ju.. det ar ju precis som alla typer av
marknadsundersokningar om man goér kvalitativa djupanalyser med
malgrupper eller specifika grupper, s8 &r det har ett annat satt att f3
reda pa vad den stora massan tycker. S& man kan ju anvénda sociala
medier som en typ av trendundersékning eller hur marknaden ser ut
eller vilka tendenser man ser p3 ett visst omrdde. Jdmféra mot
konkurrenter och ndnstans aterstdr fortfarande konstanten av
funktionen. S& nyttan blir ju att man far direkt feedback fr@n kunden,
snarare &n att f det kanske via tidningar och via media som ndnstans
&r... en journalist som &nda gdr in och vinklar budskapet. Sen &r det ju
saklart, gentemot foretag sd sparar det otroligt mycket tid och det
underlattar ju for framtida strategier av marknadsstrategier, vart vill
man synas. Att synas i digitalt.. blir ju alltmer viktigare. Och d& kan
man ju tydligt se, vart vill man synas, vart finns varan malgrupp, vart
diskuterar folk vara varumarken och nyckelfragor.

SSF
IVA
IA

IVA, IRE
10

SSF

Blir det ndgon slags beslutsunderlag d3, om jag forstar dig ratt?

B2

Mm, det blir ett beslutsunderlag fér dem strategier som manga lagger
nu i hur dem ska jobba i sociala medier. S3 dels &r det ju ett
analysverktyg i en féranalys, men sen ar det ju dven ett.. infor
uppfdljning av.. om man genomfért en kampanj till exempel, s& vill
man ju kunna mata hur effektiv den har satsningen var.

SSF
IVA, IA, IRA

Det &r sd ni avser att kunden ska anvénda systemet d3, antar jag?

B2

Ja. Féranalys, matning, uppféljning och sen &ven kundrelationer da
sjalvklart. Mdnga anvédnder det som en kundtjanst ute pd Twitter eller
&r ute och besvarar inldgg. S3 det ar ju ocksa ett stort
anvandningsomrade.

SSF

S8 vad &r det era kunder egentligen far reda pa som inte kan erhllas
ifrdn andra kanaler? Som kundtjanst kan ju da folk till exempel ringa
in eller maila in, eller sa

10.

B2

Egentligen &r det ju inte sa att dem.. allting ligger ju dppet, sa
informationen finns ju dar. S& de kan ju hitta den p& egen hand ocksa.
Vi hjélper ju egentligen bara att samla in den p& ett smidigare sétt.
Och det &r ju.. direkt.. ofta ndr man ska.. om man som kund ska ga in
och képa en produkt idag, s8 g&r man ju ofta och tittar pa “vad sager
folk om den har produkten?” Och d3 &r det ju oftast forum och.. andra
typer av jamfdrelsesajter som man hamnar. Och vad.. sager d& folk
negativa saker om en produkt, om man tanker ur ett
foretagsperspektiv, sd &r det ju valdigt intressant att halla koll p3.
Dels om det &r manga som sdger samma sak, s vill man ju ta den
feedbacken till kanske produktutveckling. Eller s& kan det ju vara
felaktig information som man vill kunna g8 in och besvara. S8 det &ar
ju.. det &r ju dels som att ta det som en stor feedback, men ocks3 att
kunna kanske slacka.. ah, vad ska man sdga.. slacka brander i tid,
innan det kanske blir en stor debatt om ndgonting som.. som kan.. ja,
forhindras ganska enkelt egentligen.

SSF

IVA, IRE

73




Information ifrdn sociala medier inom Information Management Molander & Psaros

Jag hoppar in lite har.. du ndmnde tidigare gallande just ndgon form
av kundrelation. Jag vet inte hur inlast du ar p& ndgot som kallas
Customer Relationship Management.. det ar ett system kan man sédga
da som hanterar ett foretags kunder. Det som féresprakas nu da

11.| P Social CRM, att man ska inkludera information ifrn social media. Det
ar lite utav det fenomenet vi granskar i den har uppsatsen. Som sagt,
jag vet inte hur insatt du ar i just CRM, men tror du att informationen
ar av tillréckligt hog kvalitet for att kunna inkluderas i ett sdnt internt
system.

Absolut, det &r ju manga féretag som har en informationskanal och
har en kundtjénst pa till exempel Twitter &r ganska vanligt idag. Och
det &r ju dar informationen.. det &r dér man kan na ut till.. med
information valdigt snabbt. Speciellt som det ar.. jag har ett exempel
sjalv nar vi skulle flyga, just nédr det var askmolnet dér, s8 skulle vi
flyga p& kick-off allihopa. Och dd anvéande jag Twitter kanalen,
Arlandas Twitter kanal, just for att f& information kring flighterna och IRREL
vilka flighter som var stangda, nar eventuellt saker och ting skulle BESKR
Oppnas upp. I och med att det gick mycket snabbare an att ringa till
kundtjansten.

12.| B2

Okej, men det &r snarare i bemarkelsen da att.. man ser att du har en
blogg d3, till exempel, och jag som féretag kan koppla det du skriver
gallande oss pd den bloggen till varat interna system. Att vi tar in den
informationen och kopplar den till dig specifikt som kund.

13.| P

Okej, sa du tanker ndgon form av att.. om jag jobbar med en specifik

14.] B2 kund, s kan jag f3 d3.. direkt inpd kundkortet pa den kunden..

Ja det &r lite sd liksom, att man.. det &r ju valdigt mycket problematik
kring det i regel, att veta vem som &r vem s3 att sdga. Men av bara
15.| P av.. en liten tumvisning, tror du generellt att den informationen &r av
tillréckligt hog kvalitet for att kunna inkorporeras i ett internt system.
Som man sjalv hanterar kvalitetsnivdn pa dd egentligen.

Det tror jag for det finns ju satt att filtrera den har informationen. Om
man val vet vilken typ av information som &r intressant s kan man ju
géra olika kombinationssékningar sd att det &r den typen av
information som hamtas in. S& jobbar vi ju med kunderna idag. Det &r
ju inte alla som vill séka pa precis allt om deras varumaérke, dd kanske
det skrivs alldeles for mycket. Utan det ar vissa saker som &r
intressanta, for olika typer av personer. Och d& satter man ju upp
s8nna sdkningar.

INK

16.| B2

IRE

Det leder ju litegrann in pa frdgan, just med tanke pa avsidndare. Har
ni ndgot satt att hantera, eller filtrera bort, sdnna icke-6nskvarda
element? Jag tanker pd.. det kan ju vara sa att ett foretag vill
smutskasta ett annat och d& postar massa nya blogginldgg om en viss
produkt i ett negativt syfte s3 att sdga, sa att de har en agenda. Har
ni ndgot satt att hantera det pd?

17.| M

18.| B2 | Du tanker att ett féretag postar negativt om ett annat féretag?

19.| M Ja, eller anvdndare som kan vara sura..

Egentligen syftar man ju da till det har anvandarproblemet. Vet man..
20.| P den personen man far in information om, vet man verkligen vem
avsandaren dr och dennes syfte?

Ja allts.. avsdndaren.. bland.. det mesta &r ju relativt 6ppet pd natet,
eller pd en blogg. Det finns ju ganska enkelt.. enkla medel att veta
vem den har personen ar och ta kontakt med bloggare. Men sen ar det
ju svart att vikta.. jag tror att det &r det man kanske inte kan géra p3
sociala medier.. att vikta personer.. att kvaliteten pa personer. Man
far ta sociala medier for vad det &r, och lyssna pa allt, och sen s3 far
man vélja vad som.. vad man vill fokusera pd snarare. S3 det kommer
alltid vara folk som kanske ar extremt negativa, och jag tror sociala
medier som ett medium skapar nog... ehm.. om man tanker tidigare
s skickade folk in kanske insandare och var missnéjda. Och nu gar
dem ut och bloggar. S8 det &r ju ett valdigt enkelt medium att fa ut
negativa saker.

IRP, IVA

21.| B2 10

10

Jag tror att du sammanfattade lite vad jag menade dar, faktiskt. Men
22.| M den statistik som ni har, ar den s3 att sdga.. ar den statistisk
sakerstalld? Ar det s8 du ténker, om jag tolkar dig ratt

23.| B2 | Jag forstar inte.. jag tror inte jag forstar vad du menar nu.. med..

I och med att det finns en felmarginal i alltsd.. det finns alltid en viss
typ av brus, sd att séga. Och sociala medier kanske 6kar en san
frekvens pa negativa inlagg, alltsd.. den statistiken ni gor, &r det
rakning av ord eller &r det en analys? Det &r kanske s& jag menar..

24.| M
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Ja alltsd vi.. om jag skriver p& min blogg.. eh.. nnting som jag da..
om jag jobbar pd Coca-Cola och skriver att jag gick och képte Coca-
Cola. Har vi d& bevakning p8 sékordet "Coca-Cola” s fangar vi ju upp
det. S8 den baseras ju pa sokord, eller pd kombinationer. S& om jag
25.| B2 | skriver.. ehm.. om jag &r ute efter.. om jag pd Coca-Cola &r ute efter IA
vad som skrivs om aspartam och jag p8 min blogg har skrivit
nagonting om Coca-Cola och aspartam, da kan jag ju fAnga upp den
kombinationen. Och det &r ju lite s3 man jobbar med att f& bort det
har bruset da, som jag gissar att du menar &r irrelevanta inlagg. IRE

Ja just det. Men det blir ndgon slags.. de hér graferna som
26.| M presenteras i systemet, det &r egentligen alltsd rékning.. eller
frekvenstabeller egentligen snarare?

27.| B2 | Ja, det ar totalt antal "mentions” eller inlagg

Ja, det var egentligen dem lite mer omfattande fragorna. S8 nu &ar det
lite mer kortare.. som kanske inte &r helt enkla att svara p3, vet du
inte sd &r det bara att sdga det. Det har med traffsakerhet, eller

28.| M = g : : - Q
accuracy som man sager inom informationskvalitet. Har du nagon
uppfattning om hur korrekt informationen &r? Har ni ndgon slags
felavvikelseprocent, eller ndgot liknande?

29.| B2 Vad menar du nér du siger triffsakerhet? Menar du d& att om jag

soker pa Coca-Cola och s8 fdngar den upp Coca-Cola.

Ehm.. ja.. jag ténker mer pa sdhar.. asikts, eller “opinion minding”
30.| M eller vad jag ska séga.. ifall ni har ndgon slags mall fér hur mycket
salt man bér ta informationen med, om man séger s

Mhm.. nej, vi jobbar ju med att.. liksom.. hantera informationen och
samla in den. Sen lamnar vi ju 3t féretagen att faktiskt analysera. For
det &r ju s3 olika frén olika varumaérken. Vissa branscher kanske &r
31.| B2 | mer negativa, eller folk klagar mer. Medan andra typer av varumarken | SSF
ar.. kanske ett negativt inldgg valdigt, valdigt viktigt. S& det &r.. jag IVA, IC
tror inte det gar att dra ndgot generellt dar.. att man ska séga.. eller
ge ndgon slags procent.

Ar det da nagon form av tolkningsfraga for det féretag som anvénder
32.| P informationen och systemet, att man sjalv avgér vad som é&r.. hur
korrekt informationen ar?

Ja, jag tror det &r viktigt att géra nagon slags.. nollmatning.. eller
nagon slags matning av nulédget, ”sd har ser det ut idag”.. om man
ska bérja jobba med sociala medier.. s hér ser det ut idag” och
baserat p& dem matningarna s8 kan man ju ocksd.. mal och
uppfattning som man satter ut.. kan man ju d@ mata pa ett annat satt
och jamféra med ett ldge som.. ndgon slags normalldge.

IA

33.| B2 SSF

34.| M | Okej..

Ja, for jag tror att det &r svart.. vissa branscher, om man tittar pa
telekombranschen, dem har otroligt mycket klagomal i och med att
det &r sd pass.. det &r en san typ av bransch, det &r en san typ av
produkt. Och da far man kanske snarare méata sig mot konkurrenter
och se hur vi ligger till.. alltsd géra ndgon slags.. att jamféra hur vi
ligger till, kontra ett liknande féretag eller kontra branschen i sig. D3..
da tror jag att man kan f& ndgot slags svar, men annars.. jag tror det
ar svart att ge ndgot svar generellt dér.

35.| B2
SSF,

IVA

Okej, sen ar det.. appropd datamangd som vi ndmnde tidigare.. att
man kan f& fér mycket data. Har ni ndgon slags mall nar ni tar ut
information och presenterar det fér anvandaren, finns det ndgon slags
maxmangd?

36.| M

37.| B2 | Det finns.. ténker du ndgon slags rapporteringssystem, eller..?

Ja precis, om man gar in och tittar och ser vad som har sagt kring ett

38. | M sokord eller vad man ska séga. S3 blir det kanske... eh.. assa
Jag tanker mer att informationen som man.. man séker ju
39.| p informationen utefter nyckelord d&.. utefter det nyckelordet sd far

man ju ndgon form av presentation dar man far ett litet stycke, dar
det har ndmnts d3.. eller hur presenteras den informationen?
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40.

B2

Ja, dels sd &r det ju i graf form.. s3 till exempel kan du ju fa
volymgraf, sd att du ser 6ver de senaste tvd veckorna sa har volymen,
antalet inldgg per dag, sett ut enligt féljande. Sen kan du ju f3 grafer
uppdelade sa att man kan se per typ av media. Man kan se hur
mycket har vi exponerats i bloggar, kontra mikrobloggar, kontra
sociala natverk och s3 vidare. S8 att man far forst3else for vart pratar
folk om oss. Men sen kan man &ven titta direkt p& resultaten. Om man
véljer att titta pd resultatlistan d& f&r man varje inlagg... som en liten..
ingress med traffsattning samt lank till sjalva bloggen da till exempel.
S& det far man som en liten.. ja, en resultatlista. D3 far man véldigt
snabbt dverskadligt dd att se.. se snabbt i vilket samband ett
varumarke &r med. Det gor ju att man inte behéver g3 in och ldsa
varenda blogg, utan man kan ju pd ett ganska enkelt satt se i vilket
sammanhang man ar med.

IRA, IU

IVA

IAD, IU, IC

U

41.

Vet du i vilken.. om man ténker bloggar och den typen av media &r ju
mer mjukadsikter, man far val mer géra en tolkning dér, men tar ni
dven in graderingar? Alltsd rena betyg, ett till fem till exempel?

42.

B2

Nej, men daremot har vi som ett eget rékningssystem i verktyget. Dar
varje inldgg rankas beroende pd hur stor impakt eller spridning.. eller
rackvidd, kan man séga, som den har. S3 att.. till exempel om man &r
en.. en person pa Twitter som skriver ett inldgg, och den hér personen
har manga “followers”. D& far den ocksd hégre rankning, for att den
potentiella spridningen av det har budskapet den skriver ar storre.
Samma sak om det &r m8nga som har sett.. klickat pd en video eller
om det &r manga som lankar in till en blogg. S& att det &r en massa
olika parameter som véger in i vilken rankning den har far. Och det &ar
ju.. det ger ju en indikation for foretagen att.. veta hur pass.. om man
tanker.. skrivs det valdigt mycket negativt, s3 kan man ju fokusera pa
dem negativa som ocksa far storst spridning. Det &r val vart satt att
mata det, eller vikta inldggen.

IA, IVA, IRP,
IRE

IUF

SSF

43.

Just det ja.. men det gors ingen bedémning, dar &r ju spridning.. om
man tanker betyg.. jag vet att ni har "bra” eller "d3ligt”..

a4,

B2

Jo alltsd, om det &r positivt eller negativt.. vi har en.. dels kan man
ranka manuellt.. men sen har vi dven ett system som automatiskt
kénner av om det &r.. huruvida det &r positivt eller negativt, bara pd
engelska i dagsldget dd men.. Jag skulle sdga att sdna typer av teknik
ar det ju fortfarande.. de kommer ju aldrig bli hundraprocentiga,
speciellt inte for sociala medier dar folk anvander ganska mycket..
ironi, sarkasm och slang.. det blir ganska svart att fa det klockrent
eller f3 ett system som kanner huruvida det &r positivt eller negativt.
Vi gor ingen direkt betygssattning s&, men daremot sd.. vi kan ju
stélla upp dem i positivt och negativt, men det blir ju inte
hundraprocentigt.

IV

IA

45.

Det &r lite som jag var inne pa.. eller férsckte poangtera innan.. med
objektivitet.. man ska ta det med en nypa salt. Men ni har inget satt
att vardera hur pass objektiv ndgon &r, far jag anta néstan?

46.

Att vi varderar hur pass objektiv personen som sprider &r...?

47.

Ja, precis..

48.

B2

Nej, alltsd vi har ju ett automatiskt verktyg.. eller det &r ju ett
system.. s3 att allting baseras ju pa en teknik, och dér .. tror jag att
ska man gd sa djupt s3 tror jag att det har &r handpdlaggning. Och
det dverl3ter vi hellre 8t féretagen som har kunnande om branschen
och som kan vardera det lattare.

49.

Kterigen s& kommer man till det blir ndgon form av.. ni presenterar
informationen, har ar den, det som &r relevant utifrdn nyckelorden.
Och sedan &r det upp till foretagen att valja vad man vill géra med
den informationen samt hur man tolkar den d3, i princip?

50.

B2

Ja, vi levererar ju.. man kan ju séga att vi samlar in ifran verkligheten
och férenklar fér dem att se den verkligheten d&. Men sen.. hur de vill
agera pa det, det I3ter vi dem gora sjalva.

IVA, IU

SSF

51.

Yes, det var en fraga kvar bara. Och vi gar efter sanna har..
dimensioner d3 i IQ, s& det ar darfor frAgorna kanske kénns lite
konstiga ibland..

52.

Informationskvalitet kan jag ju tillagga, att det inte ar IQ i andra
bemarkelser

53.

B2

Jaha, haha
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54.

Haha, ja man blir hemmablind.. Och den har sista
informationskvalitetstermen &r “completeness”, alltsa.. hur komplett
ar informationen med avseende pa anvdndningsomrdde? Det &r
kanske en klurig fr@ga att svara p3.

55.

Ja, egentligen da.. tas informationen ur sin kontext egentligen, eller
far man en bra bild att den &r komplett, pd ndgot satt? Ja.. det kanske
&r svart att sdga, som sagt

56.

B2

Allts3 tanker du komplett i.. som att dem skulle sakna vissa
parametrar, eller komplett i att vi samlar in.. all data?

57.

Njae, snarare sa att om man tar en bloggpost sa kanske man tar ett
stycke. Och det stycke.. om det tas ur sin kontext, s kanske det inte
framgar att hela stycket var ironisk eller att det var...ndgonting.

58.

B2

Jaha, nej vi samlar ju in s att vi ger access till hela inldgget. S8 att
dar ar det ju 3terigen upp till féretaget att lasa hela inlagget da
saklart. Sen fangar vi ju upp det.. om stycket i sig &r ironisk, sd kan
man ju vid forsta anblicken se traffsattningen dd att man kan tycka att
det &r ironiskt, men d& far man ju saklart lasa hela inldgget. Men..
nej, det &r inte s3 att vi kapar informationen i systemet pa nagot séatt.
Daremot finns det ju sdkert saker som vi kan bygga vidare pd, och
saker som marknaden kommer efterfraga allt mer och mer i
anvandningsomraden for att just underlétta kanske.. hur man nu ska
analysera eller hur man ska se tendenser.

IC
SSF

IC

s6

59.

Kanon, da tror jag att vi &r klara med intervjun! Tack sa jattemycket
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