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Forord

Vi skulle vilja ta tillfédllet i akt att tacka alla som valt att medverka och hjélpa oss med denna
uppsats. Utan er hjdlp hade det varit svart att {4 ithop det material och végledning som behdvdes

for att styra oss 1 rétt riktning.

Forst av allt skulle vi vilja framfGra ett stort tack till vara handledare Eva Astrdm och Anna

Tunlid. Utan er vdgledning och era synpunkter hade det varit svért att genomfGra detta arbete.
Vi vill ocksé framfora ett stort tack till de trendanalytiker och foretag som medverkat. Ett stort
tack till Anne Hagglund och Cecilia Hansen pa Scandinavian Retail Center, Anna-Lena
Thilander pd ColorHouse, Mikaela Dyhlén pa Blick Insight, Anders Hedin pa Procordia, Anne-
Marie Kryger pa ibdi AB och Nina Kask pa The Packaging Arena.

Vi hoppas du som ldsare kan f& nytta av var uppsats.

Trevlig ldsning!

Caroline Branzén Natalie Ekholm Magnus Gigel



Abstract

The many factors of today’s society strongly influence individuals regarding what to consume
and how to behave. The information technology causes a rapid transformation of the society that,
together with globalization, results in increased competition. Companies do not have time to
analyze all that occurs around them. Consequently, there is a demand for a specialized
competence within this field, namely, trend-analysts. Why has it become like this? Why are they
in need of a person doing this kind of job? How does a trend-analyst perform their work and how

do they transmit their information to the companies?

The purpose of this essay is to analyze and discuss the increased demand for trend-analyst
competence, including its issues and origins. Regarding method, this essay interviewed four
trend-analysts and three companies. This provided two coherent perspectives. Conclusively,
there is an increasing demand for trend-analysts and utilizing their competence leads to
effectiveness in decisions. It should be noted that their methods are unstructured and the results
depends on earlier experiences or interests. On the other hand trend-analysts do not turn off their

“scanners” and can be implemented in various different ways in a company.

Keywords: Environmental analysis, trend analysis, trend analysts, competitive intelligence,

competitive advantage, uncontrollable environments
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Problem: I dagens samhille finns det manga faktorer som paverkar ménniskors sitt att
konsumera. Informationsteknologin gor att samhéllet fordndras snabbare och tillsammans med
globaliseringen bidrar detta till 6kad konkurrens. Foretag har inte tid att analysera allting som
hinder i omvérlden. Ett resultat av detta har medfort att det finns ett behov av specialiserad
kompetens inom trend- och omvirldsanalys. Har kommer trendanalytikern in. Varfor finns ett
behov av en sddan? Hur arbetar en trendanalytiker och hur férmedlar de kunskapen till deras
kunder?

Syfte: Denna uppsats syftar till att analysera och diskutera det okade behovet av extern
kompetens vid trend- och omvérldsanalys inom foretag och varfér behovet av trendanalys
skapats.

Metod: Genom att intervjua fyra olika trendanalytiker och tre olika foretag har vi fatt tva
perspektiv och kunde dirmed jamfora varfor foretag anlitar trendanalytiker och hur de ser pé sin
roll som omvérldsanalytiker.

Slutsats: Det finns ett 6kat behov av trendanalyser eftersom marknaden fordndras i allt snabbare
takt. Media dr en bidragande faktor som driver utvecklingen framét. Anvindandet av en
trendanalytiker innebédr for foretag att de allokerar sina resurser och skapar effektivitet i
beslutsfattande. Metoderna de utgér frén &r ostrukturerade men en trendanalytiker stinger aldrig av
scannern. Hur utfallet av analysen blir priglas av trendanalytikerns tidigare erfarenheter och
intressen. Trendanalys implementeras pd olika sétt i foretag. Detta genom trendforeldsningar,
inspirationsresor och skriddarsydda analyser. Av dessa dr en skridddarsydd analys till foretag den
mest vérdefulla vid underlittande av beslutsfattande i en fordndringsprocess, det dr den som dr

mest konkurrenskraftig i strivandet efter konkurrensfordelar.
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1.Inledning

Att forutspa framtiden har alltid varit en spidnnande sysselsdttning for ménniskor. Det spekulerades
innan det andra millennieskiftet om att ménniskan skulle resa nersdvd genom ett transportror till
platser ldngt bort. Framtidsspekulationer som denna blir inte alltid verklighet men att bevaka
omvdrlden for att forstd utveckling och fordandring dr av intresse dven for foretag. (Wahlstrom,
2004) Wahlstrom (2004) menar att foretag 1 dagens samhélle behdver védgledning i hur marknaden
fordndras och omvirldsanalys kan fungera som en kompass som visar i vilken riktning de ska ga.
Det finns ett flertal metoder att utgd fran vid omvérldsanalyser sd som scenarioplanering, business
intelligence eller att bevaka trender. Dessa skiljer sig frdn varandra beroende pa vad foretag ér ute
efter. Foretag arbetar med de olika metoderna for att halla jimna steg med utvecklingen och for att
std emot den O6kade konkurrensen. Wahlstrom (2004) liknar foretagens jakt pa att alltid ligga i
framkant vid en knattefotbollsmatch. Alla spelare springer i en klunga efter en boll och den som
forst lyckas sparka den i mal fir podng. Han menar att foretag som bara jagar konkurrenter har en
alltfor sndv syn pé konkurrensen. For att vinna matchen om konkurrensfordelar bor de istéllet
anvéinda sig av strategiska metoder som att stélla sig bredvid konkurrenterna och se hur dessa

paverkas for att sedan invénta chansen att skjuta bollen i mal.

Omvirlden och konkurrensen ér idag mer globaliserad och detta paverkar marknader genom att
konkurrensen okar vilket bidrar till att foretag maste bli mer uppmirksamma. I detta alltmer
konkurrensutsatta omvérldsscenario dr det en utmaning for foretag att skdra igenom bruset av
konkurrerande produkter for att finga konsumentens uppmérksamhet. (Manhas, 2010) En
marknad som pédverkas av konkurrens och utveckling &r retailbranschen. I den marknaden skapas
det kontinuerligt innovationer och nya produkter vilket bidrar till nya industrier och system for
okad lonsamhet. Denna utveckling bidrar till att nya utmaningar och mgjligheter skapas for
foretag. Det ér ett vagspel géllande vilka innovationer och retailtrender foretag ska haka pa eller

forbise. (Burke, 2006)

Efterfragan pd omvérldsanalys frdn fOretags sida har aldrig varit storre eftersom de nu

konkurrerar allt mer 1 realtid och det kridver konkret och virdeskapande analys.



Omvirldsanalysen bor vara berdknad till rédtt information, till ritt personer vid rétt tidpunkt.
Information gar i dagslédget att finna overallt via ett flertal insamlingskanaler men det 4r utfallet
av analysen som idr av betydelse. (McKnight, 2011) Samhiéllet fordndras i snabbare takt dn
tidigare vilket kan leda till konsekvenser som att den information som analyseras idag kan vara
inaktuell imorgon. For att forsta sig pa fordndring kan foretag som vill bibehélla sin position pé
marknaden anvinda sig av externa kunskaper som finns tillgédngliga samt se till vilka trender som
rader for stunden. Detta for att underldtta vid beslutsfattande i strivan efter konkurrensfordelar.
(Chesbrough, Vanhaverbeke & West, 2006) Kunskap finns dverallt och Chesbrough et al. (2006)

belyser att om foretag ser till externa kunskaper och applicerar dessa i sitt foretag kan detta bidra

” ’

till vardeskapande och tillvaratagande av resurser. "...not all the smart people work for you..."
sdger de och menar att det kan vara 16nsamt for ett foretag att lidra sig av andra och inte bara

fokusera pd den egna verksamheten.

Vi lever i det som kallas informationssamhille, information sprids snabbt och genom ménga
kanaler. Den méngd information vi fir fran sondagsupplagan av DN idag motsvarar den méingd
information en méanniska fick under hela sin livstid pd 1600-talet. I och med att det finns sé
mycket information tillganglig dr det létt att forsta att det &r omojligt att ha vetskap och bevaka
allt som sker. (Adlén, 2006) Det &ar hdr trendanalytikerns roll kommer in. En trendanalytiker
forklarar fordndringar och trender i dagens samhille. Personer som arbetar med trendanalys
besitter mycket kunskap kring de trender som finns pa olika marknader. Det trendanalytikern gor
ar att leta efter fordndringar i monster och minniskors livsstilar for att upptécka nya trender.
(Raymond, 2010) Wahlstrom (2004) beskriver en trend pa foljande sitt “..en trend dr en
bestamd, forutsdgbar riktning eller serie hdndelser som antingen har social, politisk eller
ekonomisk betydelse.” Fradn borjan anvidndes ordet trend frimst av statistiker och matematiker
men sedan 1960-talet har det utvecklats till att bli ndgot som beskriver hur vér kultur férdndras.
Trender &r svédra att forutspa likasd &r att forstd varfor konsumenter véljer att kopa en viss
produkt framfor en annan (Raymond, 2010). Trendanalytiker utfor tjénster till foretag genom att
gora en trendanalys. En tjénst dr heterogen, det vill sdga att den ser olika ut beroende av tid,
aktivitet och vilken marknad den utfors inom (Bryson, Daniels & Warf, 2004). Vi kommer 1
denna uppsats diskutera konsekvenser av Okad konkurrens och fordndring i var omvirld.

Konsekvenser som bidrar till att foretag dr mer uppmérksamma pé vad som sker och hur de ska



arbeta for att folja med i utvecklingen. Trendanalys ser vi som ett verktyg for foretag att forutspé

vilka beslut de ska fatta och varfor de ska gora det.

1.1 Syfte & fragestallningar

Denna uppsats syftar till att analysera och diskutera det 6kade behovet av extern kompetens vid

trend- och omvirldsanalys inom foretag och varfor behovet av trendanalys skapats.

Uppsatsens syfte nds genom att svara pa foljande fragestdllningar;

Varfor finns ett behov hos foretag av extern spetskompetens for att gora trend- och
omvérldsanalyser?

Hur arbetar trendanalytiker i forhdllande till all information som ér tillgdnglig om omvérlden?

Hur formedlar trendanalytiker sin kunskap till foretag?

1.2 Disposition
Kapitel 1, Inledning: I det hir kapitlet presenteras en 6vergripande inledning till uppsatsen
foljt av syfte och fragestillningar.

Kapitel 2, Tidigare forskning: I det andra kapitlet far ldsaren ta del av de tre teorier vi har

valt att ta med 1 uppsatsen.

Kapitel 3, Metod: I detta kapitlet skriver vi om tillvigagangssittet genom att presentera de

metoder vi anvéint oss av.

Kapitel 4, Empiri och analys: Hir presenterar vi intervjupersonerna sedan analyserar vi

deras svar genom att applicera dem pa teorierna vi har valt.

Kapitel 5, Slutdiskussion och forslag till vidare forskning: Hér diskuterar vi pa ett
overgripande sétt vad vi har kommit fram till nér vi jamforde teorierna med vart empiriska

material samt ger forslag till vidare forskning.



2. Tidigare forskning

I foljande teorikapitel kommer de teorier som anses relevanta i enlighet med uppsatsens syfte och
fragestéllningar presenteras. Denna teoridel innehaller PEST-analys (McCarthy, 1984) eftersom
denna innefattar de makrofaktorer som paverkar omvérlden i stort, Competitive Intelligence
(Bernhardt, 1994) som ér ett tillvigagdngssitt foretag har i sitt informationsinsamlande samt
Competitive Advantage (Barney, 1991) for att se vad foretag behover for att skapa och bibehélla

konkurrensfordelar.

2.1 Omvarldsfaktorer
Samhéllet dr foranderligt och detta kan antas bidra till att foretag analyserar vad som sker i
omvérlden. Darav kommer McCarthys (1984) PEST-analys forklaras dvergripande for att skapa en

forstaelse for vad som paverkar foretag utifran.

PEST-analys

McCarthy (1984) séger att det for foretag som skall utforma en affdarsplan och afférsstrategi ér av
relevans att vara medvetna om olika samhélleliga faktorer som kan paverka dem. Dessa dr
politiska, ekonomiska, sociala, teknologiska. Bourgeois (1980) menar att det huvudsakliga syftet
med ett foretags strategiarbete handlar om hur vidl de forstar sig pa och definierar foretagets
relation till omvirlden i strdvan efter sitt mal. McCarthy (1984) sédger att de politiska faktorerna
som péverkar foretag dr attityden och reaktioner fran ménniskor, politiker samt samhéllskritiker.
Beslutsfattare inom foretag bor lyssna pa dessa personers asikter och viljor, om de inte gor det kan
konsekvenserna bli ddesdigra. Till de politiska faktorerna hor dven de legala faktorerna som

innefattar de lagar och regler som rader i det land foretaget verkar.

McCarthy (1984) menar att den ekonomiska omvirlden pdverkar de ekonomiska faktorerna och
hur foretaget kan anvinda sina resurser. Detta beror pd hur vart makroekonomiska system
interagerar, till exempel ndr ekonomin véxer eller vid inflation. S8dana makroekonomiska
fordndringar paverkar hur marknader fordndras. Foretag som har en vilplanerad strategi kan dven

4



de ga sdmre om landet de verkar i hamnar i ekonomisk kris eller nir deras marknad generellt gar

mindre bra.

Burke (2006) sdger att retailindustrin under de senaste 25 aren i stor grad péverkats av den
teknologiska utvecklingen. McCarthy (1984) beskriver hur de teknologiska faktorerna som
utrustning och kunskap péverkar foretagets mojligheter att omvandla resurser till fardiga produkter.
P& mindre utvecklade marknader dér tekniken inte dr avancerad blir produktionen mindre medan
moderna marknader med mer effektiv teknologisk bas blir mer produktiva. Infrastrukturen har
Oppnat upp nya végar for foretag och gjort det mojligt att expandera bade inom landet och pa
internationella marknader, vilket 6kat konkurrensen och gjort det mer fordelaktigt for kunderna
genom ett storre utbud. Utveckling inom elektronik har gjort att det finns mer massreklam via radio
och television. Datorernas utveckling har ocksd gjort det enklare for foretag att planera och
kontrollera sin verksamhet. Det dr viktigt att foretag hir dr medvetna om hur ny teknologisk

utveckling pdverkar samhaillet i stort.

McCarthy (1984) menar vidare att de kulturella och sociala faktorerna innefattar hur ménniskor
lever och verkar. Marknaden bestir av konsumenter med olika attityder och beteendemonster. Hur
konsumenter tar till sig fordndringar dr en ldngsam process pd grund av att beteenden &r djupt
rotade hos dessa. Det dr darfor relevant for foretaget att anpassa sig till vad deras konsumenter
efterfragar. Sammanfattningsvis ar det viktigt for foretag att forstd de utomstaende faktorer som
paverkar konkurrensen pa marknaden. Om foretag ser marknaden som en helhet kan detta vara
nyckeln till att de inom foretaget skapar lonsamhet. Som exempel pa detta forklarar Burke (2006)
att retailforetag har sokt upp och analyserat den individuella kunden. Inom denna bransch har de
dven pé senare ar borjat analysera kundbeteende inom bland annat butiker for att skapa forstdelse

for konsumenten.

De omviérldsfaktorer som presenterats ovan dr okontrollerbara och paverkar samhille och foretag i
olika grad, nagra forandras fortare &n andra. Beslutsfattare méste anpassa sig till kunderna pé de
marknader de riktat sig mot. Foretagen kan inte enbart koncentrera sig pa omvarldsfaktorerna utan
de maste dven halla koll pa sina konkurrenter, hur etablerade de dr och vad de tinker gora hérnést.

(McCarthy, 1984)



Porter (2008) menar att det ska vara en balans mellan hur brett eller smalt foretag definierar
branschen och vilka faktorer som paverkar denna. Han menar att branschanalys i strategiarbetet
kan bidra till konkurrensfordelar eftersom det da leder till 6kad kunskap om konkurrenterna. Han
menar vidare att foretag ofta ser for smalt pd sin bransch och endast ser till de direkta
konkurrenterna. Detta dr ett alltfor ensidigt sdtt att se pad konkurrensen eftersom det finns fler
faktorer som paverkar foretag. Rivalitet mellan konkurrenter péverkar det enskilda foretaget samt

hur dess 16nsambhet ser ut.

2.2 Competitive Intelligence

Competitive Intelligence dr en teori som Wahlstrom (2004) menar har sina rétter inom Business
Intelligence som ror enklare beslutsfattande for foretag. Competitive Intelligence har vi valt {or att
teorin beskriver tillvigagdngssittet genom vilket beslutsfattande for foretag kan underldttas da

information om konkurrenter och omvirlden bearbetas till kunskap.

Informationsteknologi

Porter och Millar (1991) skrev att det 6kade informationsflodet i samhéllet skulle dndra séttet att
bade gora affdrer och styra foretag pa. Nér beslutsfattare 1 stora organisationer sdg konkurrenter
utveckla nya produkter ville de efterlikna dessa for att inte tappa konkurrensfordelar. Den
informationsrevolution som rddde paverkade i huvudsak foretag och dess rivalitet pa tre sétt. Den
dndrade foretagsstrukturer och pa sd vis &dven sdttet att konkurrera, den gav fOretag
konkurrensfordelar genom att de kunde dvertriffa sina konkurrenter och att det uppstod helt nya
affirsomrdden inom de omrdden dér fOretaget redan var verksamma. Informationsrevolutionen
skulle d&ven komma att paverka relationen mellan skalfoérdelar, automatik och flexibilitet. Foretag
skulle genom datorer och media ldttare komma at information om konkurrenter och marknaden
skulle bli storre samt mer global. Porter och Millar (1991) menade dven att informationsteknologin
skulle skapa samarbeten som tidigare inte var mojliga till exempel mellan IT och telefoni. Detta
skulle &ven komma att ge foretag information om konkurrenter och omvérlden som de sen kunde

omvandla till kunskap.



Vad ar Competitive Intelligence

Manhas (2010) menar att konkurrensen har okat och att foretags arbete for att Overleva pa
marknaden didrmed blivit mer intensivt. Bernhardt (1994) beskriver att arbete med att reducera
kostnader, oka produktiviteten och aterta konkurrensfordelar utfors. Vissa foretag forsoker dven
fornya sin kiarnprodukt. Bernhardt (1994) menar dven att inget foretag kan undga att konkurrensen
pa marknaden dndras kontinuerligt och att den har blivit vdldigt komplex och intensiv. Foretag
maéste bli béttre pa att bevaka hur dess konkurrenter arbetar for att sétta egna strategiska mal, alltsd

bor de bli béttre pa att arbeta med Competitive Intelligence.

Rouach och Santi (2001) sdger att Competitive Intelligence hdmtar mycket inspiration frdn
Knowledge Management som i sin tur handlar mycket om kunskapsutbyte inom foretag.
Competitive Intelligence fungerar som en radar for foretag med syfte att plocka upp nya tendenser
och undvika fallgropar som kan paverka foretag negativt utifran. Rouach och Santi (2001) menar
att Competitive Intelligence gér ut pad att spara de aktiviteter som direkta och indirekta
konkurrenter utovar inom affarsutveckling, affarsverksamhet, strategi och taktik. Denna sparning
sker inom olika sektorer eller nya verksamheter, forskning samt marknadstickning for att sedan

omvandla informationen till anvéndbar kunskap for foretag.

Kahaner (1996) menar att Competitive Intelligence handlar om mer 4dn information och sédger att
detta dr information som har blivit anpassad och applicerad pa ett foretag for att dir kunna
anvindas som kunskap. Det dr en total process som inte bara innefattar foretaget. Bernhardt (1994)
beskriver att Competitive Intelligence ursprungligen kommer frdn den amerikanska
underrittelsetjinsten CIA. Det d&r CIA som utformat det metodiska tillvigagangssittet for hur
bevakningen och uppsamlingen av data ska g till. Rouach och Santi (2001) definierar Competitive
Intelligence som konsten att samla in, processa och lagra information s& att denna ska vara

tillgénglig for alla i foretaget att anvénda vid beslutsfattande.

Bernhardt (1994) sidger att ledningen i stora fOretag papekar att det dr viktigt att analysera
marknaden och konkurrenterna bade med intern kompetens samt med hjidlp av externa kéllor.
Bernhardt (1994) havdar dven att det ar viktigt att analysera konkurrenterna och vad de goér. Han

menar att nir foretag arbetar med Competitive Intelligence bor de diskutera konkurrenternas mal,



vad de har for svagheter och styrkor, hur de utfort sina tidigare arbeten samt deras strategi. Det
primira syftet med Competitive Intelligence dr att underldtta i beslutsfattande av hur foretag ska ta
nésta steg 1 sin utveckling pd marknaden. Det handlar om hur processen gar till nidr foretag
utvecklar nya produkter och vilka beslut foretag tar for att gynna sin egen konkurrenssituation.
Bernhardt (1994) beskriver vidare att kunskapen som fOretag besitter om omvérlden och
konkurrenter paverkar hur de kan utveckla sina produkter i takt med marknaden. Produkten som
utvecklas dr sedan ett resultat av Competitive Intelligenceprocessen och kan bidra till att foretaget

skapar konkurrensfordelar.

Gates (1999) 1 Rouach och Santi (2001) tror att information &r nyckeln till framgang i ett foretag.
Han tror @ven starkt pa datorer och de mdjligheter som finns till informationsinsamlande tack vare
dessa. Trots att foretag satsar pa just teknologi i syfte att sdka information far de inte nigot
egentligt utslag for det. Gates hivdar att detta beror pa att gapet mellan insamlandet och att sedan
forstd hur informationen ska hanteras &r for stort. Bartes (2011) beskriver att Competitive
Intelligence pa senare ar blivit en naturligt pdgdende process for foretag i syfte att soka relevant
information. Till skillnad frdn den information underriéttelsetjédnsten soker efter, som i de flesta fall
inte gar att fa tag i pd lagligt vis, s& hittar foretag omvirldsinformation i tillgéngliga, ppna
dokument. Enligt Bartes (2011) anvdnds Competitive Intelligence for att forutspa framtiden och
detta arbete dr av stor vikt for foretag. Han séger vidare att detta ska vara ett av de frdmsta vapnen
ett foretag kan anvdnda sig av for att fatta viktiga beslut infor framtiden inom en hart
konkurrerande marknad. Bartes (2011) sdger dven att den svéraste delen inom Competitive

Intelligence ér da den priméra och sekunddra informationen analyseras och omvandlas till kunskap.

Processen i Competitive Intelligence

Bernhardt (1994) menar att innan foretag ska samla in information om konkurrenterna bor de
diskutera de tre fragorna vad behover vi veta? Varfor behover vi veta det? Vilka beslut och
atgdrder ska tas nér vi vet det? Vidare menar han att nér foretaget har diskuterat dessa fragor borjar
insamlandet av data. Denna process kan ga till pA manga sitt men sker till storsta del genom Sppna
kéllor. Detta definieras som de 6ppna dokument som gér att samla in lagligt till exempel offentliga
dokument, arsredovisningar, nyhetsartiklar, statistik, handelsjournaler, sokmotorer och databaser

pa internet. Ovrig information som samlas in dr muntlig. Den muntliga informationen &r mest



palitlig ndr den erhalls fran flera kéllor som ar oberoende av varandra. Det dr forst dd foretag kan

lita pa dessa killor.

Bernhardt (1994) beskriver att nir foretag samlat in all information som de anser nddvindig kan
analys- och produktionsfasen ta vid. Analysfasen fokuserar pa att omvandla all information till
kunskap. Foretag utvdrderar vad som ar vardefullt och centralt i informationsflodet for att sedan
anvénda sig av denna nya kunskap i praktiken med syfte att gynna deras produktion av varor eller
tjanster. Bernhardt (1994) sédger att foretag inte behdver samla nagra stora mangder information om
konkurrensen och utvecklingen péd marknaden utan det viktigaste inom Competitive Intelligence ér
den analytiska formdgan i1 hur informationen omvandlas till kunskap. Vidare sdger han att
analysfasen bor ske inom rimliga tidsramar och kunna hanteras latt och smidigt av organisationen.
Efter analysen av information ar det viktigt att paketera den kunskap som erhallits frdn
informationen. Spridningsfasen handlar om att kunskapen ska spridas pa ett relevant och effektivt
satt 1 foretagets olika funktioner och detta kan goras pé flera sdtt dér ett kan vara att foretag gor

rapporter eller nyhetsbrev som berdr kunskapen de vill arbeta i riktning med.

Rouach och Santi (2001) har identifierat fem typer av attityder foretag kan ha till Competitive
Intelligence. I figur 1 kan vi se hur dessa graderas fran offensiv till inaktiv pa den lodrita axeln och
frén expert till amator pa den vagrita. Forst har vi Warriors dér foretag har en grupp ménniskor
med obegrinsade eller vildigt stora resurser som arbetar med att samla in information som kan
goras om till kunskap. Dessa ménniskor spelar inte alltid helt drligt utan kan ténka sig att forvringa
information for att vilseleda sina konkurrenter i jakten pd konkurrensfordelar. De arbetar stindigt
med att ta patent pa produkter for att hdlla andra aktorer pa marknaden borta. Den andra attityden
ar Assault intelligence analysts som dr personer med expertis inom insamlande av strategisk
information som d&r till nytta for foretag. Informationen experterna tar in behandlar de med
noggrannhet och professionalitet 4ven etik ar viktigt vid insamlande av relevant data. Den tredje ar
Active intelligence analysts som har begrinsade resurser och dérfor arbetar i huvudsak med att
studera det konkurrenterna gor och forsoker hélla jimna steg med dem. Den fjirde ér reactive
intelligence analysts som innebdr att foretag bara reagerar och tar till sig om de maste for att kunna
std emot sina konkurrenter. Den sista attityden som kallas Sleepers visar inte nagot intresse for

Competitive Intelligence och bryr sig ddrmed inte om vad konkurrenterna gor eller hur det



paverkar det egna foretaget. Drucker (1998) séger dven han att det dr viktigt for foretag att ha
avdelningar som arbetar med att samla in information och omvandla den till kunskap. De som inte

har det riskerar att tappa konkurrensfordelar.

'y
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Active 3T
2T ° Reactive intelligence analysts
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1 2 3 4 5
Amateurs Professionals Expertise

Figur 1. The Five Types of Intelligence Attitude (Rouach & Santi, 2001).

Rouach och Santi (2001) har genom att studera andra modeller som forklarar Competitive
Intelligence utvecklat en egen modell. Denna innefattar fem faser (se figur 2) som visar pd att
arbetet aldrig tar slut utan mdste vara en stindigt pagdende process hos foretag. Incubabation
phase, inkubationsfasen beskriver startskedet for att identifiera behovet av Competitive
Intelligence inom foretaget genom att se till hur effektivt de samlar in information. Det dr dven i
denna fas foretag ska hitta de luckor som finns mellan hur de tror sig uppfattas av omgivningen
och hur de verkligen uppfattas. De ska dven se hur de arbetar jimfort med konkurrenter och hur vél
de tar tillvara pa sin kunskapsbas. Denna fas bor ge en tydlig syn pa vilka mél som ska séttas och
vilken instillning foretag ska ha till dessa lings hela processen. Conception, befruktningsfasen
infaller efter inkubationsfasen och &dr en viktig del eftersom det &r hdr de konkreta riktlinjerna
faststills, till exempel hur ekonomiska medel ska anvéndas, vilka delar av foretaget som ska vara
inblandade, vilka killor som ska anvdndas och hur undersokningen ska ga till. Implementation,
genomforandefasen dr den tredje fasen och gar ut pa att lansera processen. De dmnen som dr
viktiga ska presenteras och sedan implementeras i foretag. Det dr viktigt att i denna fas ta hdnsyn
till etiska och juridiska fragor for att sdkerstdlla integriteten i foretagets agerande. Structuration,
struktureringsfasen handlar sedan om att besluta vilken experthjédlp som ska rekryteras for att

forvalta och utveckla kunskapen. Har maste bade interna och externa bidrag beaktas for att {4 en sd
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optimal resurs som mdjligt. Den sista fasen dr evaluation, utvarderingsfasen och i denna utvirderas
systemet med tyngdpunkt pd hur vil det fatt med de anstdllda inom foretaget och hur dessa senare
har accepterat och arbetat efter det nya systemet. Hur effektivt det anvinds och vad som kan

forbattras undersoks ocksé dérefter borjar cykeln néstan om pa nytt.

______---——{1 - Incubation phase] ———

d Identifying of: ™~
/ Gaps, threats, security issues, blindspots, emergency Ievel\

“" \

| ¥
2 Evaluation results: Assessing: 1
[ 9 - Evaluation ] - Intelligence culture - Management involvement [ 2 - Conception }
" - Services - Top management involvement l
\ - Level of interest - Financial involvement /
\ - benchmarking - Prioritites ‘,»'
of competitors - Sources /
{ 4 - Structuration }4——[3 - Implementation ]-
Managing : Deciding on:
- Expertise - Recruitment 5 Se“’_'ces. ) - Sqnsmwty
- Outsourcing - Champions - Key intelligence topics - Diffusion
- Networking - Ethics

Figur 2. The Development of a Succesful Competitive Intelligence Unit (Rouach & Santi, 2001).

Kritik har riktats mot Competitive Intelligence da det i vissa fall kan liknas vid spionage (Crane,
2005). Bade Fuld (1995) och Rouach och Santi (2001) papekar dock att metoden inte ska likstéllas

med spionage utan att den data som samlas in dr laglig och tillgdnglig.

Enligt Deschamps och Nayak (1995) i Rouach & Santi (2001) finns det tre typer av Competitive
Intelligence. Den fOrsta &r marknadsintelligens vilket innebdr att kunskap om marknaden finns
inom foOretaget eller organisationen. Den andra &r kunskap om konkurrenter, for att halla jimna
steg dr det viktigt att vara medveten om fordndringar i konkurrensstrukturen. Den tredje typen av
Competitive Intelligence &dr vetskap om teknologin. Att vara uppmirksam pé den tekniska
utvecklingen inom branschen sé att eventuella innovationer inte blir direkta hot. Rouach och Santi

(2001) argumenterar dven fOr att strategisk och social kunskap ingar i de olika typerna av
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Competitive Intelligence. Detta for att d&ven inkludera politiska, ekonomiska, sociala och méanskliga
paverkanseffekter. I figur 2 visar de pd att allt bor betraktas som en helhet och att alla dessa faser

tillsammans kan betraktas som Competitive Intelligence.

2.3 Competitive Advantage & Sustained Competitive Advantage
Competetive Advantage och Sustained Competitive Advantage forklarar hur foretag kan skapa
konkurrensfordelar genom att utnyttja sina resurser pa bista sitt. Foretag har olika forutsittningar

att lyckas med detta da de besitter olika resurser som kan leda till fordelar och styrkor. (Barney,

1991)

Foretagets resurser

Barney (1991) definierar ett foretags resurser som alla tillgdngar, mojligheter, organisatoriska
processer, foretagets attribut, information och kunskap. Han delar upp dessa resurser i fysiska,
organisatoriska och humana. De fysiska definieras som ekonomiska medel, anlidggningar och
utrustning. Organisatoriska &dr foretagets kontrollsystem, struktur och koordination. Det humana
kapitalet innefattar de fardigheter, omdomen och kunskapen som ett foretags anstdllda besitter.
Barney och Wright (1998) menar att det &r viktigt for foretag att bedoma de kunskaper som
personer besitter vid nyanstéllning. Detta da kunskaper hos de anstélla kan bidra till Competitive
Advantage. Om dessa kunskaper &r unika och vérdefulla kan de &dven bidra till sustained
Competitive Advantage. Foretaget bor alltsé strdva efter motiverade och duktiga medarbetare som

kan skapa hogkvalitativa tjédnster och produkter.

Barney (1991) menar att alla marknader bor antas ha immobila och heterogena resurser, det vill
sdga att resurserna dr olikartade och inte heller gar att flytta. Vidare definierar han att competitive
advantage &r nidr foretaget skapar en strategi av vidrde och som ger konkurrensfordelar pd
marknaden. Sustained Competitive Advantage dr nir konkurrenter inte har mojlighet att kopiera

det som tillfor vérde i1 foretagets konkurrensfordelar pa grund av bristande resurser.

Barney (1991) menar att alla foretag inte har forutsdttningar att skapa Sustained Competitive
Advantage. For att kunna nd detta méste foretagets resurser ha fyra attribut ndmligen vara

véirdefulla i den mening att de utnyttjar mojligheter och eliminerar hot frdn omvérlden, vara
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séllsynta bland foretags nuvarande och potentiella konkurrenter, vara svéra att imitera och till sist
fir inte hotet frdn konkurrenternas substitut vara for stort. Resurserna kan bara bidra till
Competitive Advantage och Sustained Competitive Advantage om de dr vérdefulla. Virdefulla
resurser dr de som mojliggdr att foretaget kan implementera strategier sa att foretaget blir mer

effektivt 1 forhallande till sina konkurrenter.

Figur 3 visar hur foretaget kan skapa Sustained Competitive Advantage. Detta uppnds genom att
implementera strategier som utnyttjar foretagets styrka, tar vara pad de mojligheter som finns i
omvdrlden, eliminerar hot samt eliminerar foretagets interna svagheter. (Barney, 1991) Porter
(1980) som tidigare forskat inom omradet har inte tagit hdnsyn till att foretag inte har samma
forutsdttningar. Barney (1991) menar att detta synsdtt inte lagt vikt vid hur foretaget har

positionerat sig pa marknaden sedan tidigare.

Internal Analysis External Analysis
Strengths Opportunities
1
Weaknesses Threats
RESOURCE BASED ENVIRONMENTAL
MODEL MODELS OF
COMPETITIVE
ADVANTAGE

Figur 3. The relationship between traditional “strengths-weaknesses-opportunities-threats”

analysis, the resource based model, and models of industry attractiveness (Barney, 1991).

Barney (1991) menar att vérdefulla resurser som foretag innehar inte kan vara kéllor till
Competitive Advantage och Sustained Competitive Advantage om dven konkurrenter och mdjliga
konkurrenter har dessa. Detta eftersom den fordel foretag innehar méste vara unik utifrdn dess egna
resurser. Annars har de andra foretagen mojlighet att kopiera strategin och da blir den inte ldngre
virdefull. Det dr inte svart att se att vdrdefulla och séllsynta organisatoriska resurser ar en
bidragande faktor till Competitive Advantage for foretag. De foretag som innehar séllsynta och

vérdefulla organisatoriska resurser kan ses som strategiska innovatdrer, de kan ta fram strategier
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som andra foretag inte har mojlighet att gora. Barney (1991) séger att dessa resurser inte far vara

imiterbara for att kunna bidra till competitive advantage.

Pearce, Freeman och Robinson (1987) sdger att det finns mycket litteratur som behandlar &mnet
om olika strategiprocesser som kan bidra till competitive advantage for foretag. Kudla (1980)
hidvdar dven att om dessa strategier kan antas vara virdefulla for foretagen genom att hitta
mdjligheter och hot, sa blir de inte séllsynta eftersom méanga foretag anvénder sig av dem. Barney
(1991) sdger dock att detta inte betyder att foretag aldrig skall anvénda sig utav officiella strategier,
eftersom de kan lira sig om vilka resurser som ar betydelsefulla for dem.

I figur 4 visas sambandet av hur foretagets immobila och heterogena resurser bidrar till att skapa

ett sustained competitive advantage genom de olika faktorer som paverkar.

Value

Rareness

Imperfect Imitability
Firm Resource —History )
Heterogeneity Dependent Sustained

—| —Causal Ambiguity| — Competitive
—Social Advantage

Complexity
Substitutability

Firm Resource
Immobility

Figur 4. The Relationship Between Resource Heterogeneity and Immobility, Value, Rareness,

Imperfect imitability, and Substitutability, and Sustained Competitive Advantage (Barney, 1991).

Det teoretiska material som har presenterats i detta kapitel kommer brytas ner och analyseras
vidare 1 empiri- och analyskapitlet. Fokus kommer framst att liggas pa Competitive Intelligence,
men vi kommer dven att ta upp de olika omvérldsfaktorerna som paverkar foretag 1 strivandet efter

konkurrensfordelar.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras vdra val av metoder 1 uppsatsen. Har kommer vi visa vilka metoder vi
utgétt fran nér vi samlat in teori och empiri samt hur vi valt att forhalla oss till dessa. Detta for att

lasaren ska fa forstielse for hur vi sedan resonerar i analysen av empiri och teori.

3.1 Kvalitativ metod

I denna uppsats har vi valt att arbeta med en kvalitativ metod. Bryman (2002:250) menar att
kvalitativ forskning dr en metod som frimst anvinds inom samhéllsvetenskaplig forskning. Vi
menar att denna uppsats dr av samhéllsvetenskapligt slag och att denna metod ddrmed dr bést
lampad. Bryman (2002:258) skriver att forskare menar att den kvalitativa metoden kan analyseras
och tolkas pa olika sétt. Nagra menar att den ska bedomas och valideras likt kvantitativ forskning
medan andra som Lincoln & Guba (1985) och Guba & Lincoln (1994) i Bryman (2002:258) menar
att den ska bedomas efter andra kriterier sa som trovérdighet och dkthet. Bryman (2002:257-258)
beskriver att den kvalitativa metoden syftar mer till att gora tolkningar av det empiriska material
som insamlats. Tolkningar som gors for att forstd verkligheten i det samhélle som vi lever 1 och
detta utifran hur personer i samhillet tolkar den. Vi ville i uppsatsen tolka tva perspektiv for att
skapa en bild av hur en trendanalytiker arbetar och behovet foretag har av dessa. Vidare beskriver
Ryen (2004:15) att kvalitativa forskare hdvdar att kvalitativ metod kan skapa djupare forstaelse for
sociala fenomen 4n vad kvantitativ metod kan. Eftersom det &mne vi valt att undersdka paverkas av
sociala faktorer gav denna metod en battre forstdelse for dessa dn en kvantitativ metod hade gjort.
Enligt Bryman (2002:272-273) anvénds kvalitativ metod for att skapa nérhet och forstaelse for de
personer som medverkar i undersdkningen eftersom respondenternas subjektiva synsitt undersoks.
Det var precis detta vi efterstrivade vid insamlandet av empiriskt material och med kvalitativ

metod kunde detta dstadkommas.
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3.2 Intervjuer

Bryman (2002:299) menar att intervjuer dr en av de vanligaste metoderna vid insamlande av empiri
i kvalitativ metod. Kvalitativa intervjuer forekommer i tvd former — ostrukturerade och
semistrukturerade. I en ostrukturerad intervju tillats respondenten tala helt fritt utifrdn ett tema
medan en semi-strukturerad intervju har flera specifika teman som ska behandlas och intervjuaren
ofta har en frdgeguide vid intervjutillfillet. Semi-strukturerad intervju ar ddrmed nédgot striktare
men ger trots det respondenten utrymme att svara fritt och intervjuaren har mojlighet att kasta om
fragorna samt stélla f6ljdfrdgor. (Bryman, 2009:301) I denna uppsats valde vi att anvidnda oss av en
semi-strukturerad intervjuteknik da vi ansdg att detta kunde ge svar med storre relevans till &mnet
dn om vi valt en ostrukturerad som sannolikt gett ett storre och mer svdrhanterligt empiriskt
material. Vid anvindandet av semi-strukturerade intervjuer &r tanken att intervjupersonernas egna
erfarenheter och subjektiva synsitt ska exponeras (Bryman, 2009:300). Bryman (2009:304) menar
att genom detta kan forskaren undersoka om det finns skillnader i de olika respondenternas svar
under analysen. I och med att vi ville ha bade en trendanalytikers och ett foretags perspektiv pa
synen av trendanalyser ledde de skillnader i1 svaren de olika respondenterna gav till en intressant

empirisk grund for vidare analys och slutsats.

Vi genomforde atta intervjuer varav en var en kortare forstudie med en trendanalytiker. Fyra
intervjuer genomfordes med trendanalytiker pd tre olika trendbyrder och tre intervjuer
genomfordes med foretag som hade koppling till en trendbyrd vardera (se figur 5). Till dessa
sammanstilldes tre intervjuguider (se bilaga 1, 2 & 3) dér respektive respondent vigleddes genom
de teman vi ansag relevanta for att besvara syfte och fragestéllningar (jmf. Bryman, 2009:301). Av
dessa intervjuguider utformades den intervju som kallas forstudie annorlunda eftersom denna
genomfordes innan syfte och fragestillning formulerats for att ge en bild av @mnet och vad vi ville
fordjupa oss i. Vidare gjordes en intervjuguide for trendanalytikerna och en for foretagen. Detta
eftersom vi ansdg att frdgorna som skulle stillas behovde formuleras olika gentemot
trendanalytiker och foretag for att svaret skulle ge s& mycket som mojligt till vart syfte och var
fragestéllning. Trots att forstudien inte var lika konkret kopplad till vart syfte och var fragestdllning
som de andra intervjuerna valde vi att anvénda oss av den pa grund av de allmdnna reflektioner

kring trender och trendanalys som gavs.
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Intervjuerna blev i dverenskommelse med respondenterna inspelade med hjélp av en diktafon.
Detta eftersom vi ansdg det enklare att fora ett flytande samtal med respondenten om vi inte
behovde fora anteckningar frekvent samt att vi sékrade att all information kom med. Bryman
(2009:310-311) menar dven att inspelning &r vanligt nér kvalitativa intervjuer ska genomforas
eftersom detta forbéttrar vart minne och bidrar till en noggrannare analys dver vad respondenterna

sagt.

Véra genomforda intervjuer varade fran 25 till 90 minuter. Tre av intervjuerna har skett via telefon
pa grund av att avstdndet till respondenterna var for stort. Bryman (2009:128-129) menar att
intervjuer via telefon bade har fordelar och nackdelar. Fordelarna innefattar att det blir billigare
samt att respondenten inte pdverkas av intervjuarens yttre vilket annars kan leda till att
respondenten ger de svar denne tror att intervjuaren vill at. Bryman menar vidare att nackdelarna
kan vara att respondentens kroppssprak utesluts och att visuella medel, s& som foton och diagram,
inte kan tydliggora vad respondenterna menar. Telefonintervjuer har dven en tendens att bli nigot
kortare i tid. Detta fick vi erfara d en av telefonintervjuerna gick fortare dn véntat. Vi anser att
telefonintervjuer trots detta var ett bra alternativ for oss d& mojligheten annars inte fanns att
intervjua de personer vi Onskade. De resterande fem intervjuerna har skett direkt i form av
personliga moten med respondenterna. Alla intervjuer har lyssnats igenom och transkriberats
samma dag som de genomfOrts for att vara farska i minnet. Vi transkriberade tva till tre av de
genomforda intervjuerna var. Att dela upp detta arbete ansags fordelaktigt eftersom det var
tidskrdvande och pd detta vis hade varje person storre insikt i specifika intervjuer vilket
underldttade analysen och diskussionen kring denna. Transkriberingen stdmdes dven av med dvriga

personer i gruppen for att sékerstilla att respondenten uppfattats korrekt.

3.3 Urval

Vi har i1 insamlandet av empiri valt att applicera trend- och omvérldsbevakning pé trendanalytiker
och foretag som dr verksamma inom retailbranschen. Detta dd vi anser retailbranschen vara en
intressant bransch som kontinuerligt paverkas av trender och innovationer. Vara kvalitativa
intervjuer dr uppdelade mellan fyra trendanalytiker och tre representanter fran olika foretag som dr
verksamma inom retailbranschen ddr foretagen koper tjdnster frdn de intervjuade

trendanalytikerna. Eftersom var fragestéllning ror hur béde trendanalytiker och foretag ser pa
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trendanalyser har valet gjorts att intervjua representanter fran bada parter. Anledningen till att det
ar ojamnt fordelat &r for att tva av trendanalytikerna arbetade inom samma foretag och ddarmed
hade en gemensam kund som kontaktades. Det urval som gjorts har varit ett sndbollsurval dir vi
inledningsvis tagit kontakt med trendanalytiker vi ansag intressanta for studien som senare lett oss

vidare till ytterligare respondenter (jmf. Bryman, 2009:115).

3.4 Uppsatsens samband

Bryman (2009:20) menar att en deduktiv forskningsansats &r nir forskare har teorier som
utgdngspunkt for forskningen. Med detta menas att de testar teori i verkliga sammanhang och
syftet dr da att undersoka om denna stimmer Overens med insamlad empiri. Bryman (2009:22)
menar att forskare dven kan forhalla sig till en induktiv ansats. En induktiv ansats dr motsatsen till
deduktiv, det vill sdga att forskaren arbetar omvént med att forst samla in empiri och sedan
undersoka resultaten pd passande teori. Andersson och Skoldberg (2009:4) talar om en tredje
ansats, abduktion. Denna utgar fran ett empiriskt intresse som sedan kopplas till teoretiskt material
for att sedan aterga till att samla mer empiri utifrdn detta. Denna metod skiljer sig darfor fran
deduktiv och induktiv eftersom teorin &ven under empiriinsamlingens ging kan justeras och
ddarmed skapa storre forstaelse for undersdkningen. Vi anser att den ansats vi anvént oss av dr en
abduktion. Detta eftersom @mnet trendanalys &r relativt outforskat och saknar tydliga teorier och vi

ddrmed anpassat teorimaterialet i takt med att vart empiriska material véxt.

3.5 Teoretisk ansats

Vi menar att trendbevakning och omvérldsanalyser gar in i varandra med beldgg fran forstudien
dér det stod klart att trendbevakning i stort handlar om att genomfora omvérldsanalyser med fokus
pa den egna branschen. Darfor gjordes valet att likstédlla dessa i det litterdra sokandet. Vi startade
teoriinsamlandet med en litteratursdkning och djupddk i material som behandlar omvirldsanalyser
generellt med sokningar angéende begreppen scenarioplanering, business intelligence och
trendbevakning. Eftersom dmnet var sé diffust fanns svarigheter med att hitta 1dmpliga teorier och
omvdrldsanalyser lades till som sokord. Denna teoretiska sokning skedde till en borjan med hjélp
av en larobok vid namn Ordning & Oreda, forfattad av Bengt Wahlstrom (2004). Vi anvidnde oss
av Wahlstroms bok eftersom den hade en omfattande syn pa omvirldsanalys och kunde végleda

oss 1 sOkandet efter teori och nyckelbegrepp. Wahlstrom &r en av Sveriges mest efterfragade
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foredragshéllare inom @mnet trend- och omvérldsbevakning (trender.net). Nir vi hade ringat in
vilka sokord vi skulle anvinda oss av startade sokningarna efter vetenskapliga artiklar i
databaserna EBSCOhost, Google Scholar, Libris och Summon. For att f4 en god teoretisk dversikt
i det insamlade materialet har vi sett till hur ménga génger forfattaren blivit citerad samt var
artikeln publicerats i originalversion. Mycket av det material som anvénts har samlats in genom att
folja killor pa tidigare material och har darmed blivit ett s& kallat snobollsurval (jmf. Bryman

2009:115-117).

Trend- och omvérldsbevakning dr ett relativt diffust omradde som har himtat sina utgdngspunkter i
bade scenarioplanering och business intelligence. (Wahlstrom 2004:15) Enligt Wahlstrom
(2004:14-15) finns det inom business intelligence ett antal olika teorier som kan appliceras pa
trendbevakning. Bland dessa teorier valde vi en om hur foretag gér om information till kunskap,
denna kallas Competitive Intelligence. Denna teori beskriver hur foretag i en konkurrenskraftig
omvérld kan soka efter viktig information och utvinna kunskap ur denna for att sedan underlatta i
beslutsfattande. (Rouach & Santi, 2001) Vidare har vi anvint oss av teori kring Competitive
Advantage och dess skillnad fran Sustained Competitive Advantage. Vi har dven valt att fokusera
pa PEST-modellen for att bidra till en makrosyn dver faktorer som péverkar ett foretags omvirld.
Detta teoretiska urval har utformats efter de generella fragestillningar som skapades i startskedet

av uppsatsen och har specificerats under arbetets ging.

3.6 Analytisk ansats

Den empiri som erholls av véra intervjuer har presenterats i interaktion med den insamlade teorin i
analysen. Analys- och empirikapitlet har delats upp efter de fragestéllningar uppsatsen har for att
nd uppsatsens syfte. Detta pd grund av att vi ansdg det enklare for lasaren att folja med i
resonemanget. Vi menar att denna interaktion har bidragit till att slutsatser presenteras lopande
efter fragestéllningar och att analysen systematiskt blir av lattforstaelig karaktér. De slutsatser som
sedan presenterats i varje avsnitt i presentationen av analys och empiri diskuterades i en
slutdiskussion for att lyfta upp dessa och sammanfatta slutsatserna i méal att nd uppsatsens syfte.
Ryen (2004:106) beskriver att analys av kvalitativ data handlar om att kondensera det empiriska
materialet och att detta dr en kreativ process och utmaning for att empirin ska fa systematisk

foljegéng 1 analysen. For att empirin ska vara relevant i analysen menar Ryen (2004: 107) vidare
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att det dr av relevans for forskare att kategorisera empirimaterialet efter tematiska fokus. Vi valde
dérav att kategorisera vér kvalitativa data och respondenternas svar efter vara fragestéllningar for

att f ut det vi ansdg vara mest relevant for uppsatsen.

3.7 Validitet och Reliabilitet

Ryen (2004:137) beskriver begreppen validitet och reliabilitet som tvd kontroversiella begrepp
inom den kvalitativa forskningen. Bryman (2009:43) menar att dessa begrepp dr tvd av de
viktigaste kriterierna for att beddma sambhéllsvetenskapliga undersokningar. Reliabilitet ror
huruvida tillforlitliga resultaten &dr. Det vill sdga om resultatet skulle sett likadant ut om
undersokningen gjorts pa nytt. Enligt Ryen (2004:138) handlar begreppet validitet om hur vil
sanningen fangas upp, om forskare miter det de vill méta. Vi har i uppsatsen anvént oss av semi-
strukturerade intervjuguider (se Bilaga 1, 2 & 3) som passar in pd vara frgestillningar. Malet med
detta var att Oka sannolikheten och att vi fingade in de omrdden vi ville undersoka.
Respondenterna hade inga problem med att besvara de fridgor som fanns i intervjuguiden och vi
fick ddrmed langa och utforliga svar som vidare kunde analyseras. Vi menar att detta stirkte den
interna validiteten i1 det insamlade empiriska materialet. I Bryman (2002:257) beskrivs det att den
interna validiteten okar nér delaktigheten och ndrvaron av respondenterna &r stor. Eftersom vi i vart
val av respondenter har fatt kontakt med bdde trendanalytiker och foretag med koppling till dessa
for att diskutera behovet av trendanalys anser vi att vi har fatt tag pd respondenter som var
relevanta for vért syfte. Detta kan bidra till att den externa reliabiliteten i uppsatsen okar. Den
interna reliabiliteten kan definieras som att forskare identifierar samma teman i det empiriska
materialet (Ryen, 2004: 140). I analysen av det empiriska materialet var vi innan dverens om vilka
kategoriseringar som skulle goras och vad som var i fokus. Detta kunde pé sa vis 6ka den interna

reliabiliteten.

3.8 Tva manaders studier

Vi anser att den teoretiska ram av litteraturinsamling uppsatsen innehar har gett ett relevant
verktyg for analys av den empiriska datan. Vi menar att den empiriska datan &r av relevans for
uppsatsens syfte och att detta ger en god grund for att dra slutsatser ur analysen. Trots att
tidsbegransningen i denna uppsats dr tvd manader menar vi att vi har kunnat erhélla mycket data

bade empirisk och teoretisk. Empirin ger en god sammanfattning av hur trendanalys fungerar och
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hur den ska arbetas med i foretagssyfte. Om tidsramen hade varit storre menar vi att detta skulle
kunnat bidra till ett storre empiriskt material med fler intervjuer. Men som det ser ut anser vi att
metoden vi samlat in data med ger en god Oversikt med malet att besvara vart syfte. Valet av
dmne har skapat en del svarigheter i insamlandet av teori dd vi inte hittat nigra liknande

undersokningar eller uppsatser inom dmnet sedan tidigare.
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4. Empiri & Analys

Inledningsvis presenteras respondenterna och deras foretag kortfattat for att skapa en storre
forstaelse kring det empiriska material som kommer analyseras l0pande i kapitlet. Utifrdn de tre
fragestéllningar uppsatsen grundar sig pa kommer detta material senare presenteras och analyseras
med hjélp av véra teorier. Darefter kommer olikheter och jamforelser dras till en avslutande del

kring slutsatser till respektive fragestéllning.

4.1 Presentation av foretag och respondenter
Blick Insight &dr en trendbyra vars mission dr att formedla trender och insikter kring detaljhandel
och konsumentkultur. Har har vi intervjuat trendanalytikern Mikaela Dyhlén. Dyhlén har arbetat

med research och analys sedan 90-talet och startade Blick Insight for nio ménader sedan.

Scandinavian Retail Center ir en retailbyrd som arbetar inom tre omrdden, Retail Research,
Retail Consulting och Retail Communication, alltid med utgangspunkt frén detaljhandelstrender
och konsumentbeteende. Hir har vi intervjuat Anne Higglund, Retail Consultant samt Cecilia
Hansen, Senior Retail Consultant. Hagglund har tidigare arbetat med marknadsanalys och research
1 ett livsmedelsforetag och har arbetat pd Scandinavian Retail Center i tre &r. Hansen har tidigare

arbetat med research inom andra foretag och har arbetat p4 Scandinavian Retail Center i tva ar.

ColourHouse erbjuder de professionella redskapen for design- och produktutveckling. Foretaget
har samlat sin kompetens inom firgkommunikation, trendanalys, professionell press och
designrddgivning. Hér intervjuade vi Anna-Lena Thilander som &r ansvarig for trendmaterialet.

Thilander har arbetar pa ColourHouse i nitton &r.
The Packaging Arena ir en organisation som &dr verksamma inom forpackningsdesignbranschen

déar de samlar kompetens fran foretag som arbetar med forpackningar. Hér har vi intervjuat Nina

Kask som dr projektledare. Kask har jobbat inom The Packaging Arena i fem ar.
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idbi dr ett modeforetag med bland annat det egna klidmérket Monrow som startades 2007. Hér har

vi intervjuat Anne-Marie Kryger, designer och dgare. Kryger har arbetar som designer i tjugofyra

o

ar.

Procordia ir ett foretag som arbetar med livsmedel. Har har vi intervjuat Anders Hedin som dr

Trade Marketing Manager. Hedin har arbetat pa Procordia i sjutton ar.

Trendanalytiker Foretag

M. Dyhlén - Blick Insight N. Kask - Packaging Arena

A. Hagglund - SRC —_
C. Hansén - SRC —_—

A. Hedin - Procordia

A-L. Thilander - Colour House ———  A-M. Kryger - idbi AB, Monrow

Figur 5. Kopplingen mellan véra respondenter.

De ovanstdende respondenternas svar har kompletterats med en bok vid namn The trend
forecasters handbook skriven av Martin Raymond (2010). Vi har anvént oss av boken eftersom det
ar en handbok skriven for trendanalytiker och vi anser att det darfor dr av relevans att analysera
denna vidare i detta kapitel. Raymond har skrivit ett antal bocker inom dmnet trender och dr

skapare utav “The Future Laboratory” vilket dr en brittisk trendbyra (thefuturelaboratory.com).

4.2 Behovet av omvarldsanalyser
I detta avsnitt kommer vi att diskutera foretagets attityder till trendanalys och vilka faktorer som
paverkar dem. Detta for att besvara var forsta fragestdllning som lyder; Varfor finns ett behov hos

foretag av extern spetskompetens for att gora omvirldsanalyser?

Vi borjar med att forklara vad trend och trendanalys innebér eftersom detta skapar en vidare
forstaelse over vad som kommer diskuteras. Raymond (2010) menar att trots att trendanalyser dr

ett relativt nytt fenomen utgoér det grunden for delar av samhéllet dér det dr viktigt att forsta kort-
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savil som langsiktig pdverkan av nya fordndringar som véxer fram i var kultur. Detta kan vara
omfattande fordndringar som péverkar teknologin, mode, forskning, arkitektur eller konst. Det kan
dven vara sma fordndringar som &r svéra att upptécka, till exempel hur vi kommer leva imorgon,
den mat vi éter, vilken musik vi lyssnar pé eller sdttet vi konsumerar media. Ur denna forklaring
kan det forstds att trender paverkar samhillet bade i liten och stor skala och att omvérlden hela

tiden fordandras.

”...min vision dr att bidra till nytinkande inom handeln som i sin tur genererar bdttre och
lonsammare affdrer och néjdare kunder...” (Dyhlén, intervju 2012) Detta citat dr hdmtat fran
intervjun med Dyhlén som é&r trendanalytiker pd Blick Insight. Vi tycker att det dr en bra

motivering till varfor foretag bor anvénda sig av en trendanalytikers tjénst.

Sambhalleliga faktorer

De trendanalytiker vi intervjuat anser att foretag kontinuerligt paverkas av fordndringar i samhallet.
Thilander p4 ColourHouse beskriver att samhéllet pdverkas och fordandras av politiska, ekonomiska
och sociala faktorer. Hon beskriver de sociala faktorerna som beteenden hos konsumenten och hur
dessa fordndras. Dyhlén pa Blick Insight menar att det finns samhélleliga makrofaktorer som driver
trender och fordndring framédt som globalisering och digitalisering. I detta sammanhang menar
Higglund pé Scandinavian Retail Center att den teknologiska utvecklingen ar en paverkande faktor
nir det kommer till trender och omvérld. Alla vira respondenter siger att den teknologiska
utvecklingen har stor paverkan och att det dr teknologin som driver utvecklingen i samhéllet framat
i snabbare takt dn tidigare. Porter och Millar (1991) menar att information sprids snabbare i dagens
samhille och att detta paverkar foretagsstrukturer. Detta stdimmer 6verens med trendanalytikernas
syn pé det 6kade informationsflodet. Enligt McCarthy (1984) bor foretag i sitt strategiarbete se till
de politiska, ekonomiska, sociala och teknologiska faktorer som paverkar samhillet. Var empiriska
undersokning visar att det finns fler faktorer &n dessa att ta hénsyn till, en av dessa dr media. Det
ar svart att definiera under vilken samhéllelig faktor media kan kopplas i McCarthys (1984) teori

kring omvérldsfaktorer utan kan ses som en egen paverkande faktor.

McCarthy (1984) menar att konsumentbeteenden ligger djupt rotat hos konsumenterna och att

ménniskan tar till sig fordndringar l&ngsamt. Detta stimmer inte dverens med den uppfattning vara
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respondenter har eftersom de menar att omvérlden utvecklas i snabbare takt och att konsumenterna
idag foljer med utvecklingen och stiller hogre krav pa foretag. Trendanalytikerna menar att
konsumenter i stor grad driver utvecklingen av trender framat. De trendanalytiker vi har intervjuat
analyserar konsumenterna och framst de som tar till sig trender forst. Thilander tilldgger att vi idag
har en konsumtionstrend som bidrar till 6verkonsumtion. Hedin menar att konsumenter i allméanhet
dndrar sina konsumtionsvanor ofta och att detta dr en bidragande faktor till att samhallet fordndras

snabbare.

Enligt McCarthy (1984) innefattar de politiska faktorerna reaktioner fran manniskor, politiker och
samhillskritiker. Inom denna faktor finns de regler och lagar som styr varje land. Véra
respondenter sdger att dessa dven pdverkar marknader. Hiagglund pd Scandinavian Retail Center
menar att foretag i dagsldget maste agera mer transparent gentemot konsumenten eftersom denna
kraver mer information angéende produkters tillverkning och ursprung. Detta menar hon &r ett nytt
fenomen som inte var vanligt for ett decennium sedan. Vi tolkar det som att foretag 1 nuldget méste
se till fler aspekter nir de utvecklar nya produkter. For foretag betyder det att de maste ta hdnsyn
och vara mer noggranna vid framstéllandet av produkter for att tillfredsstélla konsumenten. Hedin
pa Procordia beskriver att trender och utveckling till stor del paverkas av vad som skrivs i media.
Som exempel tog Hedin upp sockerdebatten och att det paverkade foretaget da saft &r en av
Procordias produkter. Han tilldgger dven att trender som egentligen inte skulle blivit stora &ndé kan
véxa pa grund av att media fOrstorar upp dem. Trendanalytikerna menar éven de att media fOrstorar
upp trender som egentligen inte existerar. Media har en paverkan som inte beskrivs utforligt inom
de samhilleliga faktorerna men som enligt vdra respondenter dr en desto storre paverkande faktor.
Dyhlén tilldgger att det &r trendigt att anvénda ordet trend men att det i mdnga mediesammanhang
saknar betydelse. Media skulle kunna beskrivas som en samhaéllskritisk paverkan eftersom véara

respondenter anser att media i stor grad gor att samhéllet dndras i snabbare takt.

McCarthy (1984) beskriver att den ekonomiska faktorn paverkar hur vél foretag kan anvinda sig
av sina resurser. Storre ekonomiska fordndringar som inflation och konjunkturer paverkar
samhillet i stort. Trendanalytikerna menar att analyserandet av omvirlden dr en tids- och
kostnadskrédvande process som foretag ofta inte har rad att arbeta med internt utan istéllet kdper in

vid behov. Kask pa The Packaging Arena menar att det dr ovirderligt att kdpa en trendanalytikers
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tjanst eftersom tiden att analysera trender sjdlva inte riacker till. Hedin tilldgger att anledningen till
att de inte har nagon egen avdelning som jobbar med omvirldsanalys och trendbevakning
antagligen beror pd att det inte &r ekonomiskt forsvarbart att ha en trendanalytiker anstdlld pa
heltid. Det verkar som att foretagsrespondenterna tycker att det ar viktigt att anvénda sig av
trendanalys men att det inte &r ett arbete som behovs hela tiden. Det kan bero pé att foretag sjélva
inte hinner haka pa alla trender utan bara behdver tjdnsten da de ér i en fordndringsprocess. Hedin
pa Procordia tror dven att det kan vara till fordel att ta in en extern resurs eftersom de kan bidra
med nyténkande till produktinnovationer med influenser fran andra marknader som foretaget inte
har resurser till att bevaka sjdlv. Vi anser att anvdndandet av trendanalytiker inte dr en konsekvens
av att ekonomin fOrdndras i stort utan mer pd grund av hur vil foretaget véljer att allokera sina
resurser. Forstirkande till Hedins resonemang angédende resursutnyttjande menar Higglund pa
Scandinavian Retail Center att hennes konsulttjinst kan bidra till att gora foretagets produkter
unika. Hégglund menar att hon hjdlper foretag att lyfta blicken da de i vissa fall kan bli
hemmablinda. Barney (1991) har ett liknande resonemang i beskrivandet av Competitive
Advantage dé det enligt honom kan bidra till en unik resurs for foretag nir de har ett nytéinkande
som é&r sillsynt bland dess konkurrenter. Vidare beskriver Barney (1991) att en foretagsresurs kan
bidra till Competitive Advantage nér den &r svér for konkurrenterna att imitera. Hedin pa Procordia
sdger att det intréffat att foretag lanserar liknande produkter. Detta skulle enligt honom troligtvis
ske pad grund av slumpen. Vilket fOrstirker Rouach & Santis (2001) resonemang om att
Competitive Intelligence inte bor likstdllas med spionage utan att all information hiamtas in lagligt
och etiskt. Det verkar alltsa vara svart for foretag att producera unika produkter som bidrar till

Competitive Advantage men detta dr ett mél inom varje foretag.

Barney (1991) beskriver att Sustained Competitive Advantage i stora drag handlar om att vara
forst, svar att imitera, eliminera hot fran omvirlden samt att konkurrenters substitut inte far vara ett
hot. For att detta ska skapas maste foretaget arbeta effektivt med de resurser de har. Enligt
respondenterna dr bevakning och analys av omvirlden ett kostnads- och tidskravande arbete men
om de istéllet tar in extern kunskap inom omrédet kan de arbeta effektivare med sina resurser i
fordndringsprocessen. Barney (1991) menar att organisatoriska resurser kan skapa Competitive
Advantage eftersom de skapar strategier som dr svdra for andra foretag att imitera. Detta

resonemang kan jamforas med att trendanalytiker sdger att foretag méste ha egna insikter om att de
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behover forbittra sitt beslutsfattande i takt med att omvérlden fordndras. Att da ha mdjlighet att
anlita externa resurser vid behov kan stdrka deras egna organisatoriska resurser bland annat genom
att 6ka kunskapen (Barney, 1991). Hansen pa Scandinavian Retail Center menar att de foretag som
ofta kontaktar dem inte alltid &r ute efter att skapa helt nya och innovativa produkter. Istéllet ar
trendanalyser ett sétt for dem att underlétta 1 beslutsfattande men foretag som verkar pd mogna
marknader vill ofta anvinda sig av redan beprovade metoder i framstédllandet av nya produkter.
Barney (1991) sédger att hot fran omvirlden maste elimineras om ett foretag ska uppna Sustained
Competitive Advantage. Enligt respondenterna &r det léttare att skapa 16nsamhet pa en marknad
om de har medvetenhet kring omvérlden. Detta stimmer 6verens med Barneys (1991) resonemang
och som vi tolkar det kan trendanalytikernas tjdnst ses som ett verktyg for att eliminera hot fran

omvirlden.

Forsta forandring och se monster

Trendanalyser handlar om att se monster och fordndringar som sker i omvérlden (Raymond, 2010).
Enligt véra foretagsrespondenter handlar det till lika stor del om att veta vad som hénder i
dagslédget eftersom de hela tiden maste vara 1 fas med konsumenten och den verklighet denne ser.
Hedin pé Procordia och Kryger pé idbi sdger att foretaget maste ha vetskap om det som hénder 1
framtiden for att kunna lansera produkten vid rétt tidpunkt och inte hamna efter utvecklingen pa
marknaden. Detta kan ses som en komplicerad ekvation och de intervjuade trendanalytikerna
beskriver dérfor vikten av att veta hur marknaden kommer utvecklas innan foretaget gor det. Hedin
sdger “...ju mer man vet om omvdrlden desto bdttre tror jag man kan lyckas pd sin marknad.”
Detta kan kopplas till Competitive Intelligence som gar ut pa att spara de aktiviteter direkta och
indirekta konkurrenter utdvar for att omvandla detta till kunskap inom det egna foretaget (jmf.
Rouach & Santi, 2001). For att lyckas pd marknaden foretaget dr verksam pa dr det av relevans att
spéra fordndringar och utveckling hos konkurrenter. Om de har extern expertis inom sdkandet kan
de med rétt resurser skapa lonsamhet. Trendanalytikerna menar att det &r vanligt att foretag koper
in mycket undersdkningar men att de inte har formégan att analysera informationen som finns i
den. Det ar hdr trendanalytikern kommer in och hjdlper till att sortera ut det som &r viktigt. Dyhlén

sdger att det dr av vikt att védgleda och filtrera ur all information for att veta vad som dr

affarskritiskt.
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Attityder hos foretag

Rouach och Santi (2001) skriver att det finns fem olika attityder till Competitive Intelligence som
foretag kan ha i arbetet med konkurrens- och marknadsbevakning. Attityden Warriors beskriver
foretag som har obegridnsat med resurser for att samla information kring sin omvérld och
konkurrenssituation. Dyhlén pa Blick Insight beskriver att globala foretag som till exempel Nike
och H&M gor mycket trend- och omvérldsanalyser inom sina egna foretag och dér finns det inget
behov av hennes kompetens. Dyhlén sdger att det ofta &r mindre foretag pd mogna marknader som
kontaktar henne eftersom de inte har ndgon avdelning for trend- och omvirldsanalys internt.
Vidare menar respondenterna att det i dagsldget dr ovanligt att foretag har en egen avdelning som
endast arbetar med omvérlds- och trendanalys och att det i sa fall sker ostrukturerat inom foretagets
olika delar. Globala foretag kan ses som Warriors och anvinder omvérldsanalys kontinuerligt i sin
verksamhet. Den andra attityden foretag kan ha inom Competitive Intelligence dar Assault
intelligence analysts vilket beskriver personer som &r experter pd att samla in strategisk
information till foretaget (Rouach & Santi 2001). Trendanalytikerna menar att deras tjanst hjilper
foretag att lyfta blicken frdn den egna verksamheten och tillfora nya och strategiska perspektiv pd
hur omvirlden fordndras och hur konkurrenterna arbetar. Hansen berittar att 4ven nér de gor trend-
och omvérldsanalyser dr det, d&tminstone pa den svenska marknaden, ett drligt tillvigagingssitt.
Hon séger att spionage &r inget hon tror forekommer. Respondenterna beskriver alla vikten av att
vid behov ta in en trendanalytiker for att skapa nytinkande inom organisationen. Kask pé The
Packaging Arena beskriver att det dr viktigt att kunna anstélla en trendanalytiker vid behov
eftersom de sjélva inte har mojlighet att halla koll pa allting eller att anstdlla en person som arbetar
med det pd heltid. Competitive Intelligence tredje attityd Active intelligence analysts kan
sammanfattas som att foretag forsoker analysera och hélla jdmna steg med utvecklingen pd
marknaden men att de har begrinsade resurser for detta. Hedin pa Procordia beréttar att de gor viss
analys internt i sitt foretag men att det vid storre projekt dr av relevans att ta in extern expertis pa
grund av att de inte har resurser att géra dessa storre undersokningar. Hedin tilldgger att dven fast
de har full fokus pé att analysera konkurrenter och omvirld inom Procordia kan de alltid gora det
bittre. Med battre menar han att himta mer influenser fran andra lédnder eller andra marknader &n
hemmamarknaden. Fjirde attityden frdn Rouach och Santi (2001) &r Reactive intelligence analyst
som &r foretag som endast tar till sig fordndringar for att kunna stanna kvar pd marknaden. Denna

attityd dr mer passiv dn de andra. Hégglund talar om kunder som endast anvénder sig av deras
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tjanst nar de tappat marknadsandelar. Femte attityden innefattar Sleepers som enligt Rouach och
Santi (2001) ar helt oberdrda av vad foretagets konkurrenter gor samt hur detta kan péverka dem.
Dyhlén menar att foretag som inte foljer utvecklingen pd marknaden kommer att férsvinna med
tiden. Trendanalytikerna &r 6verens om att foretag sjdlva maste forsta varfor de ska anvinda sig av
trend- och omvirldsanalys. Det ér upp till foretagsledningen att besluta om de behdver anvénda sig
av deras expertis. Hedin beskriver vikten av att anvinda sig av omvérldsanalys for att forstd vilka
produkter som kan lyckas pa marknaden. Vidare sidger han “Forr trodde vi mer, nu vet vi mer. Det
dr stor skillnad.” (intervju Hedin 2012). Detta tolkar vi som att foretag har blivit bdttre pd att
analysera marknaden jimfort med tidigare och har lagt mer resurser i foretaget pé att forstd vilka

fordndringar som kommer ske och vad konsumenterna vill ha.

Foretag vill ha unika produkter och idéer for att skapa konkurrensfordelar (Barney, 1991). Trots
detta arbetar de stdndigt med att bevaka omvirlden och konkurrenter. Foretagen vi talat med siger
dven att det dr viktigt att agera vid rétt tidpunkt, alltsa att sldppa en produkt eller innovation nir
marknaden #r mogen for den. Asikterna 4r sedan nagot delade gillande vikten av att vara forst.
Respondenterna talar om att det kan leda till att konkurrensférdelar skapas men ocksé att det i
huvudsak dr kostnaderna som Okar och att konkurrenterna som senare tar efter dd slipper dessa.
Foretagen belyser inte vikten av att vara forst vid lansering av en produkt utan menar istdllet att det

ar viktigt att lansera produkten vid rétt tidpunkt.

Trendanalys - en odefinierbar bransch

“Vi har egentligen inte ndgra konkurrenter for det dr ingen som erbjuder en liknande tjdnst...”
(intervju Hégglund, 2012). De responderade trendanalytikerna beskriver att det dr deras tjédnst som
gor dem unika. Trendanalytikerna har alla sagt att de inte har ndgra direkta konkurrenter som
paverkar just deras tjénst, i alla fall inte i Sverige. Ddremot menar de att det finns flera byréer som
arbetar med trendanalys och omvérldsbevakning men att alla gor det pé olika sétt och riktar in sig
pa olika kunder och marknader. Vi ser att det &r viktigt for en trendanalytiker att nischa sig och
fokusera pa just en bransch for att de ska kunna skapa Competitive Advantage. De trendanalytiker
vi intervjuat sdger sig vara unika. Att vara unik dr en bidragande faktor till Sustained Competitive
Advantage enligt Barney (1991). Som vi forstar det ser resultatet av en trendanalys alltid olika ut.

Det beror pé tid, vilka trender som dr inne och vilka fordndringar som forutspds. Samhélleliga
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faktorer som paverkar ett foretag externt paverkar dven detta hur resultatet av trendanalysen ser ut.
Det verkar dven bero pa vad kunderna vill ha, alltsd vilka problem trendanalytikerns kund brottas
med i dagsldget. Det sistndmna sker naturligtvis nir trendanalytikern gor en skraddarsydd analys
till kunden. Trendanalytikerna siger att det &r svart att definiera en trendanalysbransch, de menar
att konkurrenterna dr bade f4 och manga. De menar vidare att det beror pa att det finns manga som
arbetar med analys och att detta kan innefatta trender, marknader, innovationer,
kundundersdkningar, alltsa alla aspekter som innefattas i en undersdkning. Barney (1991) talar om
heterogena branscher vilket innebér att aktdrerna i branschen inte liknar varandra. Vidare menar
han att en heterogen bransch kan bidra till att enskilda aktorer kan skapa Sustained Competitive
Advantage. Vi ser att branschen &r heterogen och dven svar att definiera vilket kan bidra till att alla
trendanalytiker kan skapa Sustained Competitive Advantage. Enligt de responderade
trendanalytikerna verkar deras tjdnst vara immobil, alltsd gar resurserna inte att flytta pa eftersom
de dr unika. Barney (1991) menar att for att skapa Sustained Competitive Advantage ska branschen
dven vara immobil, resurserna ska vara svara att flytta. Vidare menar Porter (2008) att foretag ofta
har en alltfor sndv syn pé branschen de dr verksamma i. Att aktérerna endast skulle se de direkta
konkurrenterna men inte pé flertalet faktorer som kan skapa hot mot ett foretag. Eftersom vi ser att
trendanalytikerbranschen dr svar att definiera och de responderande trendanalytikerna menar att det
inte kan kallas en bransch &r det svart att urskilja vilka faktorer som skulle paverka en trendbyra.
Utifrdn ovanstdende dr det av forstdelse att en trendanalytikers kund bor vara uppmaérksam pa

vilken trendanalytiker de véljer att kdpa tjansten av.

4.2.1 Darfor finns behovet av omvarldsanalyser

Som vi tidigare har beskrivit paverkas foretag av bade externa och interna faktorer nir de arbetar
med utveckling och fordndring. Foretag verkar i dagslaget inte ha tillrdckligt med resurser for att
lopande arbeta med analys och omvirldsbevakning eftersom detta &r ett mycket tids- och
kostnadskrdvande arbete. Storre globalt verksamma foretag som till exempel Nike och H&M
verkar vara undantag och kan liknas vid attityden Warriors (jmf. Rouach & Santi, 2001). Behovet
av att anstilla en trendanalytiker 1 projektform verkar vara ett bra alternativ for foretag som verkar
pa mogna marknader for att fo6lja med i utvecklingen eftersom foretaget da effektiviserar sitt
anviandande av resurser. Som vi tolkar det koper medelstora foretag in en trendanalytikers tjanst.

Med det menar vi de foretag som kan tillsdtta ekonomiska resurser for trendanalytikerns tjinst vid
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behov, men att dessa inte har resurser att ha en heltidsanstilld trendanalytiker. Vi tror inte
sméskaliga foretag vanligtvis tillsatter resurser for den skrdddarsydda trendanalysen eftersom det
kraver ekonomiska medel de troligtvis inte har. Dessa kan istillet inforskaffa inspiration genom
trendforeldsningar och genom diverse nyhets- och informationsfléden. Trend- och omvérldsanalys
forefaller 1 dagsldget vara viktigt for ett foretag da de inte ldngre kan fOrutse sjélva vad som
kommer hénda p& marknaden. Foretag har kommit till insikt om att trend- och omvérldsbevakning
kan leda till 16nsamhet. Enligt vara respondenter kan inte bevakning av marknaden liknas vid
spionage eftersom de menar att det &r ett drligt men strategiskt arbete. Nagot som verkar vara av
stor betydelse till varfor de arbetar med trend- och omvirldsanalys dr att konsumenten dr krdvande
och dess beteende nér det giller konsumtion kontinuerligt fordndras. Att foretag da véljer att kopa
in en trendanalytikers tjénst beror pa att dessa har en mer dvergripande syn dver fler marknader
och att detta kan leda till att foretag anvinder sig av korsbefruktning av idéer och produkter. Som
vi uppfattar det dr korsbefruktning ett vinnande koncept i kampen om konkurrensfordelar. Malet
med att anvédnda sig av extern trendanalys verkar inte vara att forska fram helt nya produkter utan
mer att differentiera sig genom att hitta hal i marknaden med speciella produkter. Trendanalys
verkar vara ett behov for foretag eftersom de i dagsldget vill grunda de beslut de tar péd fakta och
inte har tid att gissa vilka trender som kommer bli bestdende. Trendanalys dr dd ett sdtt att

eliminera hot fran omvirlden.

Foretag som verkar pd konkurrensutsatta marknader inser i dagsldget vikten av att ha vetskap om
hur marknaden fordndras och vilka fordndringar som konkurrenterna agerar pa. Media verkar idag
ha en stor inverkan pd hur konsumenter beter sig och vad de konsumerar eftersom de forstorar upp
trender och det paverkar foretag. Vi tror att media kan vilseleda bade konsumenter och foretag i
jakten pd vad som dr rdtt trend i dagslidget. Trend ar ett starkt ord som har flera betydelser for
konsumenter. Nér foretagen vill hitta den trend som é&r rdtt for dem verkar det vara av stor
betydelse att de hittar rétt trendanalytiker som kan utfora analysarbetet 4t dem. Analyskunskapen ér
personligt knuten till trendanalytikern och utfallet av analysen beror pa hur duktig trendanalytikern
ar. Det finns ett samband mellan trendanalytikerns kunskap, marknaden denne &r verksam pa,
tidigare erfarenheter och vilka insikter personen kan ge. Det dr ddrmed av vikt for foretag att anlita
ritt trendanalytiker for dem for att analysen ska underlétta for foretagets beslutsfattande. Att det dr

svért att definiera trendanalys och trendanalytiker som en bransch bidrar till att det kan vara svart
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for foretag att veta varfor de skulle ha ett behov av denna tjinst eftersom den inte &r uttalad i
strategiarbetet. Utifrdn analysen ser vi det som att behovet &r upp till kunderna sjédlva att bestimma

och @ven beroende av hur mycket ekonomiska medel foretag vill ldgga pa tjansten.

4.3 Att samla in information

I detta avsnitt kommer vi presentera hur en trendanalytiker arbetar. Hur de gér tillvdga vid
sokandet efter information och hur analysprocessen ser ut. Vi kommer frimst utgd frén teorin
Competitive Intelligence nér vi analyserar hur arbetet ser ut. Malet med detta avsnitt &r att svara pa
vér andra fragestéillning som lyder: hur arbetar trendanalytiker i forhallande till all information

som dr tillgénglig om omvérlden?

Se monster

Bernhardt (1994) menar att foretag bor utgé fran tre fragestdllningar nér de soker information, vad
behover vi veta? Varfor behdver vi veta det? Och vilka beslut och édtgérder ska tas nér vi vet det?
Direfter borjar sokandet efter information. Nér trendanalytiker gor omvérldsanalyser i stort samlar
de in stora mangder data och forsoker sedan spara monster och fordndringar i detta. For att lyckas
anvéinder de en rad olika tekniker och processer som sociologi, psykologi, etnografi, metoder fran
militdren och scenarioplanering. (Raymond, 2010) De trendanalytiker vi intervjuat siger vid forsta
anblick 1 &mnet att informationssdkning dr en ostrukturerad process. Vid djupare samtal kommer
det dock fram att de oftast har ett eget sitt att arbeta pd som &nda fOljer ett monster. Dyhlén pé
Blick Insight beskriver att det som trendanalytiker &r viktigt att kunna skilja pa vad som dr need to
know och nice to know, vad som helt enkelt dr affarskritiskt. Hansen p& Scandinavian Retail Center
utvecklar detta resonemang, hon menar att informationssokandet gér snabbare om hon har
specifika fragestillningar att arbeta med fran kunderna. Detta kan vara nér Hansen arbetar i projekt
med kunder dér de ofta har produkter som de behdver hjdlp med att fornya eller utveckla. Detta
resonemang kan liknas vid Bernhardts (1994) specifika fragestillningar men rér mestadels hur
trendanalytiker gar tillvdga i arbetsprocessen tillsammans med en kund. Nér trendanalytikerna gor
trend- och omvirldsanalyser i stort borjar de med att samla in mingder med information och efter
insamlandet fragar de sig vad som verkar vara det viktigaste inom utveckling i flera branscher.
Denna metod skiljer sig d& fran hur Bernhardt (1994) menar att sokandet av information ska gé till

vaga.
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Raymond (2010) tar upp flera olika metoder en trendanalytiker kan arbeta efter. Dessa kan vara
strukturerade, att trendanalytikern letar efter tendenser som att tre gdnger gor en trend. Det vill
sdga att om ndgonting dyker upp i tre olika sammanhang &r det en trend. Eller att produkter eller
foreteelser borjar synas i en viss kultur eller i ett produktomrade och dérefter borjar dyka upp inom
ytterligare omrdden och sedan blir en trend. (Raymond, 2010) Han sédger dven att de kan arbeta
efter sin egen intuition, att de har utvecklat ett slags sjétte sinne som hittar trender och tendenser
utan ndgon bakomliggande metod eller process. Higglund pa Scandinavian Retail Center pratar om
att de pa sin trendbyra utgér frin vissa megatrender som &r aktuella i samhéllet ndr de soker nya
innovationer och trender. En sadan kan till exempel vara hélsa, de ser dé att hilsa involverar flera
olika branscher och ddrmed ar ndgot de bor hélla utkik efter. Dyhlén péd Blick Insight talar om att
hon gér pd magkédnsla och en inbyggd scanner av vad som dr ritt trend inom det omradet hon
arbetar, ett resultat av tidigare arbeten och hennes ménga ar i branschen. Raymond (2010:75)
beskriver dven han att intuitionen &r en foljd av en ldngre tid som trendanalytiker och att denna
forméga stdndigt bor trinas och anvédndas. Rouach och Santi (2001) skriver att dven fOretag
standigt bor arbeta med att bevaka omvérlden och dess fordndringar for att trdna upp sin analytiska

formaga.

Informationsomvandling

Niér informationen &r insamlad 4r det viktigt att omvandla den till kunskap (Bernhardt, 1994). Flera
av vara respondenter talar om att manga foretag brister i denna fraga. Trendanalytikerna menar att
det ar hir de kommer in och hjélper foretagen att applicera informationen pa det egna foretaget och
omvandla det till aktionsatgérder som kan bidra till konkurrensfordelar. Trendanalytikerna som vi
intervjuat menar att det dr ett omfattande arbete att analysera all information for att dra slutsatser
som kan anvindas. For att lyckas med detta géller det att halla en dialog med foretaget som kdper
tjdnsten. Rouach och Santi (2001) menar att arbetet med att samla in information om omvirlden
bor pdgd hela tiden. Véra foretagsrespondenter sédger dock att de till storsta del anvédnder sig av
tjansten nir de ska utveckla en ny produkt eller behdver vetskap om hur marknaden ser ut. De
trendanalytiker vi intervjuat hller med och talar om att deras kunder kontaktar dem nir behovet

uppstar.
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Deschamps och Nayak (1995) i Rouach och Santi (2001) talar om att det finns tre typer av
Competitive Intelligence. Foretagen vi intervjuat arbetar med att ta fram den hér informationen
genom att outsourca tjdnsten, det vill sidga att de koper in den av trendanalytikerna. Den forsta
typen dr marknadsintelligens, att kunskap om marknaden finns i foretaget (Deschamps & Nayak,
1995 i Rouach & Santi, 2001). Véara respondenter far fram detta frimst genom
marknadsundersdkningar som gdrs mot kunderna och att trendanalytikerna analyserar vad som
sker pd marknaden. Hedin pd Procordia berittar att det dr viktigt for det foretag han arbetar i att ha
kunskap om marknaden innan de lanserar en ny produkt for att gardera sig mot felsatsningar. Han
sdger dven att det forr handlade mer om att gissa vad som skulle sidlja medan detta idag baseras mer
pa fakta. Detta bekriftar d&ven Bartes (2011) nédr han sédger att foretagen anvinder sig av Oppna
dokument inom Competitive Intelligence for att kunna prognostisera framtiden. Typ tva dr
kunskapen om konkurrenter, att halla uppsikt dver vad konkurrenterna gor samt att vara medveten
om foridndringarna inom konkurrensstrukturen (Deschamps & Nayak, 1995 i Rouach & Santi,
2001). Hedin beskriver att de inom Procordia hiller uppsikt &ver konkurrenterna genom att
staindigt ta del av statistik fran fOretaget Nielsen som é&r ett foretag som analyserar
forsdljningssiffror och bevakar marknader. Deras séljkar har dven uppsikt dver konkurrenterna
genom att titta pa exponering ute i butikerna samt att de bevakar sociala medier. Kryger pd
foretaget idbi berdttar att dven hon bevakar sina konkurrenter, genom att vara a jour pa vad som
hénder ute i butikerna, men &ven genom att kdpa in trendmaterial for att pd sa sdtt fa prognoser pa
vad som dr pa gidng pd marknaden. Typ tre dr vetskap om teknologin, vilket betyder att foretaget
maéste halla koll pa den teknologiska utvecklingen som sker. (Deschamps & Nayak, 1995 i Rouach
& Santi, 2001) Véra respondenter dr 6verens om att allting gar snabbare idag &n for tio &r sen.
Hansen séger att séttet att bedriva verksamheter dérfor dndrats drastiskt. Dyhlén beskriver det hir
ndrmare ndr hon berittar att dagens vardagsteknologi innehaller en uppsjo av information att
bevaka som facebook, twitter, bloggar via iPhones, internet och sa vidare vilket foretaget bor ta

hénsyn till och arbeta med.

Rouach och Santi (2001) talar i sin egenutvecklade modell (se figur 2) inom Competitive
Intelligence om att det finns fem faser for hur foretag ska ga tillvdga i sokandet och anvéndandet
av information. Enligt var erhédllna empiri kan vi konstatera att den forsta, inkubationsfasen, och

den andra, befruktningsfasen, i regel halls inom foretaget. Det &r hir de eventuella gapen uppticks
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och beslut om éatgidrder fattas. Den tredje och fjirde fasen, genomforandefasen och
struktureringsfasen, ér de faser trendanalytikerna i huvudsak &r aktiva i. Hégglund sédger att
trendanalytikern forvéntas ha en stor del av den information som behdvs for att dtgdrda gapet redan
innan foretaget kontaktar dem, annars tappar tjénsten sitt virde. I vissa fall ar trendanalytikern med
dven 1 fas fem, utvirderingen, for att hjélpa foretaget att folja upp sé att uppgifterna hanteras rétt

och far ett positivt utfall. (jmf. Higglund intervju 2012)

Nér Dyhlén pd Blick Insight bevakar omvirlden sa utgdr hon bland annat frén vad
detaljhandelsforetag i Sverige redan vet sa hon kan hitta nya perspektiv for dessa. Detta bekréftar
aterigen Bernhardts (1994) resonemang, att foretag bor veta vad de ska leta efter innan sdkandet
startar. I Dyhléns fall kan det istéllet rora sig om vad hon inte ska leta efter. Hon menar att de
trender som redan natt svensk handel inte dr av intresse. Nér hon startar sokandet méste hon dérfor
veta vilka trender som réder inom svensk handel. Dyhlén menar att foretag 1 Sverige oftast tror sig
ha vetskap kring omvérld och konkurrenter men att trender oftast borjar utomlands och dverfors till
svenska marknaden under en ldngsam process. Dyhlén beskriver att sokandet av trender oftast sker
pa utlindska marknader och de mest intressanta storstdderna &r enligt henne New York, London
och Tokyo. Detta kan kopplas till det Rouach och Santi (2001) skriver, ndmligen att Competitive
Intelligence innefattar att foretaget forsoker forutse vilka nya tendenser som dr pa gang och vilka
fallgropar som pédverkar foretaget negativt. Detta kan goras genom att spara upp olika aktiviteter
som direkta och indirekta konkurrenter utdvar som till exempel affdrsutveckling, affarsverksamhet

och forskning.

4.3.1 Sa samlas information in

Fran den information som erhallits angdende hur trendanalytiker metodiskt gar till viga ser denna
process relativt ostrukturerad ut. Trendanalytikerna forsoker ta vara pd sa mycket information som
mdjligt om allt som sker och menar att de aldrig stinger av scannern. Det verkar som att en
trendanalytiker inte har nagon skiljelinje mellan privatliv och arbete eftersom sdkandet efter
trender och innovativa produkter sker all vaken tid. S6kandet genomfdrs genom alla mdjliga
kanaler som internet, nyhetsfloden, butiker och s& vidare. S6kprocessen ér dérav inte strukturerad
pa sd vis att de vet var de ska leta men de ser monster ndr de framtridder. Strukturerandet av

sOkning efter information verkar mer konkret och applicerbar pé ett foretag nér trendanalytikern
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gor en skriddarsydd analys till dem. Men dven dé tar de in information frin trender som rader i
andra branscher. Trendanalytikern maste alltsd vara flexibel i sitt arbete och kunna applicera

information frin olika branscher inom retailsektorn till de foretag de arbetar med.

Det verkar vara en diffus process att ta reda pa vad som kan anvindas som kunskap av all den
information en trendanalytiker tar in. Flera av de trendanalytiker vi intervjuat menar att de vet
vilken information som &r affarskritiskt intressant just for att de har en bra magkénsla. En
trendanalytiker foljer alltsd sin intuition och baserar denna pa tidigare utveckling och vilka
erfarenheter de har. Det har framkommit att det 4r viktigt for en trendanalytiker att i sokandet efter
trender se till dagens verklighet och radande trender for att forutspd vad som kommer ske men
detta stimmer inte 6verens med hur arbetsgangen ser ut i Competitive Intelligence (jmf. Rouach &
Santi, 2001) utan kan istéllet liknas vid trendanalytikerns personliga tillvigagéngssitt och
kunskaper (jmf. Barney & Wright, 1998). Trendanalytikerna menar att de inte kan ga for langt i
sokandet efter information och att sdkandet &r en moralisk process. Det vill sdga att de inte s6ker

bland kéllor det inte &r menat att de ska ha tillging till.

4.4 Resultatet nar fram

I detta kapitels sista avsnitt kommer vi presentera hur trendanalytikerna formedlar sin analys till
deras kunder och hur vil den tas emot. Vi kommer diskutera om det finns ndgra svarigheter med
att implementera analys 1 daglig foretagsverksamhet och vilka utfall det kan fa. Vidare kommer
kunskapsoverforingen fran trendanalytiker till foretag och ifall trendanalyser kan bidra till att
foretag skapar konkurrensfordelar tas upp. Allt for att besvara vér tredje och sista fragestéllning,

hur férmedlar trendanalytiker sin kunskap till foretag?

Gapet mellan analys och foretag

Gates (1999) i Rouach och Santi (2001) hdvdar att det finns ett alltfor stort gap mellan den
information som samlas in angdende konkurrenter och hur denna ska hanteras i féretag. Hansen
pa Scandinavian Retail Center beskriver att det dr ldtt att 14sa en trendrapport men att verkligen
analysera materialet och dra slutsatser dr en vetskap 1 sig och svarare @n de flesta foretag verkar
tro. Vidare menar hon att det kan finnas ett gap mellan ett féretag och trendanalysen. “...jag tror

att mdanga koper omvirldsanalyser av massa djupa analyser utan att vara beredda pd att ta hand
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om dem. Sd, jag tror att det finns massa research i byrdlador som inte blivit anvint alls sd jag
tror att det finns massa man kopt in som man inte tagit fasta pa och gjort ndagonting av.”
(Hansen, intervju 2012) Hon menar vidare att detta kan elimineras om de anvédnder en

trendanalytiker i hela analysprocessen.

Kryger pa idbi séger att aterforsdljaren till hennes produkter méste vara medveten om vad kunden
vill ha, de maste kinna sig trygga i produkten de kdper in och inte enbart tro pd det hon sidger ska
sdlja utan ocksé ha vetskap om vilka trender som dr pd vdg in. Hansen beskriver att Scandinavian
Retail Center har forsokt eliminera gapet genom att inte bara arbeta med omvirldsanalys och
trendbevakning. De har darfor utvidgat sitt tjénsteerbjudande med en konsult- och
kommunikationsdel for att vigleda sina kunder under projektets gdng. Daremot menar Hansen att
nér de arbetar med kunderna sd for de inte dver ndgot av sin egen kunskap till kunden utan bara
material for att kunna utveckla nya produkter eller 16sningar. Trendanalysen ar en produkt av
trendanalytikerns humankapital och dennes analytiska formédga stannar dérfor alltid kvar i
trendbyran och slussas inte vidare till kund. Men foretagen kan med hjélp av trendanalytikernas

humankapital skapa en effektivisering av resurser som kan leda till Competitive Advantage. (jmf.

Barney, 1991, Barney & Wright, 1998)

Trendanalytikerna sdger att foretagen sjdlva mdste forstd att de vill utvecklas. Sedan anvénds
trendanalys som ett medel for att ta strategiska beslut inom foretag. Dessa beslut tas alltid av
foretaget sjdlva och dr inget som trendanalytikerna kan paverka. Dyhlén frdn Blick Insight samt
Hansen och Hégglund fran Scandinavian Retail Center menar att de kan underlétta beslutsfattandet

inom foretagen genom att hjélpa dem att lyfta blicken och bevaka omvérlden.

Arbete mot kund

Nér trendanalytiker arbetar mot kunden gor de detta i samspel med vederborande genom
inspirationsresor, trendforeldsningar samt skrdddarsydda analyser. Thilander som arbetar med
omvérldsbevakning inom modeindustrin paketerar trendanalyser genom att sélja trendrapporter till
foretag i modebranschen. Trendanalyser kan alltsd paketeras pé flera olika sidtt. Respektive
trendanalytiker anvinder sig av sin egen hemsida samt skickar nyhetsbrev for att uppdatera sina

kunder 1 mindre skala om hur marknader utvecklas, detta kan &ven ses som en
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marknadsforingskanal for trendanalytikern. Hégglund menar att de skrdddarsydda analyserna
varierar frdn kund till kund och dr det mest proaktiva sittet de kan végleda foretagen pa for att

finna nya aktionsatgérder pa marknaden.

Enligt Rouach och Santis (2001) fjarde fas, struktureringsfasen, inom Competitive Intelligence
beskrivs det att foretag bor ta in expertis for att utveckla och forvalta den kunskap som behdvs for
att utveckla processen optimalt. Dyhlén pa Blick Insight och trendanalytikerna pd Scandinavian
Retail Center beskriver att alla foretag inte har rad att anvédnda sig av deras skrdddarsydda tjanst
utan kanske bara prenumererar pa deras nyhetsbrev. De menar dven att trendforeldsningar kan vara
ett komplement for att hélla sig uppdaterade pa utveckling och fordndring av foretagens omvérld.
Dyhlén indikerar pé att ett foretag inte kan ha en trendforeldsning exklusivt eftersom denna inte dr
affarskritisk utformad for det enskilda foretaget. En trendforeldsning i den form Dyhlén beskriver
ar en allmén trend- och omvérldsanalys som presenteras pa liknande sdtt for alla foretag. For att
detta arbete ska vara utformat for det enskilda foretaget bor de istdllet anstélla en trendanalytiker i
projektform. Trendanalytikerna menar att deras arbete med kunder beror pa hur mycket ett foretag
ar bendgna att arbeta med omvirlds- och trendbevakning. Den sista fasen, utvérderingsfasen, inom
Competitive Intelligence handlar om att foretag maste implementera de nya besluten sd att de
genomsyras 1 foretaget (Rouach & Santi, 2001). De responderande trendanalytikerna menar att det
ar olika hur foretagen viljer att ta till sig den nya kunskapen som tjansten erbjuder. Thilander pa
ColourHouse beskriver att de foretag som kdper hennes trendrapporter alltid arbetar sjélva med att
analysera vad som dr viktigast for deras foretag. Hedin pa Procordia beskriver att inom hans
foretag tar en speciell avdelning, oftast marknadsavdelningen, hand om den information som
erhdlls frdn de olika analyserna. Detta slussas sedan vidare till en innovationsavdelning som far
vidta dtgdrder pa de beslut marknadsavdelningen anser viktiga. Drucker (1998) menar att det ar
viktigt for alla foretag att ha avdelningar som analyserar den information de erhéller om de vill
vara konkurrenskraftiga. Kask pd The Packaging Arena beskriver att det &r ett stindigt pagaende
arbete att plocka ut den viktigaste informationen. Omradet hon &r verksam inom,
forpackningsdesign och innovationstiink, anvinder sig av mycket forskning. Hon ser trendanalysen
som ett komplement till den senaste forskning de erhéller. Hon tilldgger att det ar viktigt att plocka
kompetens fran olika omrdden och att trendanalysen kan interagera med forskningen for att skapa

lonsamhet. Kask menar vidare att Dyhlén pd Blick Insights sétt att paketera trendanalysen i form
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av inspirationsresor dr en givande metod eftersom den innehéller konkreta exempel. Vid
trendforeldsningar anvdnder Kasks foretag The Packaging Arena sig av fler trendanalytiker for att
f4 in minga olika perspektiv. Dyhlén och trendanalytikerna pa Scandinavian Retail Center har
under sin tid sett att manga foretag koper in stora mingder analys utan att ha kunskaper om vilka
slutsatser som kan dras frdn denna. Dyhlén poidngterar att arbetet med att Gversitta trender som
analytiker har blivit allt mer viktigt. Det vill sédga att foretag anvdnder en trendanalytiker for att
forstd vad som dr afférskritiskt for foretaget ur materialet. Dyhlén tror att denna Oversdttning
kommer bli alltmer viktig i framtiden och att foretag kommer inse vikten av att strategiskt anvdnda
sig av analys istillet for att bara kopa in. Har tilligger Hansen att mycket research i dagsléget kops
in och hamnar i byraladan istillet for att analyseras vidare. Det dr en av orsakerna till varfor de
inom Scandinavian Retail Center vill folja utvecklingen av nya 16sningar inom foretag. Hedin
menar att det ar viktigt for dem att veta vad som dr ritt trend. De kan inte hoppa pa alla nya trender
utan maste vilja ut vissa som de anser passar deras foretag. Han menar att det finns vissa trender
som &r bestdende, till exempel trenden kring hdlsa som dérmed ar lamplig att f6lja upp. Hedin
menar att ju mer information de far om vilken trend som ar pd gang desto léttare blir det for dem
att ta beslut inom foretaget. Bernhardt (1994) menar att det priméra syftet for foretaget att anvinda

sig av Competitive Intelligence &r for att underlétta vid beslut.

Det moraliska dilemmat

En trendanalytiker kan inte arbeta med tvd kunder som &r konkurrenter till varandra eftersom de da
kan fa liknande slutprodukter av trendanalytikerns tjanst. Trendanalytikerna menar att de hanterar
informationen de erhdller fran kunderna angiende foOretaget konfidentiellt. Hégglund,
trendanalytiker pd Scandinavian Retail Center menar att om de arbetar med ett livsmedelsforetag
kan de inte arbeta med ytterligare ett inom samma bransch. Detta eftersom de har inblick i kundens
strategi angdende hur de kommer arbeta cirka tvd &r framdver. Dyhlén, trendanalytiker pa Blick
Insight, beréttar dven hon att sa &r fallet. Detta eftersom arbetet med analys riktat mot foretag kan
skapa konkurrensfordelar a4t kunden. Detta giller trendanalys till kunder och innefattar inte
allmédnna trendforeldsningar. Trendbdckerna Thilander pd ColourHouse sdljer blir inte lika
konkurrensutsatta eftersom de frdmst &r riktade mot modeindustrin och innehdller mycket
information om kommande trender tva ar framover. Det dr da upp till var kund att tolka materialet

fritt. Thilander menar att forsdljningen av trendbocker sker till de kunder som &r intresserade av att
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betala for den och att den inte dr konkurrensutsatt da den inte direkt underléttar i beslutsfattande
utan bara anvdnds som inspiration. Detta kan liknas vid Barneys (1991) resonemang kring att
skapa Competitive Advantage dér foretag maste vara unika. En trendanalytikers tjanst kan bidra till
att foretagets resurser kan bli unika och dd kan de inte arbeta med liknade strategier till foretag i

samma konkurrensomrade.

4.4.1 Sa nar resultatet fram

Utifrdn ovanstdende analys kan det urskiljas att trendanalyser implementeras pé olika sétt till
kunderna och bidrar i olika grad till att underlitta beslutsfattande for att stirka foretags strategier.
Trendanalytikerna hjélper foretagen genom att bidra med information om omvirlden. Detta gors
dels genom de inspirationsresor de utfor tillsammans och foreldsningar som trendanalytikerna
héller for foretag. Nyckeln till framgéng for trendanalytikerna &r att lyckas med att formedla
relevant och anvéndbar information till foretag. Den mest konkreta paketeringen av trendanalys for
att underlitta vid beslutsfattande 4r den skridddarsydda analysen gentemot kunder. Eftersom
trendanalytikern har olika marknader under uppsikt samtidigt kan denne filtrera ut den viktigaste
informationen och férmedla den vidare till foretagen. For foretagen édr uppgiften att ta till vara pa
informationen och lyckas f4 denna till en anvdndbar unik resurs som kan bidra till att skapa
Competitive Advantage. Kan de sedan arbeta fram relevant analysmaterial kan det till och med
bidra till Sustained Competitive Advantage. (jmf. Barney, 1991) Utifrdn den empiri och
information som erhéllits verkar det vara svart att formedla trendanalys sa att den anvinds ritt i
foretag. Eftersom foretagen far anvinda analysen hur de vill verkar det vara ett gap i hur
kunskapen ska anvéndas pa ett relevant sétt. Foretagen menar att de inte kan hoppa pa alla trender
och eftersom det idag finns s& ménga trender och produkter tillgédngliga verkar det som att
overflodet av trendrapportering bidrar till forvirring 1 foretag. Trendforeldsningar och
inspirationsresor liksom dess namn bidrar till inspiration men &r inte ett konkret sétt for foretag att

allokera resurser och veta vad av informationen som ar direkt affarskritiskt.

4.5 Overgripande slutsatser
Hir kommer vi sammanfatta de slutsatser som vi har dragit utifrdn respektive avsnitt 1 detta

kapitel.
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Det finns ett 6kat behov av trendanalyser eftersom marknader foréndras i allt snabbare
takt och héir dr media en bidragande faktor som driver utvecklingen framat. Foretag kan
inte bevaka allt sjdlva och med hjélp av en trendanalytiker kan de lyfta blicken fran sin
dagliga verksamhet. Det dr inte 16nsamt for foretag att gissa hur trender kommer péverka
deras marknad utan de anvénder sig av trendanalys fOr att basera sina beslut pa fakta och
eliminera hot frdn omvérlden. Att anvidnda sig av en trendanalytiker dr for foretag att
allokera sina resurser och skapa effektivitet i organisationen. Hur en trendanalys skapas
beror pé vilka kunskaper och erfarenheter en trendanalytiker besitter sedan innan, det vill

sdga dess humankapital.

Metoderna de utgar frén &r relativt ostrukturerade men en trendanalytiker stidnger aldrig
av scannern av vad de ser. De verkar ha ett utpriglat sokande efter relevant information
och forsoker kontinuerligt spdra monster. Information kan erhallas fran flertalet olika
kanaler och for en trendanalytiker géller det att ha ett konstant inflode av information.
Hur utfallet av analysen blir priglas av trendanalytikerns tidigare erfarenheter och

intressen.

Trendanalys implementeras péd olika sdtt 1 foretag. Genom trendforeldsningar,
inspirationsresor och skrdddarsydda analyser. Av dessa dr skrdddarsydd analys till foretag
den mest virdefulla vid underlédttande av beslutsfattande i en forandringsprocess, det ar
den som dr mest konkurrenskraftig i strdvandet efter konkurrensfordelar. Det ar upp till
varje enskilt foretag hur de véljer att ta till sig analysen och detta gors bdst i samarbete
med trendanalytiker da det dr dessa som besitter den storsta kunskapen av vilka trender

som rader pé respektive marknad.



5. Slutdiskussion

Vi kommer nedan att diskutera de slutsatser vi dragit ovan for att sétta det i relation till ett storre

perspektiv.

Efter analyserande av empiri och teori framgar det att behovet av att bevaka trender och
omvérlden for foretag har dkat. Detta som en konsekvens av ett stindigt flode av information i
vért samhille och ddrmed har dven takten i vilken produkter och tjénster utvecklats foljt med. Att
foretag inte har resurser att genomfora denna bevakning internt har lett till att ett nytt yrke har
vuxit fram, trendanalytiker. Dessa gor det mojligt for foretagen att hyra in extern kompetens nar
behovet uppstér istéllet for att betala en heltidslon, vilket kan ses som béade positivt och negativt.
Mycket av trendanalytikerns analyser bygger pa intuition och kénsla. Att istéllet standigt ha
denna resurs inom foretaget kan leda till positiva effekter genom att omvérlden hela tiden &r
ndrvarande och didrmed léttare att sprida till alla delar av foretaget. Det dr omojligt 4ven for en
trendanalytiker att arbeta med bevakning inom samtliga marknader. Vi kan dérfor se att de ofta
riktar in sig pd en specifik marknad men att de anda forsoker ha en dvergripande uppfattning om
de trender som rader i stort. En trendanalytiker kan alltsé utvinna trender ur en specifik marknad
och applicera dessa pad samhillet, en slags korsbefruktning som tyder pa att kunskap kan finnas
overallt (jmf. Chesbrough et. al, 2006). P4 motsvarande sitt géller att de har vetskap kring
samhilleliga trender och applicerar dessa pé specifika marknader. Nagot som foretag bor tinka
pa nir de anvinder sig av trendanalys &r vilken person som gjort den. Ur denna undersdkning har
det framkommit vilka trender och marknader som en trendanalytiker bevakar beror pa personliga
intressen och tidigare erfarenheter vilket kan jamforas med att det &r viktigt att se till
humankapital nér trendanalytiker vdljs (jmf. Barney & Wright, 1998). Det ér dérav relevant att se

till trendanalytikerns tidigare arbeten for att foretag ska veta om de har behov av personen eller

ej.

En bidragande faktor till att trender sprids med 6kad hastighet &r internet och media. Det dr ofta
genom media som trenderna nar ut och dven hidr de manga ganger snappas upp. Med dagens

smartphones &r vi stindigt uppkopplade och den senaste informationen fran flertalet marknader
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ndr oss direkt (jmf. Porter & Millar, 1991). Men det verkar som att denna kulm &r nadd,
ménniskan skulle inte klara av att tempot 0kar ytterligare. Trendanalytiker kommer fortsitta ha
en viktig roll i konkurrensen men det verkar som att rollen i framtiden kommer att fordndras.
Manga foretag inser att det dr viktigt och kopa in trendanalys, folja nyhetsfloden och sd vidare
men eftersom att det gar att erhdlla méngder av information blir det dven svarare att veta vad
som dr relevant. Trendanalytikernas tjinst kommer formodligen utvecklas frén att bara vara
analys till en mer overséttande roll. Rollen som gér ut pa att dversétta trend- och omvérldsanalys
till foretag pa ett pedagogiskt och strategiskt sétt ar det vi ser kommer 6ka. Det verkar i dagsléget
vara ett gap mellan trendanalysen och hur foretag vet vad som &r afféarskritiskt, vilka beslut som
kan tas. Resurser som ldggs pa trendanalyser bor inte vara allt for smé ur ett foretags synvinkel.
Detta pa grund av att trendanalytikern inte dverfor kunskapen de besitter genom att bara lamna
over en rapport. Som vi ser det bor trendanalytikern och deras kunder arbeta integrerat for att
uppnd konkurrensfordelar och forbéttra beslutsfattande nér foretag dr i behov av fordndring (jmf.

Bernhardt, 1994).

Ur analysen har det dven framkommit att trendanalytiker generellt inte har ett strukturerat
tillvigagéngssitt utan att detta ser olika ut beroende pa kund, marknad och personliga intressen.
Det verkar som att varje trendanalytikers tidigare erfarenheter paverkar arbetsgdngen och hur de
metodiskt soker och analyserar trender vilket kopplas till deras humankapital (jmf. Barney &
Wright, 1998). Detta kan ses som ett kreativt kaos men att denna diffusa kunskap kan vara ett
strategiskt verktyg for foretag. Vi kan hdr konstatera att analysens utfall till stor del beror pé
vilken trendanalytiker de viljer att arbeta med. Det dr ddrmed av stor vikt for foretagen att vilja
denna med omsorg om bésta resultat ska uppnds, vilken marknad trendanalytikern fokuserar pa,
vad for slags ndtverk de har, hur mycket tid ligger péd bevakning och analys och sa vidare.
Marknaden é&r idag flexibel och likasé far trendanalytikern vara i sitt arbete, det dr en konst att
kunna ta in s& mycket information och géra om den till kunskap, oavsett om trendanalytikern har
speciella tillvigagéngssitt eller ej. En underlédttande del vid strukturering av data ar de radande
samhilleliga megatrenderna. Att en trendanalytiker kan anvinda megatrender som filter i
sOkandet efter information &r av stor vikt. Det kan pa ett sdtt ses som en struktur i sokandet men
endast som de stora penseldragen. Trendanalys i sin helhet dr av nytta for foretag i

fordndringsprocesser och bidrar da till nytdnkande. En trendanalys i sig kan inte bidra till att
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foretag skapar konkurrensfordelar pa sin marknad eftersom det beror pa hur de anvénder sig av
materialet. Detta beror till stor del pa hur vl konsumenterna tar emot de nya produkterna.
Produkter som &r utvecklade genom inspiration av hur marknaden kommer foréndras méste
lanseras vid ritt tidpunkt. Det verkar vara en svérighet att matcha in ritt tid for lansering av nya
produkter, dven fast produkten ar trendig i stort behdver inte det betyda att marknaden &r redo for

den.

5.1 Forslag till vidare forskning

Denna uppsats har behandlat trendanalys i1 jimforelse med omvérldsanalys och Competitive
Intelligence. Slutsatser som dragits har inte kunnat likstdlla trend och omvérldsbevakning med
Competitive Intelligence, ddremot finns ett flertal pastdenden i teorin som liknar processen.
Trendanalytikerna sjdlva menar att analysen grundas mycket pa tidigare erfarenheter och
kunskap. Media dr dven det en faktor som pdverkar bdde hur trendanalyser utfors och hur trender

uppfattas av konsumenten. Forslag till vidare forskning &r:

e Hur en trendanalytikers humana kapital kan utvecklas eftersom det verkar vara det som
styr en stor del av analysarbetet. Vad skulle i s fall vara den bésta metoden for att utbilda
en trendanalytiker? Inkluderande vilka kunskaper ska en trendanalytiker ha for att kunna
anvinda den termen pa sin befattning?

e En mer ingéende djupdykning i hur medier paverkar trender. Eftersom det idag ar
populért att skriva om trender och det skrivs mycket bland annat i bloggar och tidningar.
Det hade varit intressant att visa pd hur trendbloggare paverkar trendanalytiker och om
bloggare kan ses som en slags rival mot trendbyréer.

e Identifiera vilka faktorer som bidrar till att det finns ett gap mellan trendanalys och foretag.
Arbeta fram ett forhéllningssatt som foretag kan végledas av nér de tar till sig trendanalys.
Detta skulle kunna vara att undersoka om foretag kan anvédnda sig av schematiska metoder
for att lattare kunna applicera analys i sitt vardagliga arbete och om det behdvs ett sddant.

e Vilken betydelse humankapital har for en tjénsts utformning. Tjénster dr som tidigare

ndmnts heterogena. Det hade varit av intresse att undersoka hur olika utfallet av en
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trendanalys blir beroende pd vem som gor den. Det vill sidga hur subjektiva trendanalyser &r
och 1 vilken omfattning detta kan paverka foretag.

Hur ska trendanalytikern och foretagen veta nér en trend dr ratt? Hur lang tid tar det for
konsumenter att anpassa sig till nya trender och hur lang tid innan ska foretag forutspé

trender fOr att de ska passa in pa konsumenternas uppfattningar.

Hir avslutas uppsatsen Trend dr trendigt angéende behovet av trendanalyser som en extern

spetskompetens for foretag. Vi hoppas att den har gett en intressant diskussion angéende trend- och

omvérldsanalyser i stort och hur detta kan ses som ett strategiskt verktyg for foretag.
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Bilaga 1.
Forstudie

1. Kan du beskriva dig sjédlv och din bakgrund?
- Hur ldnge har du arbetat med det du arbetar med idag?

2. Kan du beskriva branschen, trendanalytiker, i stort?
- Hur ser konkurrensen ut?

3. Beskriv varfor foretag kontakter er och vill ha era tjénster.

4. Kan du beskriva ditt arbete och dina arbetsuppgifter?

5. Kan du beskriva Vilka verktyg, modeller, teorier eller liknande anvéander du i ditt yrke?
6. Hur ser en dag pa arbetet ut?

7. Beskriv utvecklingen inom din bransch de senaste tio aren.

8.  Kan du beskriva konkurrensen inom din bransch lokalt och globalt?

9. Hur tror du trend/marknadsanalytiker paverkar Retailbranschen?

10. Kan du beskriva en typisk kund och dennes drende?

11. Kan du beskriva behovet, och varfor du tror det finns, av extern trend/marknadskompetens hos
retailforetag?

12. Beskriv hur du tror Retailbranschen kommer se ut 1 framtiden. Samt hur marknaden for
trendanalytiker kommer se ut.
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Bilaga 2

Intervjuguide - Trendanalytiker

Presentation av respondenten

1. Beritta om dig sjédlv och ditt arbete.

2. Vad har du for tidigare arbeten och utbildning?

Hur ldnge har du arbetat inom den bransch du verkar i nu?

Fragor rorande trendbyra

3. Hur skulle du definiera branschen du arbetar inom?
Hur har den utvecklats de senaste 10 aren?

4. Kan du beritta kort om vad foretaget erbjuder?
Vad édr ert priméra syfte?

5. Hur ser konkurrenssituationen ut?

Lokal/global niva?

Fragor rorande tillvigagingssitt vid trendanalys
6. Hur arbetar foretaget med omvirldsanalys?
7. Hur arbetar du med bevakning och analys av omvérlden?

Anvinder du dig av ndgon speciell metod, i sé fall

vad/tillvigagangssatt?

Skiljer sig metoden at kund till kund?

Hur ser en dag ut pa jobbet for dig?
8. Av all den information du tar in, hur vet du vad som ar anvandbart och relevant?
9. Anser du att arbetet med att bevaka omvérlden har fordndrats under den tid du
arbetat i foretaget och i sa fall hur?

10. Vad ér dina styrkor som trendanalytiker?
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Fragor rorande samarbete med foretag

11. Hur arbetar foretaget med kunder?

Varfor anser du att kunderna ska anvénda sig av din tjanst?

12. Vilka syften har ni med att informera foretag om trender och omvérld?

13. Varfor du tror det finns ett behov av extern spetskompetens inom trend och

omvérldsbevakning hos kunder?

14. Hur tror du att ni paverkar kunder i att utvecklas och skapa konkurrensfordelar?
Kan du ge exempel pa samarbeten dar kunder har uppnatt
konkurrensfordelar inom sin marknad?

15. Anser du att det finns granser i arbetet med hur foretag analyserar sin omviérld?
Kan det gé for langt?

Kan trendspaning bli negativt uppfattad?

16. Hur kommunicerar ni med era kunder?

Hur paketerar ni tjdnsten?

17. Kontaktar ni era kunder eller kommer de till er?

Avslutande fragor om framtiden inom branschen

18. I framtiden — kommer ni att fortsdtta att arbeta pa detta vis eller ser du ndgra
fordndringar som du tror kommer paverka ert sitt att arbeta?

19. Tror du foretag kommer fortsétta att anvénda sig extern kompetens och hur tror

du detta kommer utvecklas?
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Bilaga 3.

Intervjuguide - foretag

Presentation av respondenten

1. Beritta om dig sjédlv och ditt arbete.

2. Vad har du for tidigare arbeten och utbildning?

Hur ldnge har du arbetat inom den bransch du verkar i nu?

Fragor rorande foretaget
3. Hur skulle du definiera branschen du arbetar inom?
4. Kan du beritta kort om vad foretaget erbjuder?

5. Vilka ar era konkurrenter och hur ser konkurrenssituationen ut?

Fragor rorande tillvigagingssitt vid trendanalys

7. Hur arbetar foretaget med bevakning och analys av omvérlden?

Har ni ndgon som analyserar inom foretaget?

Tar ni hjélp utav extern kompetens?

8. Av all den information som ni far, hur vet ni vad som ar anvéandbart och relevant?

9. Anser du att arbetet med att bevaka omvérlden har fordndrats under den tid du arbetat 1
foretaget och i sa fall hur?

10. Vilka styrkor tror du att en omvérldsanalys kan ge er som foretag?

Fragor rorande samarbete med trendbyrier
11. Vilka syften tror ni det ger er nér ni anvinder er utav omvirldsanalyser?
12. Varfor du tror det finns ett behov av extern spetskompetens inom trend och

omvérldsbevakning hos just er?

54



13. Hur tror du att ni blir padverkade i att utvecklas och skapa konkurrensfordelar genom
omvirldsanalys?
Kan du ge exempel pa samarbeten dér ni har uppnatt konkurrensférdelar inom er marknad?
14. Hur kommunicerar ni med er trendbyra?

Hur ofta?

15. Tog ni kontakt med trendbyran eller kom de till er?

Avslutande fragor om framtiden inom branschen

16. I framtiden — kommer ni att fortsdtta att arbeta pa detta vis eller ser du ndgra fordndringar

som du tror kommer gora att ni arbetar pé ett annorlunda vis?

17. Tror du foretaget kommer fortsétta att anvinda sig extern kompetens och hur tror du detta

kommer utvecklas?
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