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SAMMANFATTNING

Titel: “Ett overflod av data men ett underskott av insikter” - En fallstudie om hur Business
Intelligence paverkar tjdnsteleveransen i ett Professionellt tjdnsteforetag
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Kurs: FEKH19, Examensarbete i Strategic Management

Forfattare: Méans Claeson, William Persson, Emma Sundgren och Oscar Wachtmeister
Handledare: Niklas Lars Hallberg

Nyckelord: Public Relations (PR), Professional Service firm (PSF), Business Intelligence, Data,
Big Data, Kunskap

Syfte: Undersoka hur Business Intelligence paverkar ett professionellt tjinsteforetags
tjédnsteleverans.

Metod: En kvalitativ enfallsstudie med induktiv ansats har genomforts. Priméirdata samlades in
genom intervjuer med relevanta representanter pa fallforetaget. Vidare studerades ett specifikt
projekt som foretaget utfort, med syftet att undersoka de processer foretaget anvénder vid
tjdnsteleverans. Dataanalysen utfordes med sa kallad “Pattern-matching” dar tidigare forskning
utgjorde grunden for ett prelimindrt ramverk for att besvara forskningsfrdgan. Empirin for
fallstudien applicerades sedan pa ramverket for att skapa ett reviderat, slutgiltigt ramverk.

Teoretiska perspektiv: Denna studie grundar sig frimst i teorier om Professional Service Firms,
Business Intelligence och Big Data. Artiklar som baserats pa nyare, alternativa och
kompletterande forskning har ocksa anvénts.

Empiri: Professional Service Firms (PSFs) karaktériseras av att foretagen baserar deras
verksamhet p4 humankapital, dock sa krivs ofta komplementerande Business Intelligence vid
projektleverans. Det dr darfor intressant att undersoka hur processerna ser ut i ett sidant foretag.
Anchor & Insights ér ett branschledande PSF, och utgor dérfor fallforetaget i studien.

Resultat: Utifran studien har vi lyckats forklara hur Business Intelligence paverkar ett PSFs
kunskapsbas och vérdeskapande process, som dr den viktigaste resursen for tjdnsteleverans.
Darmed har vi, med hjélp av ett reviderat ramverk, kunnat besvara vér forskningsfraga.



ABSTRACT

Title: “An overflow of data but shortage of insights” - A case study regarding Business
Intelligence’s effects on a Professional service firm service delivery

Seminar date: 2018-06-05
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Authors: Méns Claeson, William Persson, Emma Sundgren and Oscar Wachtmeister
Advisor: Niklas Lars Hallberg
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Purpose: To analyze how Business Intelligence affects a Professional Service Firm’s service
delivery.

Methodology: An embedded, single case study performed with an inductive approach and a
qualitative content analysis. The study includes a single project conducted by our chosen
organisation to gain further understanding of their customer related processes. Our empirical
observations were mainly collected by qualitative interviews and collection of relevant
organizational documents. Data analysis was performed through “Pattern-matching” meaning
that collected theory was categorized and compared to the primary data.

Theoretical perspectives: Research about Professional Service Firms, Business Intelligence and
Big Data constitute the outset of this thesis. Articles based on newer and alternative theories
have also been chosen to complement our grounded theory.

Empirical foundation: Professional Service Firms are characterised by grounding their activities
on human capital, something we could observe through our empirical observations. However, in
modern communications agencies there is a need to use Business Intelligence in service
deliveries. Therefore it is interesting to analyse how the service delivery in a PSF are affected by
Business Intelligence.

Conclusion: With this study, we have successfully been able to explain how business intelligence
affects a PSF’s knowlegde base, which is the most important factor regarding service delivery.
We have therefore with the help of our final framework been able to answer our research
question.
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INLEDNING

Enligt Digitaliseringskommissionen (2016; 161) paverkar digitaliseringen allt frn infrastruktur,
kultur, beteenden samt forhallanden mellan samhéllsaktorer och anses vara en av hornstenarna
for tillviaxten pa 2000-talet. Det ar enligt Svenskt Néringsliv (2016) den enskilt viktigaste faktorn
till var nuvarande vilstandsutveckling och levnadsstandard. Den digitala utvecklingen, som
praglar de flesta branscher och foretag, beror till stor del pé det faktum att information 1 storre
utstrackning finns att tillga i digitalt format. Att vi idag genererar mer data dn ndgonsin dr en
bidragande faktor for utvecklingen, som enligt Digitaliseringskommissionen (2016; 161) &r av
sadan hastighet att det saknar historiskt motstycke. De stora mingderna tillginglig data har gett
upphov till ett nytt begrepp; Big Data, vilket ér ett samlingsnamn for hanteringen av stora
datamédngder. Big Data har bidragit till att foretag effektivt kan samla in data om till exempel
konsumenter, konkurrenter och media (Manyika et al., 2011). Detta har kommit att bli en mycket
viktig komponent for att foretag rent strategiskt ska kunna anpassa sig efter de trender och
forandringar som sker pd marknaden. Darmed kan man bemdta konsumenter pa basta mdjliga vis
(Bennin, Bothun & Vollmer, 2016).

For att data ska kunna utgora underlag vid strategiska beslutsfattanden maste den
bearbetas och analyseras (Digitaliseringskommissionen, 2016). De processer och metoder
foretag anvéander sig av for att effektivt generera, analysera och forankra relevant data som
beslutsunderlag i arbetsprocesser brukar bendmnas som Business Intelligence (Koronios & Yeoh,
2010). Forskningen om Business Intelligence har visat att det tagit allt storre fokus bland foretag
och idag dr det en av de stdrsta prioriteringarna for beslutsfattare. Detta d& det mdjliggor for en
bittre forstaelse for verksamheter och marknader, vilket kan ligga till grund for béttre

beslutsunderlag (Boyer, Frank, Green, Harris & Van De Vanter, 2010). Vidare priglas de flesta



marknader idag av 6kad konkurrens, dar formagan att effektivt ta tillvara pa data och bearbeta
denna en av de mest avgorande kéllorna till konkurrensfordelar (Hitt, Ireland & Hoskinsson,
2009; 7). Att ta tillvara pa data och med hjilp av denna generera vérdefulla insikter kriaver dock
mer dn bara stora méngder data. Digital teknologi fornyar och forbéttrar befintliga processer i
foretag men trots detta dr det svart att utveckla effektiva verktyg och metoder for att utvinna och
skapa vérde utifrén insamlad data (Svenskt Néringsliv, 2016). Ménga organisationer forsoker
hastigt implementera Big Data utan att besitta ritt kompetenser och verktyg och uppnar darfor
inte Onskat resultat. Data ensamt &r sdllan vardefullt utan kraver kunskap och kritiskt tinkande
for att kunna generera virdefulla insikter (Weiner & Kochhar, 2016b).

En av de branscher som péaverkats av digitaliseringen &r den traditionellt sett
kunskapsintensiva PR'- och kommunikationsbranschen (Weiner & Kochhar, 2016b). Féretag
inom PR- och kommunikationsbranschen ar kunskapsintensiva och kan darfor definieras som ett
professionellt tjansteforetag (Professional Service Firm), vilka forlitar sig pa sina anstilldas
kunskap och expertis som viktigaste resursen for tjdnsteleverans (Von Nordenflycht, 2010). Da
digitaliseringen har lett till allt mer medvetna konsumenter stélls det idag hogre krav pa PR- och
kommunikationsbyréaers anstéllda att skapa mer interaktiva och intressevickande kampanjer
baserat pd data och virdefulla insikter (Bennin et al, 2016; French, LaBerge & Magill, 2011). Pa
grund av uppkomsten av nya forskningsmetoder, teknologier och den mer snabbrorliga
affarsmarknaden, har en ny form av PR skapats dér analysarbete spelar en allt storre roll (Weiner
& Kochar, 2016b).

Foretag inom PR- och kommunikationsbranschen sdgs i synnerhet paverkas i allt storre
utstrackning av data. Samtidig forlitar de sig som ett Professional Service Firm (vidare nimnt

som PSF) pa sina anstilldas kunskap och expertis som den viktigaste resursen for
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tjdnsteleverans. Det dr dérfor intressant att undersdka hur PSFs anvénder sig av data och ndrmare
bestamt hur de bearbetar och analyserar den, for att generera virdefulla insikter for beslut.
Studien kommer darfor att undersoka hur Business Intelligence paverkar tjansteleveransen for ett
PSF.

Den svenska PR-och kommunikationsbyran Anchor & Insights dr det foretag som
kommer utgora grunden for var studie. Byran bestar av PR-foretaget Anchor samt Business
Intelligence-enheten Insights (Weber Shandwick, 2014). De har tilldelats upp emot femtio priser
for sitt PR- och kommunikationsarbete och var mellan aren 2010-2017 det foretag som fatt flest
priser pé anrika Cannes Lions International Festival of Creativity, ett globalt event for
organisationer inom branschen (PrimeGroup.com, 2018). Detta visar att Anchor & Insights
kontinuerligt producerar uppmiarksammade och prisade kampanjer och det kan dirfor antas att
deras processer skiljer fran dess konkurrenter. Detta samt att de har en intern Business

Intelligence-enhet gor att det ett intressant foretag att undersoka.

Forskningsfraga

De nuvarande teorierna kring PSFs dr mycket fokuserade pa hur humankapital utgér grunden for
de viardeskapande aktiviteter som paverkar tjansteleverans. Parallellt med detta sdger teorier att
Business Intelligence 1 allt storre grad paverkar ett foretags processer. Dock tar teorierna
relaterade till PSF inte i beaktning den paverkan Business Intelligence kan anses ha pa ett

foretags tjinsteleverans. Utifran dessa omsténdigheter har foljande forskningsfraga formulerats:

Hur pdverkar Business Intelligence tjdnsteleverans i professionella tjdnsteforetag?



Avgransingar

Studien &mnar undersdka Business Intelligence paverkan pa tjansteleverans i professionella
tjdnsteforetag. Vi har i studien valt att avgriansa Business Intelligence till att avse de processer
och metoder for datainsamling och dataanalys, for att med en relativt bred definition undvika att
studien skall bli allt for tekniskt orienterad. Vidare har vi valt att studera Professional Service
Firms inom PR- och kommunikationsbranschen dér vi, di studien &r en enfallsstudie, avgrinsat
oss till att endast undersoka ett foretag; Anchor & Insights. D4 vi amnar undersoka paverkan pa
PSFs tjansteleverans har vi vidare definierat detta som den process fran att ett foretag mottager

ett klientprojekt till dess att projektet ar fardigstallt.



TEORI

Professional Service Firms

Professional Service Firms, forkortat PSF, ar foretag eller organisationer som karaktériseras av
att de forlitar sig pa sina anstélldas kunskap och expertis (Von Nordenflycht, 2010). Vidare
argumenterar Von Nordenflycht (2010) att det finns tre karaktéristiska drag for ett PSF;
kunskapsintensitet, lag kapitalintensitet och en professionaliserad arbetsstyrka. Eftersom
kapitalintensiteten i ett PSF dr 1&g behover kunskapsintensiteten vara hog och vilket leder till att
humankapitalet blir allt viktigare. Ett foretag dr kunskapsintensivt da kunskap &r viktigare dn
andra inputs och darmed star for en fundamental del av foretagets producerade output (Starbuck,
1992). Alvesson (2000) menar att samtliga organisationella dimensioner skall genomsyras av en
intellektuellt skicklig personalstyrka. Vardeskapandet i ett PSF kriver saledes att den &r
kunskapsintensiv, kraver hogt utbildad personal och att rekommendationer dr influerade av
experters personliga beddmningar (Lewendahl, Revang & Fosstenlegkken, 2001). Vidare har
Lowendahl et al. (2001) konkretiserat faktorer for att underlétta analys och identifiering av
vardeskapande variabler for ett PSF, vilka dr; 1) val av domén, som innebér strategier for
prioritering av klienter och projekt. ii) Resursbasen i foretaget, som fradmst fokuserar pé kunskap
och iii) de vardeskapande processerna. De tva komponenterna domdn och resursbas ér
fundamentala for foretaget eftersom de paverkar varandra i form av vilka begransningar och
mdjligheter foretaget har i relation till sin tjénsteleverans.

Valet av domin &r en av de viktigaste strategiska besluten for ett foretag da det
bestammer vad som ska levereras, till vem, vart och hur. Detta ar sirskilt viktigt for PSFs
eftersom deras strategiska resurs dr kunskap, som forbéttras genom dagliga aktiviteter. Det ar

darfor viktigt att ha en strategiskt utvald portfolj av kunder och projekt som tillater
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kunskapsokning i linje med de organisatoriska malen, for att inte riskera en kunskapsutveckling

som blir spretig och okontrollerbar (Lewendahl et al., 2001).

Kunskap som resurs

En resursbas ér brett definierat som de materiella och immateriella tillgingarna ett foretag
innehar. I ett PSF &r nyckelresursen kunskap, ndgot man kan se ur tva perspektiv. Antingen ses
kunskap som en resurs i sig sjdlvt, vilket betyder att ett foretag som har béttre kunskap relativt
konkurrenter har en fordel. Det andra perspektivet innebér att kunskap ar en av ménga input-
variabler for innovation och virdeskapande. Detta betyder att foretag som inte har en unik
kunskapsbas kan, med ritt processer och lite tur, skapa en tjanst som dr dverldgsen
konkurrenters.

Kunskap som resurs innefattar vidare fler dimensioner som behover tas i beaktning for att
analysera dess potential for viardeskapande. Ett foretags kunskapsbas bestér av tva typer av
kunskap; den individuella och kollektiva kunskapen. Pa den individuella nivén finns det tre typer
av kunskap som ér viktiga for viardeskapande; 1) informationsbaserad (uppgiftsrelaterad kunskap,
“know-what”), i1) Erfarenhetsbaserad (tyst och subjektiv kunskap, “know-how ) och iii)
personlig kunskap (talang, kreativitet, intuition) (Lewendahl et al., 2001). Den kollektiva nivan
av kunskap inom ett foretag beskrivs som kombinationen av fardigheter, rutiner, normer och
vérderingar som utvecklats och delats av anstédllda som arbetat tillsammans. Den kollektiva
kunskapen &r hért knuten till kulturella system inom organisationen och de sociala processer och
aktiviteter som mojliggdr larande. Darfor inkluderas dven foretagets formella
rapporteringssystem, till exempelt formella och informella planerings-, koordinerings- och
kontrollsystem, som en del av den kollektiva kunskapen (se figur 1) (Lewendahl et al., 2001).

Wright, Coff & Moliterno (2014) menar dven att de tva nivderna av kunskap samspelar i en
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organisation och positivt paverkar bade den totala kunskapsportféljen och den interna

effektiviteten. Eftersom varje individ besitter unik kunskap dkar foretagets totala kunskap for

varje individ som adderas. Genom att individer utvecklar arbetsrelationer och tyst kunskap

relaterat till vanor, stil och preferenser kan organisationen fungera béttre och mer effektivt pa

kollektiv nivd (Wright et al., 2014). Det mest fundamentala i ett PSF &r enligt Lowendahl et al.

(2001) kunskapsbasen, eftersom kunder koper tjanster som kraver specifika kombinationer av

kunskap dr det en indirekt men viktig komponent for tjdnsteleveransen. Vidare édr den viktigt for

de anstillda som &r involverade eftersom den bidrar med direkt vérde, bdde genom kollektivt-

och individuell kunskapsutveckling. Dessutom &r det svart, dyrt och tidskrdvande att fordndra

kunskapsbasen vilket gor att det dr av stor vikt att den ligger i linje med foretagets strategiska

mal.

Individual knowledge

Collective knowledge

Fact-based knowledge,
‘know-what'

Experience-based
knowledge,
‘know-how'

Dispositional
knowledge, identity

Facts, expertise.

'Grey hair” (Maister, 1993);
‘personalized knowledge’
(Hansen et al,, 1999),
skills.

Aptitudes, talents,
intelligence, etc.

‘Codified knowledge’ (Hansen et al,,
1999), databases, information about who
knows what

Norms, routines, best practices,

shared "ways of doing things’,
‘organizational skills' (Nelson & Winter,
1982).

Shared culture, mechanisms of
socialization, unique language or code,
corporate identity.

Figur 1: Olika nivder och dess kunskapstyper (Lowendahl et al., 2001; 918)
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Den virdeskapande processen

Enligt teorin anvinder sig PSF:s framst av kunskap for att genom sin tjénsteleverans skapa virde
for sina kunder. Hur vérdet skapas péverkas alltsd i sin tur av hur foretaget ordnar sin kunskap,
nagot som enligt Hansen, Nohria & Tierney (1999) kan priglas av tva sétt; Codification eller
Personalization. Genom kodifiering tillhandahélls hogkvalitativa, tillforlitliga och snabba
16sningar implementerade med informationssystem genom att ateranvénda kodifierad kunskap.
Tvértom s& dmnar Personalization 16sa komplexa strategiska problem genom kreativa och
analytisk tunga I0sningar som kanaliseras genom individuell expertis.

I en organisation dér kunskapen ar kodifierad praglas den ekonomiska modellen av Reuse
Economics. En Reuse Economy fokuserar pa att generera stora dvergripande intdkter genom att
investera 1 kunskapsresurser for att sedan ateranvénda dessa. For att atervinna kunskapen sker
tunga investeringar i [T ddr malet ar att ansluta manniskor med ateranvindbar, kodifierad
kunskap. Projektgrupperna anvinder sig av en hogre andel juniora anstéllda i relation till
deldgare och chefer. I och med att mer juniora anstéllda dr involverade i projektet sé ser
anstillningsmonstret likadant ut, ofta anstélls nyexaminerade universitetsstudenter som passar
bra for att ateranvdnda kunskap och implementera 16sningar. En organisation som ordnar sin
kunskap genom Personalization kinnetecknas av att de klassificeras som en Expert Economy.
Expert Economies fokuserar frimst pa att halla hga vinstmarginaler genom att debitera sina
kunder hoga avgifter och erbjuda anpassade 10sningar pa komplexa problem. Projektgrupperna ar
sma och bestar fradmst av seniora anstéllda. Investeringar i IT-system forekommer men tyngd
laggs snarare pa att kunskap overfors genom konversation och interpersonella, mentorsliknande
relationer. Anstéllningsmonstret samstdmmer med hur projektgrupperna dr sammansatta; fraimst
anstélls personer med MBA-liknande examina som tycker om att tackla komplexa problem. I

praktiken kommer dock PSFs fungera bést genom att kombinera de tva sétten. Dar de arbetar
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mer utefter en skala av anpassningsbarhet, snarare dn att binért vélja att operationalisera ett av de
tva sitten (se figur 2) (Lewendahl et al., 2001).

Enligt Lowendabhl et al. (2001) ar det darfor viktigt att undersoka de interna processerna
for kunskapsutveckling for att kunna analysera den vérdeskapande processen for PSFs.
Sammantaget bor darfor kunskapsutvecklingen vara kopplad till organisationens 6vergripande
strategi och didrmed ar det viktigt att kunskapsutvecklingen ar fokuserad pa de omraden dir
foretaget kan skapa mer vérde an sina konkurrenter. Eftersom PSFs erbjuder kunskapsbaserade
tjanster dr det ocksa kritiskt att kunskapsutvecklingen hos foretaget sker i linje med det som

forvintas av kunder (Lewendahl et al., 2001).

Degree of customization  Professional services

Lower Information, market analyses, reports
Certification, quality assurance, audits
Expertise, advice
Training
Solutions to problems
Innovation, new ideas, creative design
Assistance in implementation
Mediation, negotiator, ‘middle man role’
Higher Stand in, management for hire, spokesperson "on behalf of ...

Figur 2: En overblick av nivderna for anpassningsbarhet for PSFs ( Lowendahl et al., 2001, 922)
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Business Intelligence

Enligt studier dr idag en av de frimsta prioriteringarna for beslutsfattare Business Intelligence
(Boyer et al., 2010), vilket definieras som alla de metoder, processer. system och teknologier
som kan anvindas for att analysera data. Detta mojliggor en okad forstaelse for verksamheten,
vilket i sin tur kan generera bittre beslutsunderlag (Chen, Chiang & Storey, 2012). Vidare ligger
det ofta till grund for att organisationer hittar nya Idsningar, 6kar sin effektivitet och nér sina
verksamhetsmaél (Boyer et al., 2010). Shollo och Kautz (2010) skiljer pa tva huvudsakliga
dimensioner av data; intern och extern data. Intern data produceras inom organisationen och
beskriver bland annat organisationens processer, produkter, anstéllda och prestation. Detta kan
till exempel vara de transaktionssystem ett foretag har till sitt forfogande eller data i form av
dokument, email och annan intern kommunikation mellan anstillda. Extern data beror
organisationens omgivning som till exempel konsumenter, konkurrenter och marknader. Data om
den externa miljon ses som sirskilt viktigt for att kunna dra slutsatser om hur foretaget ska
positionera sig pa marknaden.

Utdver intern och extern data innehaller Business Intelligence ytterligare tva
kategoriseringar av data; namligen strukturerad och ostrukturerad. Den strukturerade datan
karaktiriseras av att den tidigare har definierats, det vill sdga att den ar kvantifierbar. Det faktum
att den ar kvantifierbar mojliggor att den vidare kan bearbetas med hjélp av verktyg som till
exempel kalkylblad och dataanalysprogram. Den ostrukturerade datan karaktéiriseras i sin tur av
att den inte ér fordefinierad och ar dérfor mer av kvalitativ sort, som till exempel multimedia®
och fri text. Teorier inom Business Intelligence pavisar att strukturerad data sillan &r tillracklig

som beslutsunderlag och bor darfor kompletteras med ostrukturerad data (Shollo & Kautz, 2010).

2 Kombination av ljud, bild och video
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Big Data

I takt med den digitala samhéllsutvecklingen har Business Intelligence blivit tétt associerat med
det nyligen myntade begreppet Big Data. Framvixten av internet och sociala medier har gett
upphov till stora méngder data, vilket har lett till att forskare det senaste decenniet har lagt allt
storre vikt vid begreppet. Det kan enligt Chen et al. (2012) kategoriseras som strukturerad data
men dr av sa stor mangd och komplexitet att sdrskilt avancerade tekniker behdvs for att lagra,
forvalta, analysera och visualisera datan. Vidare menar Russom (2011) att de flesta definitioner
av Big Data lagt ett alltfor stort fokus pé den stora volymen men misslyckats att ta hinsyn till
andra viktiga attribut. Russom (2011) menar att Big Data istillet borde definieras utifrén tre V:n;
Volume, Variety och Velocity (volym, variation och hastighet). Faktorn volym refererar till den
stora miangden data medan variation betyder att det finns ménga olika killor for data. Den stora
variationen av data beror pa ett mer utbrett anvindande av internet, som har gett upphov till en
méngd nya variationer av plattformar uppkommit sasom sociala medier. Big Data kan ocksé
komma i olika former och Russom (2011) menar till skillnad fran Chen et al. (2012) att férutom i
strukturerad form kan datan vara ostrukturerad (text och sprak) eller semistrukturerad. Attributet
hastighet (velocity) innebér i sin tur frekvensen pa den data som genereras eller levereras.
Dagens mycket hoga hastighet av Big Data gor det darfor mojligt att i realtid analysera
strommande data och till exempel kunna ge webbkunder rekommendationer direkt, men det
kréver ocksa att analystekniken kan tolka datan ska pé ett effektivt sitt (Russom, 2011). Det har
lagts mycket vikt vid Big Data som del av Business Intelligence eftersom storskalig data kan ge
information av hog precision och dirfor blir ett mycket vardefullt underlag for beslutsfattare
(Chen et al, 2012).

Ett begrepp som &r néra kopplat till Big Data &r processen att analysera de stora

méngderna data, ndmligen Big Data Analytics. Russom (2011) definierar Big Data Analytics som
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avancerade analystekniker som kan operationalisera Big Data. Vidare menar Russom att Big
Data och analys hor samman pa fler sétt, men den huvudsakliga anledningen dr mdjligheten till
nya insikter gillande verksamheten. LaValle, Lesser, Shockley, Hopkins, Kruschwitz (2011)
skriver vidare att analys av Big Data direkt ar kopplat till ett foretags prestation. Deras studie
visar att bolag som i stor utstrackning anvénder sig av Big Data Analytics presterar betydligt
battre &n bolag som inte anvinder sig av det. Vidare kunde de dra slutsatsen att det inte &r datan
som dr det storsta hindret vid analys, utan det r snarare bristen pa forstaelse for hur det kan

hjélpa verksamheten (LaValle et al., 2011).

Relationen mellan Big Data och PR

Data har med nya researchmetoder och avancerad teknik kommit att spela en allt viktigare roll i
PR- och kommunikationsbyréers arbetsprocesser. Att anvdnda Big Data i traditionella PR-
funktioner kan bidra till 6kad kreativitet och mer effektiva processer (Weiner & Kochhar,
2016b). Big Data i PR- och kommunikationsbyrier handlar huvudsakligen om att skapa insikter
som kan ligga till grund for béttre beslut, men Weiner & Kochhar (2016a) menar att det krévs
mer for att forvandla data till konkreta insikter. De identifierar tre element som kravs for att
komma till insikter, vilka &r; 1) kritiskt tinkande och statistisk expertis, ii) relevant
dmneskunskap och iii) tillgang till rétt verktyg. Det viktiga dr inte vilken typ av data som
existerar utan sittet man tanker kring och analyserar den.

Big Data har tillfort ett nytt perspektiv till den traditionella omvérldsanalysen som
tidigare genomfordes av PR- och kommunikationsbyrder. Samhillstrender kan numera
analyseras pa ett nytt sétt och ge upphov till nya mal, strategiska positioner och enklare hitta rétt
kunder 1 syfte att skapa vérde och tillvdxt. En PR- och kommunikationsbyra ska ha mal som &r

meningsfulla, métbara och rimliga, men med framkomsten av Big Data har mojligheten att na
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fler dimensioner én traditionella kommunikationsmal uppkommit. Strategiutvecklingen som i sin
tur ska uppna dessa mal har tidigare inneburit traditionell malgruppsinriktning, dar arbete framst
fokuserat pa att analysera de medier som konsumeras bland malgruppen. Med riétt verktyg kan
Big Data skannas av och analyseras snabbt vilket i sin tur gor det léttare att lokalisera vilken
malgrupp som ska vara foremal for den strategiska utvecklingen. Med Big Data kan nya taktiska
planer uppréttas dir syftet framst ar att se vilka faktorer som har storst potential till affarsméssig

paverkan (Weiner & Kochhar, 2016a).

Preliminiart Ramverk

Utifrén den teori som samlats in och presenterats ovan framgér det att tidigare forskning inte
redogdr for huruvida Business Intelligence paverkar PSFs tjansteleverans. Enligt teorin forlitar
sig PSFs pa sina anstélldas kunskap som den mest fundamentala resursen da foretag med battre
kunskap 4n sina konkurrenter besitter en fordel (Lewendahl et al., 2001). Eftersom att Business
Intelligence bidrar till 6kad forstaelse for den egna verksamheten och dess omvérld borde det
utgora en viktig killa for kunskap och kunskapsutveckling. Da kunskap dr den enskilt viktigaste
faktorn for tjinsteleverans i PSFs borde dérfor Business Intelligence paverka denna, ndgot som
inte presenteras i nuvarande teorier om PSFs. Vidare kan vi enligt teorin konstatera att den
vardeskapande processen dr den primira paverkningsfaktorn av tjinsteleverans i ett PSF. Da den
véardeskapande processen enligt teorin i huvudsak bestar av kunskap som resurs (Lewendahl et
al., 2001) anser vi det vara intressant att undersoka hur de olika faktorerna och nivaerna av
kunskap péverkas av Business Intelligence.

Utifran ett prelimindrt ramverk (se Figur 3, s. 21) har teorin i enlighet med Yins
(2006;45) metod for Pattern Matching kategoriserats efter de olika typerna av kunskap som ett

PSF bestér av, ndmligen; kunskapsutveckling, individuell kunskap och kollektiv kunskap. Dessa
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tre omraden utgdr grunden for ett PSFs resursbas och ligger darmed till grund for den
véardeskapande processen samt tjidnsteleverans. Genom att stélla vér forskningsfraga till tidigare
litteratur forsoker vi med hjilp av det preliminédra ramverket och dess jamforelsekategorier

sammanfatta och besvara denna.

Kunskapsutveckling - Codification vs Personalization

Som tidigare presenterats i litteraturgenomgéngen kan kunskapsintensiva foretag hantera sin
kunskap pa tva sitt; genom Codification och Personalization. Dessa tva inriktningar kan alltsa
ses som ett foretags konkurrenskraftiga strategi. Beroende pé vilken av dessa en organisation
véljer att anvdnda kommer i sin tur leda till pdverkan i frimst tre omraden; vilken ekonomisk
modell som tillimpas, strategier for kunskapsfordelning och system for informationsteknologi.
Vilken inriktning en organisation véljer kommer alltsa i sin tur paverka hur
kunskapsutvecklingen ser ut pé flera plan. Det paverkar vad for typ av personer som anstélls
géllande deras akademiska bakgrund, arbetslivserfarenhet och analytiska formaga (Hansen et al.,
1999)

Val av ekonomisk modell och strategier for kunskapsutveckling inom kodifierade
organisationer paverkas enligt teorin direkt av vilket IT-system foretaget tillhandahaller.
Strategier for kunskapsutveckling’ i kodifierade organisationer kinnetecknas av “People-To-
Documents” vilket innebér utveckling av informationssystem som dmnar att kodifiera, lagra och
sprida kunskap med syftet att kunna ateranvéndas i framtiden.

IT som faktor kan dérfor bestimma ifall Business Intelligence, som enligt Shollo &
Kautz (2010) praglas av strukturerad data, paverkar kunskapsutvecklingen i foretag som

anviander sig av Codification. Inom kodifierade organisationer investeras det som tidigare nimnt

3 Knowledge management strategy
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tungt i IT i syfte att kunna ateranvinda kunskap (Hansen et al, 1999). Den ekonomiska modellen
inom kodifierade organisationer kiannetecknas av Reuse Economics som gar ut pa att en enda
géng investera i en kunskapsresurs, for att sedan dteranvénda denna. Business Intelligence
definieras som ett samlingsnamn for de applikationer, verktyg och praxis vid analys av
information 1 syfte att optimera beslut och resultat (Boyer et al., 2010). Dérfor torde det vara
rimligt att det finns kopplingar mellan teorierna om kunskapsfordelning och Business
Intelligence vid ett PSFs tjansteleverans.

I en Personalization organisation ddaremot laggs det inte lika mycket tyngd pé IT-system.
Det sker modesta investeringar i IT-system men frimst nétverk som dmnar att forbattra
kommunikationen inom organisationen. Kunskap ska alltsa frodas genom interpersonella,
mentorsliknande relationer dir IT-nidtverken endast agerar som stodfunktion. I en Personalized
organisation borde darfor inte Business Intelligence ha lika stor paverkan pa kunskap eftersom
att IT i det hér fallet endast 4r en stodfunktion for den priméra kunskapshanteringen, ndmligen

genom interpersonella relationer.

Individuell kunskap

Enligt Lowendahl et al. (2001) bestér den individuella kunskapen av tre komponenter; 1)
informationsbaserad, ii) erfarenhetsbaserad och iii) personlig kunskap. Eftersom Business
Intelligence enligt Chen et al. (2012) i grunden handlar om att skapa en 6kad forstaelse for bland
annat verksamheten, torde det vara rimligt att Business Intelligence direkt paverkar den
informationsbaserade kunskapen hos en individ, som enligt Lewendahl et al. (2001) &r den
uppgiftsrelaterade kunskapen. Effektiva dataanalysmetoder av Big Data, intern, extern,
strukturerad och ostrukturerad data (Shollo & Kautz, 2010) 6kar mdngden av information varje

individ kan tillgd och borde darfor d&ven 6ka den individuella kunskapsnivén. Den
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erfarenhetsbaserade och personliga kunskapen utgors mer av abstrakt kunskap som inte kommer
paverkas av att individen har tillgédng till mer informationspunkter (Lewendahl et al., 2001).
Dérfor borde paverkan av Business Intelligence av den typen av kunskaper bli mindre. Baserad
pa den teori som presenterats ovan blir det darfor svart att dra ndgra slutsatser kring huruvida
Business Intelligence paverkar den erfarenhetsbaserade och personliga kunskapen.
Sammanfattningsvis torde Business Intelligence paverka den individuella kunskapen, i synnerhet

den informationsbaserade kunskapen.

Kollektiv kunskap

Den kollektiva kunskapen grundar sig enligt Lowendahl et al. (2001) i kombinationer av rutiner,
normer och vérderingar inom foretaget. Den totala kunskapsportfolion 6kar for varje individ som
adderas samt nir den individuella kunskapen hos de anstdllda 6kar. Teorin fastslar att samspelet
mellan individuell och kollektiv kunskap samt den interna effektiviteten paverkar den totala
kunskapsportfoljen (Wright et al., 2014). Business Intelligence kan enligt teorin tillgodose
foretag med relevant information angdende den interna verksamheten (Chen et al., 2012) och
darfor borde det rimligtvis paverka beslut relaterat till rapportering-, koordinations- och
kontrollsystem. Da formella och informella system vidare inkluderas i den kollektiva kunskapen
(Lewendahl et al., 2001) torde det vara rimligt att Business Intelligence 1 viss utstrackning

paverkar dven den kollektiva kunskapen.

21



Individuell kunskap

Kunskapsutveckling N

Personalization
Codification

Business Intelligence paverkar Codification

Kunskap )4—

¢ Informationsbaserad kunskap
e Erfarenhetsbaserad kunskap
e  Personlig kunskap

Business Intelligence paverkar
informationsbaserad kunskap

Kollektiv kunskap

\ /

~—— >

Den vardeskapande
processen

'

Tjansteleverans

¢  Rutiner
¢ Formella/informella system

Business Intelligence paverkar
formella/informella system

Figur 3: Prelimindrt ramverk 6ver hur Business Intelligence paverkar ett PSFs tidnsteleverans
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METOD

Forskningsdesign

For att besvara syfte och forskningsfraga for denna studie valdes en fallstudiedesign. Fallstudien
i fraga handlar om Anchor & Insights. Definitionen av en fallstudie 4r att det ska forknippas med
en viss plats, till exempel en arbetsplats eller organisation. Vidare innebir fallstudie som
forskningsdesign att arbetet ska utrymma en detaljerad och ingdende studie av ett fall. Bryman &
Bell (2013; 71) menar att fallstudieforskning ska rora komplexiteten som det specifika fallet
uppvisar. P4 grund av den komplexiteten som ofta forknippas med fallstudieforskning valde vi
darfor en kvalitativ forskningsdesign med forhoppning om att fa en 6kad inblick och skapa en
djupare forstéelse for det valda fallet. Den kvalitativa designen ar ocksa fordelaktig for att battre
kunna beskriva, analysera och forstd handlingar och motiven till dessa (Bryman & Bell, 2013;
73). Vidare skiljer sig en fallstudie frdn andra undersokningsmetoder da forskaren d&mnar att
belysa unika drag for ett fall, ett sa kallat ett idiografiskt synsétt (Bryman & Bell, 2013; 72). Med
detta som bakgrund valde vi att skriva om fallféretagen Anchor & Insights processer for
tjdnsteleverans. For insamling av primirdata anvindes dérfor intervjuer med respondenter fran

foretagen som forskningsinstrument

Forskningsstrategi

Vi har valt att analysera processer i ett Professional Service Firm (PSF) dir en process definieras
som ett forlopp dir nagot fordndras och som hdnger samman (har en viss avgriansning) gentemot
andra forlopp. Det ér alltsé ett fenomen som fordndras i takt med sin kontext (Bryman & Bell,

2013; 73). Vi kunde darfor konstatera att en snabbfordnderlig miljo, vilket PSFs ofta befinner sig

1, kraver ett flexibelt arbetssétt. Darfor valde vi att anvidnda oss av en kvalitativ studie med
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induktiv ansats. Vidare kdnnetecknas fragestillningar och forskningsfragor i kvalitativa
undersokningar av att de véxer, utvecklas och fordndras vid undersdkningens genomforande.
Utifran en induktiv ansats faststilldes en generell problemformulering for studien, men
asidosattes under arbetets gang for att kunna bemota den observerade datan med relevanta
teorier. Detta s att vi antingen kunde forsvaga eller forstarka antaganden som tidigare gjorts i
forskningsfraga (Lundahl & Skérvad, 2011;101). Under arbetsprocessen har vi darfor varit 6ppna
géllande val av forskningsfriga och valde en specifik process efter en storre del av empirin
samlats in.

Med den valda utformningen av studien (kvalitativa studie med analytisk induktion, d&ven
kallat triangulering) utférdes metoden genom att forst och framst formulera och avgriansa
problemet. Sedan har vi successivt utvecklat teorin och konfronterat denna med den
datainsamling som gjordes parallellt. Eftersom kvalitativa studier handlar om att analysera
samband géller det att precisera vad som undersoks. Darfor har var problemstillning styrt
undersokningen snarare 4n nagon formell hypotes (Lundahl & Skérvad, 2011; 101).

Vi valde att anvinda flera olika metoder vid datainsamling d& det rekommenderas i
kvalitativa studier for att fa ett bredare perspektiv och en 6kad trovérdighet. En fundamental del
vid genomforandet av kvalitativa undersokningar ar tolkningar som gors under arbetets gang.
Tolkningsprocessen kan paverkas av tidigare erfarenheter, uppfattningar och forestillningar som
forskarna har. Tolkningarna kan sdgas vara perspektivstyrda och det ar darfor viktigt att se pa
fallstudien utifrén olika perspektiv (Lundahl & Skérvad, 2011;101). Med detta i atanke valde vi

att inte enbart utga ifran primérdatan, utan kompletterade 4ven med relevant sekundérdata.
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Figur 4: lllustration av hur en kvalitativ undersokning utfors genom analytisk induktion, att stiandigt konfrontera

hornstenarna med varandra. (Lundahl & Skdrvad, 2011; 107)

Val av bransch, foretag, respondenter och fall

Vid val av fallforetag togs framst i dtanke att valda foretagen ska priglas av processer som kan
kopplas till relevanta teorier. Andra faktorer som utgjorde valet av foretag var graden av
rimlighet att kunna fa kontakt med relevanta personer pa foretaget, foretagets storlek samt dess
geografiska position. Anchor & Insights uppfyllde dessa krav eftersom vi hade kontakter pé
foretaget, de ar beldgna i Stockholm samt att de &r ett professionellt tjédnsteforetag. Foretaget i
frdga har ombett oss att anonymisera foretaget och dess anstéllda, vilket betyder att alla namn
som ror foretaget i denna studie dr pseudonymer och heter dirmed egentligen nadgot annat. Som
tidigare ndmnts har det riktats kritik mot kvalitativa studier for att de ofta rader en brist pa si
kallad transparens. Med detta menas att det ibland kan det vara svért att utifran
metodgenomgangen utldsa hur en respondent valdes ut eller hur ménga intervjuer som gjordes.
Eftersom vér studie var av kvalitativ karaktir anvidndes icke-sannolikhetsurval vid valet av
respondenter pa Anchor & Insights.

Ett icke-sannolikhetsurval dr en urvalsmetod som inte bygger pé sannolikhet, det vill sdga

att vi var med och bestimde urvalet. Var studie kan sdgas ha priglats av den typ av icke-
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sannolikhetsurval kallas snobollsurval. Ett snobollsurval innebér att forskaren fér en initial
kontakt med en eller flera individer ar relevanta for undersokningens forskningsfraga. Dessa
individer ska i sin tur foresla ytterligare respondenter som kan vara relevanta for studien
(Bryman & Bell, 2013; 377-380). En kvalitativ undersokning syftar som tidigare namnt till att fa
en s& bred och noggrann bild som mgjligt av det fenomen man 6nskar belysa. Darfor kan det
vara relevant att vélja respondenter som dr sé olika varandra som mgjligt for att kunna samla in
mangsidiga uppfattningar. Urvalet ska ocksd goras pa ett sddant sétt att man tror att
respondenterna har mycket att berdtta om omradet som ska beskrivas. Antalet informanter ska
bor ocksa vara fa, hogst tio, eftersom var och en ska undersokas detaljerat (Bryman & Bell,
2013; 362-364).

Sammantaget genomfordes sex telefonintervjuer av semi-strukturerad karaktér som
varade mellan 45-60 minuter med fem olika personer med olika bakgrund och positioner pa
foretaget. Fordelen med var studie far sdgas vara det snébollsurval som uppstod i studiens
utforande. Vi kunde snabbt konstatera vilka personer pa fallforetaget som var relevanta for att
samla in lamplig information. Darmed anser vi att vi bemdter kritik som riktats mot de
otydligheter som kan réda vid urval av respondenter i kvalitativa studier. Vi kunde alltsa trots
begrinsad tid nd en empirisk mattnad, vilket krdvs som underlag for en vl genomford analys. I
vért fall togs vad vi forst trodde skulle vara en inledande kontakt med Adam Wallin, Strategy &
Business Development Analyst pa Anchor & Insights. Detta samtal kom dock att under samtalets
géng utvecklas till mer av en intervju, vilket dr anledningen till att den noterats bland
intervjutillfillen trots att den inte spelades in. Det forsta samtalet gav oss en chans att i grova
drag presentera studiens syfte och vilka teorier som skulle sta till grund for var rapport. Utifran

detta samtal kunde Wallin konstatera att en inledande intervju borde géras med VD:n pa
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Insights, Carl Thomsen, ndgot som anséags praktiskt genomforbart. Wallin f6ljde sedan upp vér
ursprungliga kontakt genom att till bifoga digital litteratur som han ansag vara relevant att
studera infor den forsta intervjun. Allt eftersom var kontakt med Insights blev mer intensiv fick
vi tillgang till ytterligare respondenter som anségs relevanta for utforandet av studien, vilka
presenteras i tabellen nedan. Vi lyckades darmed f tillgang till respondenter med varierande
bakgrunder, positioner och arbetsuppgifter. Som tidigare konstaterats, liknade vart urval ett
snobollsurval eftersom vi har fatt kontakt med personer som inte ingick i en forutbestimd
urvalsram. Att processen gatt till pa detta vis kan sdgas bemdta den kritik som tidigare ndmnts,
vilket kan vara lampligt for studiens validitet och reliabilitet. Vi lyckades fa kontakt med
nyckelpersoner vars roller innebar att de hade god 6verblick 6ver organisationen. Detta ledde i
sin tur till att vi ett tidigt stadie kunde samla relevant empiri och dirmed snabbt nd empirisk

mittnad. De respondenter som deltagit i intervjuer presenteras i tabellen nedan.

Namn: Position: Intervjutillfille:
Adam Wallin Analyst, Insights 2018-04-13

Felix Eklund Chef Insights, Insights 2018-04-27; 2018-05-08
Wilhelm Almgren Chef Strategy & Business 2018-04-27

Development, Insights

Carl Thomsen VD, Insights 2018-05-02
Saga Axell Account Director “72 Hour Cabin”, 2018-05-16
Anchor

Figur 5: Lista over respondenter (fiktiva namn), deras position och intervjutillfille
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Efter vara inledande intervjuer med Wallin, Eklund och Almgren kunde vi konstatera att
det vore rimligt att utfora ett s.k. “Embedded case-study”, dvs ett inbakat fall inom ramarna av
Anchor & Insights. Fallet som valdes inom fallforetaget blev projektet “72 Hour Cabin”, ett

resultat av ett samarbete mellan VisitSweden och foretagen 1 fraga.

Forskningsinstrument

Bryman & Bell (2013) ndmner ett antal huvudsakliga metoder som anviands inom kvalitativ
forskning. Dessa ér etnografi/deltagande observationer, kvalitativa intervjuer, fokusgrupper,
sprékbaserade metoder for insamling samt analys av kvalitativa data och insamling och kvalitativ
analys av texter och dokument. Utefter den forskningsdesign vi valt, anvinde vi oss
huvudsakligen av kvalitativa intervjuer och insamling och kvalitativ analys av texter och

dokument (Bryman & Bell 2013; 299).

Kvalitativa intervjuer

Den intervjumetod som vi anvént oss utav dr av semi-strukturerad karaktdr. Denna typ av
intervju gar ut pa att forskaren har en lista 6ver forhallandevis forbestdmda teman (vilket kallas
for en intervjuguide), men respondenten har stor frihet att utforma svaren pa sitt eget sétt. Det
rader inget krav pé att fragorna behover komma i samma ordning som de skrivits i
intervjuguiden, men det rekommenderas att de ska vara skrivna i en sddan ordning som sedan
kommer att rdda under intervjuns gang (Bryman & Bell, 2013; 363). Véra intervjuer
karaktériserades av semi-strukturerad karaktér eftersom att vi hade ett tydligt mal gédllande vilken
information vi behdvde extrahera infOr varje intervju. Intervjuerna blev sedan mer och mer

fokuserade pa det specifika fallet “72 Hour Cabin”.
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Utformning av intervjuguide

For att vara sékra pé att fa ut relevant information frdn de semi-strukturerade intervjuerna
utformades en sa kallad intervjuguide. Intervjuguiden fungerade som végledning under
intervjuerna for att ticka de omrdden som anségs viktiga for att kunna besvara forskningsfragan.
Darfor anvéndes ett utforligt fraigedokument med bade generella teman och relevanta
fragestdllningar (se bilaga 1). Det som ar avgdrande att fragorna ska gora det mojligt for
forskaren att 4 information om hur respondenten upplever sin virld, sin roll i det avgridnsade
forskningsomradet och att intervjuerna rymmer flexibilitet (Bryman & Bryman, 2013; 369).
Detta gjordes genom att den ledande intervjuaren fick ansvaret att styra intervjun i rétt riktning
ifall samtalet borjade rora sig mot omraden som inte ansags var relevanta for studiens
forskningsfraga. Vid forberedandet av den kvalitativa intervjuguiden anvénde vi tekniker 1
enlighet med Bryman & Bryman (2013; 369) rekommendationer. Vi fragade oss sjidlva vad det
egentligen dr som dr forbryllande eller oklart med vér problemformulering. Ett exempel pa en
saddan fraga var “Vad maéste vi veta for att besvara var forskningsfrdga?”. Syftet med att stilla oss
den fragan var dels for att den kunde fungera som teknik for att generera nya fragestéllningar och
dels for att ge stimulans till vara egna reflektioner med hjilp av olika aktiviteter.

Inom kvalitativ forskning &r konceptet att ordning och struktur bor framtrada under
arbetsprocessen och ddrmed géller detsamma vid utformningen av en intervjuguide. Vi behovde
skaffa oss en bild av vad intervjupersonerna upplever vara viktigt i forhallande till var och en av
de fragestéllningar eller teman som intervjun kretsade kring. Fragorna kretsade darfor kring
problemformuleringen, men utifrdn respondentens perspektiv, det vill sdga vad denne anser vara
relevant. Nigra grundldggande tips angaende utformning av intervjuguiden och genomforande
av intervjun som vi anviande oss av presenteras i Bryman & Bell (2013). Inledningsvis

rekommenderas generella fragor om om respondentens bakgrundsfakta av generell karaktér och
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kan handla om arbetslivserfarenhet och position i1 foretaget. Detta for att skapa reliabilitet och
validitet, d@ man som forskare ska kunna styrka varfor respondenten ar relevant for studien.
Vidare bor man skapa ordning for de teman som anses relevanta, detta for fraigorna i
intervjuguiden ska folja varandra pé ett bra och naturligt sitt, men ocksa ge utrymme for
andringar om respondenten skulle byta spér. Slutligen ldggs vikt vid att inte stélla nagra ledande

frdgor som gor att respondenten inte kan ge sitt eget svar (Bryman & Bell, 2013; 369-371).

Dokument som datak:lla

Utdver kvalitativa intervjuer s insamlades ytterligare primérdata i form av interna dokument
som foretaget delgav oss. De interna dokumenten bestod framforallt av arbetsplanen for “72
hour cabin” som vi fick av Insights. Detta anvidndes for att f4 en djupare forstaelse for hur
projektet gick till, samt att fa en visualiseringen av vilka processer Anchor & Insights anvént sig
av. Vidare fick vi ta del av PowerPoints som producerats av foretaget som gav oss en holistisk
bild 6ver organisationen. Dokumenten lag dven till grund for senare intervjufragor.

Vidare anvéndes virtuella dokument, som framst var artiklar inom dmnet strategic
management dir nyckelorden i vara sdkningar var Professional Service Firms, Value Creation,
Business Intelligence, Public Relations och Human Capital. Dessa dokument anvindes for att
bygga upp vér litteraturgenomgang samt ge oss bakgrund till det valda &mnet. Vi anvénde oss
framst av Google Scholar och Lubsearch for att fa dtkomst till dessa dokument, dér de listes
igenom och bedomdes vara relevanta for var studie. Uppskattningsvis gick vi igenom ett
femtiotal artiklar for att sedan vilja ut drygt ett tiotal som lag i linje med studiens syfte.

Bryman & Bell (2013) presenterar fyra kriterier som &r viktiga vid kvalitetsbedomning av
dokument vilka &r; 1) Autenticitet; om materialet &r dkta och av ett otvetydigt ursprung. ii)

Trovérdighet; om materialet dr utan felaktigheter och forvrangningar. iii) Representativitet; om
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materialet &r typiskt for den kategori det tillhor och om inte till vilken grad det inte ar typiskt iv)
Meningsfullhet; om materialet ar tydligt och begripligt. (Bryman & Bell, 2013; 425). Dessa
kriterier anvindes 1 var urvalsprocessen for att pa ett kritiskt sitt kunna avgora kéllans kvalitet.
De artiklar och dokument som kom att anvéndas i studien var artiklar som dels ansags relevanta i
sitt innehall, dels var skrivna av forskare som kunde anses trovirdiga. For att ytterligare sikra

kéllornas trovérdighet valdes publicerade kéllor framfor andra.

Tillvigagangssitt

Vid formuleringen av vart tillvigagangssitt, tog vi inspiration frdn Bryman & Bell (2013; 300),
som presenterar ett generellt tillvigagingssitt vid kvalitativa studier. Genom att anpassa detta
gentemot var forskningsfrdga och kontext, blev vart tillvigagangssitt foljande;

Steg 1 (Generella frdagestdllningar och forskningsfrdagor): Detta steget gick ut pa att
avgrinsa i grova drag vad vi ville undersoka. Efter vara inledande handledningsmdten och
efterfoljande diskussioner inom gruppen kom vi fram till att undersoka Business Intelligences
paverkan av tjansteleveransen i ett PSF.

Steg 2 (Val av relevanta platser och undersékningspersoner): Var urvalsprocess, som
tidigare beskrivits, resulterade 1 att studera Anchor & Insights processer for tjdnsteleverans.
Fragor som vi i borjan arbetade utifran var bland annat hur dessa tva foretag samarbetar vid
utforandet av klientprojekt, hur de mekaniskt arbetar med Business Intelligence och hur den
stegvisa processen i ett projekt ser ut. Detta kom att preciseras allt eftersom intervjuer holls, men
till en borjan holl vi forskningsfragan relativt Gppen.

Steg 3 (Insamling av relevanta data): Var insamling av data skedde huvudsakligen med
tvd metoder; kvalitativa intervjuer och med relevant litteratur. Bryman & Bell (2013; 300) menar

att man ska anta i sin datainsamling att “varje organisatorisk situation troligtvis ér fylld av ménga
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och ofta forekommande tolkningar och inneboérder”. Detta ger upphov till anvéindningen av inte
enbart en specifik forskningsmetod for att finga komplexiteten och diverse motsigelser i den
insamlade informationen. Darfor valde vi att komplettera primérdatan frén intervjuerna med
information fran sekundérkéllor i form av rapporter, organisatoriska dokument och artiklar.

Steg 4 (Specificering av forskningsfragan respektive insamling av ytterligare data):
Bryman & Bell (2013; 300) beskriver att nir ytterligare data samlats in ska man ga tillbaka och
precisera sina forskningsfragor. Detta dr kopplat till bade “grundad teori” och arbetssittet
analytisk induktion. I vart fall skedde precisering av arbetets omfattning efter inledande
datainsamling genom de kvalitativa intervjuerna. I och med den insamlade datan kunde vi ga
tillbaka och specificera forskningsfragan. Dessutom kunde vi identifiera ett specifikt fall som vi
kunde studera ndrmare, detta var fallforetagets klientprojekt “72 Hour Cabin”.

Steg 5 Tolkning av data. Ett sétt att tolka och analysera data baseras pa de teorier som
ingar i “grundad teori”, vilket innebér teoribildning pa empirisk grund. Det handlar om att f6lja
de teorierna som ger riktlinjer for hur vi som forskare skulle klassificera och organisera data.Vart
arbetssdtt gick ifran att identifiera faktorer inom teorin for PSF:s for att sedan parallellt forsoka
diskutera hur Business Intelligence paverkar dessa faktorer. I analysen utgick vi frén de
identifierade faktorerna och jamforde sedan dessa med véra empiriska observationer. Syftet med
detta kopplades till var kvalitativa problemformulering dér vi hade formulerat en generell
forskningsfraga. Vi ville inte bevisa eller forkasta nagot, utan snarare skapa ett teoretiskt
ramverk och undersdka vad som stimmer och inte stimmer eller saknas.

Steg 6 (Analys och resultat): Det finns enligt Bryman & Bell (2013; 300) ingen skillnad
mellan kvalitativ och kvantitativ forskning nir det géller att fardigstilla forskningsrapporten. Det

ar viktigt att den som ldser rapporten tror pa hallbarheten och betydelsen av de tolkningar som
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beskrivits. Nagon storre vikt ska inte 14ggas pa att enbart formedla forskarens observationer, utan
det &r viktigt att observationerna gor intryck pa lasaren (Bryman & Bell, 2013; 300-302). Vi
anvinde vi oss av “pattern matchning” i vér kvalitativa dataanalys. Vilket enligt Yin (2006; 45)
innebadr att satta upp ett preliminért teoretiskt ramverk, for att sedan kunna dra slutsatser om hur
val var empiri stimmer overens med detta. Om vi skulle kunna se att nagot inte stimmer eller
saknas sd kan det innebéra att nya faktorer behover uppmirksammas och tillforas till teorin.

Med detta som bakgrund, forsokte vi formulera véra observationer sa att de blev s enkla
som mojligt att forsta. Foretaget som vi undersokte dr komplex i sin natur och hade darfor
processer som vara svéra att konkretisera. Det lades dérfor mycket tid pa att simplifiera

observationerna till en niva som lattare kunde aterberittas i text.

Kritik mot kvalitativ forskning

Forskare inom den kvantitativa skolan har riktat kritik mot kvalitativa undersdkningar for att de
préiglas av subjektivitet. Kritiken riktas huvudsakligen mot det faktum att kvalitativa resultat ofta
bygger pa forskarnas osystematiska uppfattningar om vad som dr relevant och betydelsefullt att
fokusera pa under processens gang. Eftersom att kvalitativ metod ofta genomfors med
forhallandevis 6ppna fragestdllningar eller forskningsfragor kan ldsaren fa daligt med
information om varfor valet av ett visst omrade har gjorts (Bryman & Bell, 2013; 318). Att just
var studie priglas av subjektivitet kan dock anses som nagot positivt. I och med att studien
kartldgger sociala fenomen sé vore det timligen svart att granska dessa med icke-subjektiva,
kvantitativa metoder. Det finns alltsa en risk for att véar forskningsmetod har paverkats av véra
individuella subjektiva bedomningar, men & andra sidan gér det inte att kvantifiera vara resultat.
Detta i kombination med att vi amnar forklara orsak-verkan samband gjorde att vi valde oss av

en kvalitativ metod, trots denna kritik som rader.
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Problemet med att kvalitativa forskning kénnetecknas av subjektivitet kan resultera i
svarigheter att replikera en undersokning, pa grund av att undersokningen ar relativt
ostrukturerad till sin natur och &dr beroende av forskarens egen uppfinningsrikedom. I en
kvalitativ undersokning dr det som sagt forskaren som dr det viktigaste redskapet vid
datainsamlingen, eftersom subjektiviteten hos denne bestimmer vad som ska ingéd inom ramen
for undersokningen. Undersokningspersonerna i en kvalitativ studie paverkas dven sannolikt av
forskarens unika egenskaper som till exempel kon, alder och erfarenhet (Bryman & Bell, 2013;
319). Kritiker mot kvalitativ forskning pekar pa svarigheter att generalisera forskningsresultat
utover den situation i vilken den producerades. I och med att f& respondenter inom ett utvalt
fallforetag besvarar intervjufrdgor ar det svart att generalisera resultaten till andra miljoer. Den
kritiska fragan som bendmns i Bryman och Bell (2013; 320) &r alltsa; “Hur kan ett fall vara
representativt for samtliga andra fall?”. Annu en utmaning forknippad med kvalitativ forskning
ar att sla fast hur forfattaren kommit fram till sina slutsatser, pa ett konkret satt. Jimfort med
kvantitativa studier dir hypoteser kan provas i syfte att forkastas eller accepteras ar kvalitativa
studier mer fokuserade pa processerna. Ddrmed kan det bli svart att i ord beskriva hur man
kommit fram till resultat. Det kan alltsa vara enkelt for forskaren att veta men att formedla det pa
ett tydligt sitt i rapporten forknippas med utmaningar. Kritik har bl.a. riktats mot att kvalitativa
forskningsrapporter ofta misslyckas med att forklara varfor en viss person har valts for intervju
(Bryman & Bell, 2013; 320). Detta &r givetvis relevant i vart fall for att en stor del av vér
datainsamling har skett genom intervjuer, darfor 4r denna kritik dr nadgot vi anser oss motarbetat i

urvalsbeskrivningen.
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Validitet och reliabilitet

Tva av de mest prominenta kriterierna for utvirdering av forskning inom ekonomi och ledning &r
reliabilitet och validitet. Under arbetets gang kommer vi dérfor kontinuerligt forsoka sékerstilla
ny information med hjilp av dessa kriterier. Validitet och reliabilitet behdver varderas
annorlunda vid kvalitativ forskning i jimforelse med kvantitativ forskning. Detta for att inom
kvalitativ forskning kan tillforlitligheten inte skattas med matematiska modeller. Validitet och
reliabilitet i kvalitativa studier handlar snarare om att visa att man har samlat in och behandlat
data pa ett systematiskt och hederligt sétt. I metoddelen for den slutliga rapporten handlar det om
att beskriva forutsattningarna som foreladg infor projektet och hur resultatet utvecklas under
studiens genomforande.

Nar man utfor en métning ir det relevant att titta pa dess validitet. Graden av validiteten i
en métning definieras som graden av dverensstimmelse mellan forskarens observationer och de
teoretiska idéer som utvecklas under arbetets gang. Om ett mitinstrument, till exempel en
intervjumall fangar den information den avsag att infinga sé rader inre validitet. Bryman & Bell
(2013) menar att den interna validiteten tenderar bli en styrka inom kvalitativa undersdkningar
pa grund av det “flode” av empiriska observationer som uppstar. Det flodet ska i sin tur ge
upphov till en hog grad av 6verensstimmelse. Det dr viktigt att i en undersokning vara medveten
om i vilken grad ett métinstrument, i vart fall de kvalitativa intervjuerna, miter vad de avser att
méta (Bryman & Bell, 2013; 306). Extern validitet ror den utstrackning i vilken resultaten av
datainsamlingen kan generaliseras till andra sociala miljoer och situationer. Bryman & Bell
(2013; 306) menar att den externa validiteten, till skillnad fran den interna, utgor ett problem for
kvalitativa forskare pa grund av deras tendens att anvidnda sig av fallstudier och begrénsade
urval. Pa grund av att vi valt att utfora en kvalitativ fallstudie kan det dérfor konstaterats att

studien har hog inre validitet men lagre extern validitet. Det &r troligt att de métinstrument vi valt
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har mitt det som de avser gora, eftersom det dr intervjuer det handlar om och ddrmed har vi
aktivt sokt svar pa var fforskningsfraga. Dock priglas kvalitativa studier generellt av att
resultatet 1 hog grad &dr paverkad av forfattarens subjektiva bedomningar, och adr darfor svér att
generalisera utanfor vart avgriansade fall.

En undersokning med god reliabilitet kinnetecknas av att métningen inte paverkas av
vem som utfor den eller omsténdigheter runtomkring. Extern reliabilitet ror till vilken
utstrackning en undersokning kan upprepas (replikeras). Det dr oftast svart att uppfylla detta
kriterium inom kvalitativ forskning, eftersom det enligt Bryman & Bell (2013;306) dr omojligt

att “frysa” en unik social miljo (Lundahl & Skirvad, 2011; s. 152).
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EMPIRI

Empirin som presenteras nedan avser att redogora relevant data om fallforetaget, dess struktur
samt fallet “72 hour cabin”. Vidare &mnar empirin forklara de interna processer och metoder
som anvands vid utférandet av Anchor & Insights gemensamma klientprojekt. I och med att
studiens forskningsfraga berdr Business Intelligence betonas dven Insights arbetsprocesser i
forhéllande till moderbolaget. Fokus laggs alltsa pa att kartldgga hur Insights, som Business
Intelligence-enhet, relaterar sig till Anchor. Som presenterats tidigare har insamling av empiri

skett genom utforda intervjuer med nyckelpersoner samt interna organisatoriska dokument.

Relationen mellan Anchor & Insights

Anchor & Insights &r ett branschledande byra som utfor konsultation framst inom PR och
kommunikation. Foretagsgrupperingen bestér dels av Anchor, som huvudsakligen arbetar med
kommunikation, samt Insights som arbetar inom konsultation och Business Intelligence. Bolaget
ar tvadelat i teorin, det vill sdga att Insights dr registrerat som ett eget bolag men de gar under
samma moderbolag. Praktiskt arbetar de p4 samma kontor och bolagsstrukturen ar
sammankopplad. Insights startades 1998 av fore detta ledarskribenter fran Svenska Dagbladet for
att hjélpa foretag att navigera bland samhillstrender och konsumentinsikter, med andra ord sé
arbetade de med att producera omvérldsanalyser. De kdptes upp av Anchor ar 2003 och har
sedan dess gatt frin att vara ett renodlat omvérldsanalysforetag till ett mer datadrivet foretag som
dmnar att skapa insikter.

Trots att Anchor & Insights &r tva olika bolag lutar praktiken mer at att Insights &r en
sjdlvstindig avdelning pa Anchor. Det resulterar i att de i hogre grad har egna kunder och projekt

an vad en liknande avdelning i branschen kan anses ha. Utifran Insights perspektiv sa paverkas
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deras arbetsfordelning i grova drag s hér av den rddande relationen med Anchor; en tredjedel av
projekten kinnetecknas av sjdlvbestimmande inom avdelningen, en tredjedel dér arbetet sker
inom avdelning med hjilp av Anchors resurser och sist en tredjedel dér projektet gors
tillsammans med Anchor. Projekt som Insights klarar av sjdlva kidnnetecknas framst av att de ror
organisationsforandringar som inte kriver extern kommunikation. Den huvudsakliga skillnaden
mellan projekt mellan Anchor och Insights &r alltsa kommunikation.

Vid en analys av foretagets arbetsprocess ér Insights mer involverade i
introduktionsstadiet, d& det handlar frimst om affdrer och strategier. Anchor dr ofta mer
delaktiga i slutet pa en arbetsprocess vid ett stadie ddr kommunikation ar centralt. Det finns dock
ett valdigt stort dverlapp mellan dessa, frimst inom strategi, affarer och kommunikation. Detta
leder till att Anchor och Insights arbetar mycket tillsammans. Detta samarbete gor att de kan
acceptera mer renodlade insikts- och konsultprojekt som en kommunikationsbyrier normalt inte
forknippas med. Enligt Eklund ar Insights storsta konkurrensfordel att de kan anvénda sig av
Anchor och vice versa. Thomsen (2018) menar att; “Férdelarna med att sitta ihop med Anchor
och ha en reklambyra i ryggen dr ju att vi ofta kan visualisera l6sningarna pad ett bdittre sdtt”.

Tidigare har marknadsforing och kommunikation handlat om att skapa uppmarksamhet
som i sin tur genererar virde for ett foretag, dvs att ju mer uppmérksamhet man fick desto mer
varde skapas. I dagsliget kan det anses vara tviartom, numera handlar det om att skapa virde som
genererar uppmérksamhet. Darfor har det blivit viktigare for kommunikationsbyraer att kunna
granska samhéllet och dess utveckling for att identifiera vardeskapande parametrar. Anchor ar
darfor beroende av Insights, samtidigt som insights dr beroende av Anchor for att kunna

visualisera sina losningar béttre dn konkurrenterna. Vidare skapar den informella relationen
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mellan Anchor & Insights en 6kad grad av effektivisering med interna medel jamfort med att

anvianda marknaden. Eklund (2018) forklarar hur det kunde ga till i en arbetsprocess;

“Det dr vildigt olika varje gang men vi utgar frdan vdran content — context-modell som
vi forsoker jobba med och man mdste ju alltid borja lite med att se vad som finns i
organisationen redan idag, alltsd upparbetad kunskap. I det hdr fallet sd var det nog
mest att gd igenom deras tidigare undersokningar och allt tidigare de hade gjort. Men
i andra fall sd kan det ofta vara interna intervjuer med mdnniskor som dr pd foretaget

och genomgdngar av vilka méjliga tillgangar som finns i foretaget.”

Den breda kunskapen och erfarenhet som finns inom organisationen leder alltsa till effektivitet
vid utférandet av projekt. Utover detta s leder relationen dven till finansiell effektivisering, till
exempel vid forflyttning av finansiella medel som krdvs vid projekt samt lagre

administrationskostnader.

Insights

Insights arbetar alltsd med Business Intelligence och konsultverksamhet och dr ddrmed mer at
affarsutveckling, strategi och analys-héllet jimfort med Anchor som ér en renodlad
kommunikationsbyra. Insights jobbar aktivt med att inkludera en bredare social kontext, trender
och beteenden i sina analyser i syfte att generera insikter. Som tidigare ndmnts arbetar Insights
med Business Intelligence och konsultverksamhet och dr ddrmed mer at affarsutveckling, strategi
och analys-héllet jamfort med Anchor som é&r en renodlad kommunikationsbyra. Att hitta
relevanta kontexter for att fa sina klienter att forsta sina kunder kan ddrmed sédgas vara en av

Insights viktigaste processer. For att gora detta anvénder sig foretaget av bade kvantitativa och
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kvalitativa resurser. Deras “verktygsldda” for kvantitativ forskning innefattar bland annat
enkdtundersokningar, data-aggregering, text- och bildanalys och aggregering av innehall pa
sociala medier. Medan de kvalitativa metoderna innefattar bland annat intervjuer, fokusgrupper,
etnografiska studier, experiment och anvindartester.

Thomsen menar att deras kompetens ligger i linje med samhallstrender idag, att kunder
vill veta vad foretagen gor nagot som medfor att foretaget maste dgna sig at kommunicerbart
arbete. Kommunikationsarbetet idag ar direkt kopplat till affarsverksamheten vilket ger upphov
till affarsstrategiska fragor. Strategi och kommunikation har alltsé borjat tangera varandra mer
och mer. Insights har positionerat sig utefter att kunna hantera denna tangering, nagot som
mojliggors av att Insights bestir av en kombination av médnniskor med varierande arbetsméssiga,
akademiska och personliga bakgrunder. De anstiller allt ifran antropologer, beteendevetare till
statistiker och ingenjorer vilket innebér en rad olika perspektiv. Att anstilla pa detta viset gar i
linje med branschen de verkar i, eftersom det enligt Eklund pagér en konsolidering och
konvergens mellan olika discipliner, nagot som darfor ar viktigt for Insights att f6lja internt.

Ytterligare faktorer som ger Insights en fordel gentemot sina konkurrenter &r att de har en
hybridform i relation till vilka uppdrag de kan acceptera. Deras konkurrenter verkar inte endast
inom en bransch utan det brukar vara tre typer av foretag som Insights konkurrerar mot;
researchfirmor, reklambyrder och managementkonsultfirmor. Researchfirmor kan framst ge sina
kunder svar pd frdgor och problematik medan Insights kan kombinera detta med sin erfarenhet
inom management; och ddrmed dven inte bara identifiera problemet utan dven ge
rekommendationer for beslut. Managementkonsultfirmor kan i sin tur inte heller erbjuda den
kreativa aspekten som Anchor & Insights kan, vilket gor att deras “scope” inte dr lika brett och

darmed inte ser flera typer av 16sningar. Renodlade reklambyraer kan oftast inte ge en djupare
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insikt i sina rekommendationer, vilket kan gora att 16sningar inte blir helt optimala. Det som
dock talar mot Insights dr deras storlek (24 anstillda) vilket inte ger dem statusen som ett globalt
foretag. Resultatet av detta blir att de inte kan hjdlpa kunder som agerar pé global niva, nagot

som till exempel de ledande management konsultfirmorna kan.

Foretagets Processer

Nar det giller de generella processerna for Insights projekt sa ar de inte fullstandigt
standardiserade utan anpassas pa projektbasis. Dock finns det en grundldggande struktur for de
flesta projekt; enligt Thomson, VD for foretaget, s borjar varje projekt med en inledande
kundrelation dir kunden ger ett uppdrag 4t Anchor & Insights. Utifran detta skapas en offert som
innehéller en dvergripande tidsram, 16sningsprocess samt vilka nddviandiga moten och
beslutsforum som kan komma behdvas. Om offerten accepteras konstrueras en projektgrupp
utifrdn de behov som varje individuellt projekt kan behova, dvs att skapa en 6verblick kring vilka
medel som behdvs och som finns att tillgd. Ett introduktionsméte hélls dven dar teamet deltar dér
syftet med motet dr att varje deltagares roll ska definieras. Dérefter priglas processen av en
tydlig struktur men som inte &r standardiserad. Thomsen beskriver det som en “véilspecificerad
insiktsprocess” varvid en mélgrupp definieras. Dérefter gar arbetet ut pa att hitta influencers
inom malgruppen som i sin tur skapar insikter som darmed kopplas till den kreativa
verksamheten i syfte att skapa 16sningar for kunden. Overgripande kan man siga att det ror sig
om en process i fyra steg dir; 1) forsta steget bendmns “Reset” och handlar om att skaffa sig en
bild av vad som har fordndrats och hur den nya situationen ser ut. Detta gors med hjélp av
kontextanalyser och medskapande med klient som resulterar i en tydligare ram for vad som ska
och kan uppnas. ii) I andra steget utforskas periferin dér en forstaelse for fordndringen skapas

genom medskapande med innovatorer, utforskande etnografi, expertintervjuer och Big Data
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analys. Motivet bakom detta steget ar att fa en djup insikt av vad som driver fordndringen. iii)
Nar forskningen kring situationen &r klar, gér projektet in i det tredje steget som handlar om att
validera insikterna och skapa en prototyp och koncept for malgruppen. Metoderna som anvénds
hir ar hemvistelse, medskapande med konsumenter och enkéter, detta for att kunna vidare
grunda insikterna i vad konsumenterna behdver och vill ha. iv) Det slutgiltiga steget handlar om
att fardigstilla projektet genom konceptualisera och implementera insikterna genom historier,
filmer, emotionellt innehall och rapporter. Detta for att konkretisera och “ge liv” t insikterna,
vilket ar vardefullt vid produktutveckling, produktlanseringar, kommunikation och
varumérkesutveckling. Det skall dock poédngteras dterigen att detta tillvigagangssitt endast dr en
generisk mall och att varje projekt har olika struktur beroende pa vad som krévs.

Avslutningsvis utvirderas ett projekt med kunden. Insights har en kundansvarig som ar
ansvarig for samtliga klienter och ar i konstant dialog med dem. Detta mjliggdr snabb
kommunikation av eventuellt missndje fran kunden till Insights. Vidare kan vissa projekt kan ta
langre tid 4n vintat och didrmed bli betydligt dyrare, medan andra gér snabbare och genererar hog
lonsamhet. Thomsen menar att ambitionen &r att Insights alltid ska jobba tills kunden &r ndjd,
darfor ar kunddialog extremt viktigt.

Insights forlitar sig till stor del pa intern expertis i sina projekt. Det finns inte heller
ndgon standardisering kring insamling av kvantitativ och kvalitativ data, utan anvander sig
istéllet av experter som kan svara pa fragor om vilken typ av data som behdvs. Med det menas
framst vilka som kan komma behdva intervjuas och hur stort urval som kan behdvas. Insights
kompetens kan alltsé ségas vara vél forankrad i deras humankapital; ndgot som medfor risker i
form av att personer eventuellt kan komma ldmna foretaget. For att gardera sig mot dessa risker

har Insights alltid minst tva anstéllda som besitter likartad expertis; i syfte att alltid hilla minst en
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person i foretaget med rétt kompetens for att utfora deras insiktsarbete. Insights ar alltsa inte den
mest effektiva parten nér det géller standardundersokningar som tex en sa kallad “brand
tracking”. Fokus ligger snarare pa att upptacka och forstd beteenden hos kunder i en marknad
och vad det innebér for foretagen i branschen. Detta syns tydligt i deras projekt som oftast
innefattar en omvérlds-och trendanalys med ett bredare fokus 4n traditionella konsultfirmor.

Datainsamlingen pa Insights utfoérs bade genom kvantitativa och kvalitativa metoder.
Dock anvinds inte ndgon intern databas, utan enligt VD:n finns ingen anledning att gora egna
statistiska undersokningar eftersom det redan finns ett 6verflod av offentlig data som billigt och
enkelt kan nés via internet. Det dr helt enkelt mindre kostsamt och ett mer effektivt sétt att ta del
av stora méangder data én att gora det inhouse. Almgren chef pd avdelningen for Strategy &

Business Development beskriver det vidare som;

“Det finns ett 6verflod av data, men ett underskott av insikter”

- (Almgren, 2018)

72 Hour Cabin

Det projekt vi valt att undersdka ndrmare for att besvara var forskningsfrdgan dr Anchor &
Insights uppdrag “72 Hour Cabin”. Projektet gjordes at Sveriges officiella rese- och
turisthemsida, VisitSweden, som &r 2015 erholl statlig finansiering i syfte att utveckla en
kampanj som skulle locka nya turistmalgrupper till Sverige. Utover detta ingick dven en satsning
pa det sé kallade “Exportprogrammet”.

Baserat pa “Exportprogrammet - Héllbar naturturism och ekoturism pa landsbygden”,

hade en forstudie genomforts varpd Anchor & Insights blev kontaktade. Malséttningen for

43



projektetet var att vicka intresse kring potentialen for Sverige inom naturism* och dirmed visa
att Sverige kan na topp fyra i vérlden géllande hallbara naturupplevelser. Det innebar att
identifiera strategiska mojlighetsomrdden och positionering gentemot andra lander, ta fram
kommunikationsstrategier och utveckla kreativa koncept och aktiviteter. Da arbetet inneholl
manga olika intressenter (bransch, konsument, media) bestdmdes det att genomgéaende for
processen skulle vara ett flertal utvirderingstillfillen och moment for datainsamling i form av
workshops, intervjuer och fokusgrupper for att underlétta forankring och sékerstilla att projektet
skulle uppné forvéntat resultat och genomslagskraft. Projektet skulle leda fram till en kampanj
som skulle lanseras hosten 2016. Efter ett ars fordrojning resulterade projektet i kampanjen “72
hour Cabin”, som hosten 2017 lanserades med stor medial uppmérksamhet och framgéng
vérlden Gver.

Vision och malséttning for projektet sdg enligt offerten ut som foljande: Vision; “I/nom
fyra dr skall Sverige vara en av tre “top of mind” hdllbara naturdestinationer hos prioriterad
mdlgrupp”, Overgripande mal; “(1) Stirka Sveriges position inom naturturism pd en global
marknad, (2) oka kinnedomen om svensk hallbar naturturism, (3) 6ka intresset for svensk
hallbar naturturism”.

En tidslinje for projektet och dess viktigaste stadier har ssmmanstillts, vilken presenteras

pa nésta sida;

4 Forkortning av begreppet naturturism, att turista i naturen.
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I projektets startskede fick Anchor & Insights tillgang till Big Data frén VisitSweden. Anchor &
Insights stod alltsa inte for ndgon egen insamling av kvantitativ data. Datan frdn VisitSweden lag
sedan till grund for en sa kallad “brandtracking ”-process, dér projektgruppen via
skrivbordsundersokningar samlade in, bearbetade och analyserade data géllande trender i turism
och konsumenters beteendemonster. Detta innefattade hur resandet och dess trender forindrats,
vad som ér relevant for turister samt vilka Sveriges storsta konkurrenter dr. Den kvantitativa data
som samlades in frdn VisitSwedens tidigare undersokningar och skrivbordsundersdkningar
utforda av Anchor & Insights analyserades sedan for att hitta vad som dr konkurrenskraftigt och
unikt for just Sverige. I samma process tillskansade sig projektgruppen sa mycket relevant
kunskap som mojligt via de interna resurser som fanns att tillgé pa foretaget, till exempel
kollegor som gjort liknande projekt tidigare eller som har viss relevant branschkunskap. Eklund
(2018) sdger att; “man mdste alltid bérja lite med att se vad som finns i organisationen redan
idag, alltsa upparbetad kunskap” och ndmner vidare att; “Vi har ju jdttemdnga hos oss som har
erfarenhet”. De gick da igenom deras tidigare arbete och undersokningar som gjorts samt
utvédrderade de interna tillgdngarna. Utifran det beskriver Eklund och Axell hur projektgruppen
sammanstdlldes. Projektgruppen kom att besta av fyra personer fran Anchor, fyra personer fran
Insights och fyra representanter fran VisitSweden. Vidare var Axell huvudsakligt ansvarig fran
Anchor och Eklund frén Insights. Eklund och Axell utgjorde tillsammans med tva andra vad de
bendmner som ett “core-team” med strategiskt ansvar, sa kallade Planners. Samtliga Planners
har en huvudsakligen strategisk bakgrund vilket Eklund och Axell ansag fordelaktigt for att
kontinuerligt vidareutveckla projektet i linje med 6vergripande mal och vision samt att pa ett

sOmlost sétt kunna anvénda sig utav intern expertkunskap sdsom kreatorer, Art Directors och
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mediaspecialister. Axell (2018) ndmner i sin intervju att hon anser att en av Anchor & Insights
storsta fordelar &r att de lange kombinerat datadrivet analysarbete och kreativt skapande och
beréttar; “Vi har ldnge forsokt att utveckla egna samskapande metoder som dr lite mer
kreativa”. De egenutvecklade och mer samskapande metoderna med fokus pé kreativitet gor att
kreatorerna mycket tidigare kan kopplas in i processen och direfter arbeta parallellt med 6vriga
medarbetare, snarare én stegvis. Exempelvis kan kreatorerna da gestalta saker redan innan det
strategiska arbetet &r faststillt, for att ménniskor enkelt ska kunna ta det till sig vid interaktiva
skapande- och analysmoment sdsom workshops. Projektgruppens utformande var dven effektivt
rent resursméssigt.

Projektgruppen kom tidigt fram till att Sveriges usp i sammanhanget dr dess natur, varpa
de inledde en handfull ostrukturerade intervjuer med folk som bor i, men inte ar fodda i Sverige.
Detta for att undersoka hur folk ser pa och vad de tycker om Sveriges naturupplevelser. Efter
analys utav de inledande intervjuerna borjade projektgruppen definiera en position for Sverige
som inte enbart skulle handla om hur naturskont Sverige dr, utan fokus blev snarare att pa ett
uppseendevickande sitt berdtta om det svenska séttet att uppleva naturen pa. Nér fokus
bestamdes att formedla det svenska sittet att uppleva naturen pa, konceptualiserades fyra mojliga
strategiska vigar framét. Positioneringsarbetet resulterade dven i ett antal genererade hypoteser
vilka tillsammans med koncepten diskuterades och testades under en workshop med
projektgruppen fran VisitSweden, representanter for olika VisitSweden-regioner samt
niringsidkare. Eklund (2018) sdger i sin intervju att; “Vi forsoker forkroppsliga researchen sd
att det blir nagot greppbart och som olika strategiska vigval helt enkelt”. Mélséttningen med
workshopen var att efterdt kunna fastsla en konceptuell strategisk riktning som bada parter kunde

€nas om.
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Vidare paborjades utvecklandet av projektets kommunikationsstrategier, dir Anchor
spelade en allt viktigare roll med sin expertis. Kreatdrer som Art Directors och Copywriters
ansvarade da for att gestalta och grafiskt skapa material for att kommunicera budskapet for de
utvecklade koncepten. Anchors Strategic Planner och Account Director, Saga Axell, ansvarade i
sin tur med att forankra och projektleda den kreativa delen av kommunikationsstrategin. Da
projektet konkretiserades allt mer utfordes ytterligare en workshop. Denna utfordes i smagrupper
med Anchor & Insights, folk fran néringslivet samt VisitSweden. Hér diskuterades tre olika
koncept som i foregdende stadie beslutats vara de bést ldmpade att vidareutveckla. Tanken var att
med hjilp av direkt feedback och relevant primérdata kunna ytterligare konceptualisera och
konkretisera den kommande kampanjen. Det fordes dven diskussioner om hur kampanjen rent
praktiskt skulle kunna anvidndas av de medverkande néringsidkarna och VisitSweden.

Vidare i arbetsprocessen utforde projektgruppen tester utav de tre koncepten pa
konsumenter, enligt VisitSwedens definierade malgrupp. I detta stadie anvindes den tidigare
insamlade datan och insikterna som utgdngspunkt for att med konsumenternas asikter
sammanstélla ytterligare virdefull kvalitativ data, for att vidareutveckla koncepten. De dkte da
till Hamburg, Kopenhamn, London och USA {0r att triffa representanter for malgruppen “face-
to-face”. Den tidigare kvalitativa och kvantitativa datan lag till grund for en konsumentprofil for
malgruppen som enligt Eklund (2018) var folk som &r; “intresserade av naturupplevelser och sd
kallade “Soft adventures” men inte de mest extrema naturresendrerna”. Projektgruppen sokte da
upp och rekryterade personer till en fokusgrupp med hjélp av en underleverantér. Anchor &
Insights genomforde sedan workshops med fokusgruppen for att forsoka forsta och hitta vad det
ar i Sverige som ar spidnnande for denna typkonsument/-resenir. Workshopen kallar Anchor &

Insights sjélva for en “Gvning” da det olikt mer traditionella intervjuer med fokusgrupp utan
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snarare anses vara en samskapande process dér olika koncept presenteras, testas och diskuteras.
Workshopen byggde pa ett tvadelat upplagg dér forsta steget var baserat pa en diskussionsmetod
som enligt Axell (2018) bygger pa att diskussion fors i smégrupper med en tydlig intervjuguide
dér; “deltagarna fdr sitta i en rving och sd har vi en samtalsledare som dr antropolog och alltsd
expert pd att leda sadana hdr diskussioner”. Efter diskussion genomfordes ett mer interaktivt
moment dir de konsumenternas reaktioner pa prototypkoncepten testades. I vissa fall var
specifika journalister med i fokusgrupper for att projektgruppen dels skulle kunna testa och ta del
av deras expertis och asikter gillande koncepten, dels for att skapa kontakt med utlindsk media.
Till exempel var en av Storbritanniens storsta journalister, Ben Fogel, delaktig under
workshopen i London. Under deras workshops diskuterades och bearbetades som sagt de tre
olika sdtten att prata om Sverige, som projektgruppen tagit fram efter analys av den inledande
datainsamlingen. Ett av koncepten handlade om hur demokratiska vi svenskar dr och hur ppet
allt ar, med t.ex. allemansritten. Det andra var svenskarnas sitt att uppleva en naturupplevelse
pa, om deltagande i natur och kultur. Det tredje sittet handlade om hur den svenska naturen kan
vara vad projektgruppen valt att kalla ”"The Human nature”. Det senare alternativet kom sedan
att kallas "The Swedish nature is human nature” dir projektgruppen kom till den vildigt viktiga
insikten som enligt Eklund var avgérande for resten av projektet. Namligen att Sveriges

Oppenhet och relation till naturen forenar minniskan med naturen.

“Vill man vara i den svenska naturen kan du hitta dig sjdlv, och det dlskade folk. Det hdr dr precis vad
Sverige dr och det dr det hdr som dr spdnnande med Sverige, ni behéver inte krdngla till det sa mycket”

~ Eklund (2018)
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Med den svenska, 0ppna instéllningen till naturen gick de vidare for att identifiera och sitta det i
ndgon typ av kontext, dir konceptet “The swedish nature is the human nature” kom att bli fokus
for resten av projektet. Efter den mycket langa processen att finna en bra positionering overgick
arbetet till vad Axell (2018) kallar for “kreationsfasen”. Vid detta stadie var Anchor mycket
viktigt for just den kreativa skapandeprocessen av konceptet, dvs. det visuella utformandet av
kampanjen. Projektgruppen kom da fram till tre alternativa sitt att aktivera idén och konceptet
pa, for att vidare kunna konkretisera och strukturera en kreativ och uppseendevickande kampanj
(Eklund, 2018; Axell, 2018). Dessa tre alternativen byggde i sin tur pa de insikter projektgruppen
tidigare genererat, varpa fokus lag pa studier om vad naturen har for positiv effekt pa hélsan. Det
diskuterades da enligt Axell (2018); “till exempel kreativitet, problemlosningsformdga.. att man
blir sndllare och mer generds eller sadana saker, det finns en mdngd sddana studier”. En utav
de tre strategierna for aktivering av konceptet valdes sedan ut, dir projektgruppen kom fram till
att basera kampanjen pa folksjukdomen stress. Detta ansags vara en insikt och kontext som
skulle kunna vicka uppmairksamhet och engagemang for omvarlden. Vid detta stadie borjade
projektgruppen spéna pa konkreta idéer for hur det svenska sittet att uppleva Sverige och dess
natur skulle kunna agera som botemedel for just stress. Efter vidare datainsamling for &mnet
hittade de en studie frdn Karolinska Institutet dar forskare kommit fram till att stressnivén
drastiskt minskar om man befinner sig i naturen i 72 timmar. Projektgruppen gick dé ihop med
ett team forskare fran Karolinska Institutet dir de gemensamt skulle sétta upp ett test, enligt
vetenskapliga metoder, och méta hur en svensk naturupplevelse kunde minska stressnivan hos
folk.

Resultatet blev vad som kom att kallas for “72 Hour Cabin”, dir fem personer med de

stressigaste jobben 1 vérlden fick bo 72 timmar i stugor av glas, utplacerade i den svenska
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naturen. Det utfordes da tester pa deltagarna som noggrant dokumenterades dar resultatet visade
att deltagarna blivit mer glada, kreativa, fatt 1agre blodtryck och att stressnivan minskade med
70%. Stugorna i glas finns nu i ett flertal regioner i Sverige och bedrivs likt en hotellverksamhet.
Det har blivit ett nytt sétt att uppleva den svenska naturen pa som Eklund (2018) beskriver det
“Istdllet for en reklamkampanj ddr man sdger att Sverige dr jdtteavslappnande sa skapade vi ett

vdrde, vi skapade en helt ny produkt”.

“Vi gjorde alltsd inte bara en reklamkampanj utan vi hittade pa ett sdtt att uppleva
den svenska naturen, och vi fick ocksa folk att stressa ner”.

- Eklund (2018)

Kampanjen kommunicerades slutligen ut enligt en kommunikationsplan som bland annat
Anchors mediaspecialister utformat tillsammans med VisitSweden. Mediapecialisterna &r
experter inom traditionell-, sociala- och digitala medier och hjélpte till i processen for att
sakerstélla att medier och allménhet skulle tycka att det var intressant. Samtliga specialister
utformade, tillsammans med projektgruppen, speciella “medie-kit” som skickades ut till
relevanta medier runt om i vérlden for att fa journalister att skriva om “72 hour cabin”.
Mediaspecialisternas tillsammans med moderbolagets breda kontaktnit spelade en avgorande
roll for att faktiskt fa ut kampanjen till redaktioner inom bade branschmedier och breda medier,
vilka blivit kontaktade redan i uppstartsfasen av projektet for att tidigt knyta virdefulla
kontakter. Mélet med kommunikationsplanen var att engagera befintliga och potentiella
resendrer pa sociala medier och andra relevanta kanaler for att synas i sokningar pé internet.
Kampanjen kommunicerades dven ut via VisitSwedens tolv utlandskontor, for att né dess lokala

marknader. Detta skedde med hjélp av sa kallade “Training Sessions” som enligt Axell (2018)
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skedde over Skype; “Ddr gick vi igenom idén och vad budskapen dr. Vi gjorde firdiga
pressmeddelanden, bilder och filmer som inspiration for hur de kunde aktivera kampanjen pa

sina respektive marknader”. Anchor & Insights tog huvudansvar for de storsta marknaderna,

vilka var Storbritannien och USA. Déar anvindes dven nischade influencers med en mer specifik

foljarskara inom natur, hilsa och dventyrsturism. Detta gav stor genomslagskraft inte bara i USA

och Storbritannien utan dven Frankrike och Tyskland samt andra internationella medier. Till

exempel skrev Ben Fogel, som deltog i studien, ett langt reportage i The Telegraph som har ca.

104 miljoner unika besokare per ménad (Régsjo Thorell, 2017). Den mediala genomslagskraft
som kampanjen resulterade i, sa kallad “Reach ”, ér enligt Anchor & Insights hemsida; 220
artiklar, en medial spridning pa ungefar 500 miljoner personer i 34 olika l&nder och en medial

spridning pa mer dn 100 miljoner personer via sociala medier.
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ANALYS

Enligt insamlad empiri uppfyller Anchor & Insights samtliga kriterier for definitionen av ett
Professional Service Firm, presenterat i litteraturgenomgangen ovan (Lewendahl et al.,2001
;Von Nordenflycht, 2010). Den viktigaste aspekten av de tidigare presenterade kriterierna ar att
kunskap dr den priméra resursbasen. Det framgér tydligt i var studie att fallforetaget uppfyller
detta, di samtliga respondenter refererar till att projekt krdver kunskap och erfarenhet fran
experter som foretaget har till sitt forfogande. Eklund pa Anchor & Insights forklarar hur de infor
ett projekt konstruerar team som baseras pa vad for typ av uppgift som ska 16sas och vilka i
foretaget som &r bast lampade for att 16sa den.

Genom att applicera fallstudien pa vért preliminédra ramverk kunde analys utféras med
syfte att identifiera likheter och eventuella avvikelser mellan teori och empiri, utifran de valda
jamforelsekategorierna. Detta for att kunna besvara var forskningsfraga; Hur pdaverkar Business

Intelligence kundrelaterade affirsprocesser i professionella tjidinsteforetag?

Kunskapsutveckling

Var forsta faktor i ramverket dr kunskapsutveckling, som utgér ifrén tva huvudsakliga metoder
att fordela och hantera ett foretags kunskap; Codification och Personalization (Hansen et al.,
1999).

Efter att ha applicerat fallstudien pa det preliminira ramverket kan vi konstatera, enligt
definitionen av Hansen et al (1999), att Anchor & Insights dr en organisation som kan anses
ligga ndrmare Personalization dn Codification. Detta eftersom de enligt Almgren anser att varje
projekt ar unikt och det darfor inte finns nagon majlighet att fullt dteranvénda tidigare 16sningar

pa ett standardiserat sétt. Detta innebér att det inte finns nagra pa forhand utvalda krav for den
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totala individuella kunskap varje projektgrupp ska besitta, utan det varierar beroende pa vad
kunden efterfragar. Daremot priaglas varje projekt av generiska rutiner som progressivt
framkommit inom organisationen over tid, vilka sammanstéllts i en form av grundldggande mall.
Denna ligger till grund for utformningen av Anchor & Insights arbetsprocesser och bestar av fyra
vil definierade steg, vilka presenterats i empirin. Vidare anvinds det inte enligt Thomsen nédgon
etablerad intern databas for datainsamling och kunskapsspridning, vilket dr grundlédggande for en
Reuse Economy (Hansen et al., 1999). Utdver detta kan vi med hjélp av insamlad empiri pavisa
att det rdder en avsaknad av strukturerade IT-system. Enligt ramverket innebér detta att
kunskapsutvecklingen framforallt sker genom interpersonella relationer och darmed att vikten av
Business Intelligence forminskas. Kunskapsutvecklingen i det fall vi undersokt, 72 hour cabin,
kan ses som den process projektgruppen genomgick fran att projektet startades tills att de kom
fram till det slutliga konceptet. En nyckelfaktor for projektets framgéng var de workshops som
genomfordes, vilket gar i linje med vért ramverk om interpersonella relationer som ett medel for
kunskapsoverforing (Hansen et al., 1999). Dock priglades processen ocksa av anvindandet av
vad Boyer et al (2010) klassificerar som Business Intelligence. Hir anvéndes dels kvantitativ
dataanalys i form av Big Data fran de rapporter som tillhandahéllits av VisitSweden och dels
kvalitativ datainsamling och analys i form av intervjuer och fokusgrupper. Dessa typer av
Business Intelligence-metoder 1ag sedan till grund for de workshops som Anchor & Insights
gjorde. Enligt teorin &r Anchor & Insights klassificerad som Personalized, trots detta bestar deras
arbetssdtt till en stor del av Business Intelligence. Avsaknaden av strukturerade IT-system borde
inom ramverket innebira att kunskapsutveckling endast sker genom interpersonella relationer, sa
ar dock inte fallet for Anchor & Insights da de tydligt ocksa anvénder sig av Business

Intelligence. Vi kan alltsa konstatera att ramverket inte stimmer 6verens med empirin. I fallet
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“72 Hour Cabin” visar empirin att bade den kvalitativa och kvantitativa dataanalysen var kritisk
for kunskapsutvecklingen inom projektet, darfor bor ramverket modifieras for att inkludera att

Business Intelligence paverkar dven organisationer som inte praglas av Codification.

Individuell kunskap

Likt Lewendahl et al (2001) betonar samtliga intervjurespondenter vikten av den interna
expertisen och varje medarbetares kompetens som avgdrande for tjdnsteleverans. Thomsen
menar att bolagen gynnas av att ha medarbetare med varierande akademiska, affarsméssiga och
personliga bakgrunder for att kunna moéta kundernas krav. Enligt Eklund dr det fordelaktigt att i
uppstarten av projekt kunna soka internt efter vilken upparbetad kunskap som finns att tillgé hos
de anstillda, da de ofta har relevant kunskap att tillfora projektet. Vidare dr en av Anchor &
Insights viktigaste processer att hitta relevanta kontexter for att kunna fa dess klienter att forsta
sina kunder. Detta kan kopplas till teorin relaterat till den informationsbaserade kunskapen, alltsa
att individen dkar sin kunskap genom att ta del av information (Lewendahl et al., 2001).
Thomsen forklarar processen for insiktsgenerering som att insikter skapas utifran insamling och
analys av kvantitativ och kvalitativ data, en process som enligt Chen et al (2012) kan definieras
som Business Intelligence. Dessa vidareutvecklas kontinuerligt och kopplas tillslut till den
kreativa verksamheten for utformandet av kampanjen. I fallet ““72-hour cabin” framgick det att
Business Intelligence 1ag till grund for 6kad kunskap da projektgruppen genomgéende arbetade
med dataanalys parallellt med konceptutvecklingen. I fallet skedde detta genom till exempel en
inledande analys av VisitSwedens egna kvantitativa data samt en sa kallad “brand-tracking” for
att f4 kunskap om hur trender och beteenden gillande turism ser ut idag. Vidare skedde dven ett
antal ostrukturerade intervjuer, for att undersoka hur folk ser pd och tycker om Sveriges

naturupplevelser. De genererade insikter och underlag som vidareutvecklats anvéndes sedan for
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att kunna positionera Sverige relativt den globala konkurrensen. Med andra ord anvéndes
Business Intelligence for att skapa information som individerna inom projektet kunde ta del av.
Detta anvindes sedan for att utveckla projektet och ddrmed skapa en grund for att hitta ny
information. Detta gjordes framforallt genom diskussion under workshops och fokusgrupper, dar
insikter bearbetades och forbéttrades ytterligare. Den informationsbaserade kunskapen hos
individen okar darfor pa grund anvdndandet av Business Intelligence.

Teorin ndmner att det forutom individuell kunskap dven brukar talas om
erfarenhetsbaserad och personlig kunskap, som utgér mer abstrakta kunskapsformer som till
exempel erfarenhet och kreativitet. Eftersom Business Intelligence per definition dr metoder for
att analysera data, kommer anvéndandet av dataanalys resultera i information som individen kan
ta del av. Denna information kommer inte paverka varken den erfarenhetsbaserade eller
personliga kunskapen dé dessa inte kan utvecklas genom endast ta del av mer information. I
enlighet med vart prelimindra ramverk, kan vi darfor konstatera att den erfarenhetsbaserade och
personliga kunskapen dr mycket viktiga for Anchor & Insights tjénsteleverans, men inget som
direkt paverkas av Business Intelligence.

Vi kan ddrmed konstatera att Business Intelligence paverkar den informationsbaserade

kunskapen i Anchor & Insights i enlighet med det preliminéra ramverket.

Kollektiv kunskap

Anchor & Insights kunskapsbas utmérker sig da den bestér av en diversifierad och mycket
kunnig personal. Den hogutbildade personalen stracker sig fran statistiker och antropologer till
kreatorer och mediespecialister, vilket gor det mojligt att effektivt kunna kombinera personal for
projekt efter basta mojliga kompetens och relevans. Varje individs enskilda kunskap bidrar till

foretagets kunskapsportfolj vilket mojliggor for Anchor & Insights att utifran klientens 6nskemal
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anpassa sig for specifika kunskapskombinationer. Detta &r enligt Lowendahl et al. (2001) viktigt
vid tjénsteleverans. Vidare bendmner teorin kollektiv kunskap som de kombinationer av
fardigheter, rutiner, normer och virderingar som utvecklats och delats av anstillda som arbetat
tillsammans. Axell (2018) ndmner i sin intervju att Anchor & Insights “ldnge forsokt att utveckla
egna samskapande metoder som dr lite mer kreativa”, vilket lett till att de somldst kan anvdnda
sig av intern expertkunskap fran savél Anchor som Insights. Vidare kan vi enligt empirin
konstatera att da de lange kombinerat datadrivet analysarbete med kreativt skapande kan
personalen anses ha utvecklat en kollektiv kunskap gillande den samskapande arbetsprocessens
fardighetskrav, rutiner, normer och metoder for tjénsteleverans. Det blir tydligt i studerat fall da
varje nytt moment i arbetsprocessen bygger pa de tidigare insikter Business Intelligence-arbetet
genererat. Ett exempel pé detta dr rutinerna for hur kreatdrer och annan expertkunskap anvéndes
1 “72 hour cabin”, diar de mer samskapande metoderna gjorde att kreatdrerna mycket tidigare
kunde kopplas in i processen och dérefter arbeta parallellt med 6vriga medarbetare, snarare dn
stegvis. Det arrangerades dven moten ménads- och veckovis med samtliga involverade i
projektet for att kontinuerligt presentera de senaste framstegen for projektet, vilket var det
priméra formella rapporteringssystemet. Empirin visar alltsa att Business Intelligence praglar
Anchor & Insights kollektiva kunskap d& den utgoér grunden for de formella och informella
systemen.

Vidare anvdnder Anchor & Insights av metoder for intern dataanalys och genomfor detta
pa framforallt tre sétt; dterkoppling med kund, kvantitativ analys for utfall av projekt och
sokning av kunskap inom den interna organisationen. Dessa metoder anser vi kan karaktériseras
som Business Intelligence eftersom det 4r metoder som pé olika sétt &mnar analysera och

bearbeta data. Genom éaterkoppling med kund samlas kvalitativ data in och analyseras, vilket
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ligger till grund for eventuella processforandringar for utférandet av framtida projekt. Den
kvantitativa datan som samlas in och analyseras géllande utfallet av projekt sker via métning av
kampanjens “reach” i form av till exempel antal klick och besokare. Att kvantifiera utfallet av
ett tidigare projekt ligger sedan till grund for utformandet av arbetsprocesserna for nya, liknande
projekt. Syftet med att genomsoka den interna organisationen infor varje projekt ar att klargora
for vilken typ av kunskap och data som kan komma att behdvas under projektprocessen, samt hur
utformandet av projektgruppen bor se ut. I en intervju med Eklund beskrev han dess process for
grundanalys vid uppstart av projekt. Processen dr en metod dir de alltid borjar med att se vad for
kunskap och data som finns i den interna organisationen. I studiens valda fall, “72 hour cabin”,
gick projektgruppens “core-team” igenom tidigare projekt och dokument samt VisitSwedens
tidigare undersdkningar innan utformandet av projektgrupp och arbetsprocess paborjades. Dessa
metoder paverkar foretaget genom att analysen av den interna datan kan avgora vilka rutiner och
processer som ger onskvirda resultat och vilka som inte gor det. Utifran detta kan vi alltsd
konstatera att vart prelimindra ramverk stimmer till stor del 6verens med insamlad empiri, dock
visar empirin att Business Intelligence dven paverkar rutiner och processer inom foretaget.

Ramverket behdver darfor adderas med en ytterligare aspekt som behandlar detta.
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SLUTSATS OCH DISKUSSION

Syftet med den genomforda studien har varit att undersdka hur Business Intelligence paverkar
tjdnsteleveransen i professionella tjdnsteforetag (PSFs). Genom att gé igenom tidigare forskning
for de bada &mnena och genom att stélla teorierna for PSF och Business Intelligence i relation till
varandra identifierade vi ett teoretisk gap som tycktes rimligt att studera vidare. Vi insag att
teorierna relaterade till PSFs inte tar hdnsyn till Business Intelligence nér det forklarar den
vardeskapande processen. Utifran detta sammanstillde vi ett preliminért ramverk som sedan
jamfordes med resultatet av var studie (enligt Pattern-matching metoden). De primira killorna
for var fallstudie bestar av intervjuer av nyckelpersoner pa foretaget samt interna dokument.
Utmaningar forknippade med studiens validitet och reliabilitet har fraimst varit att sdkerstilla att
empirin &r strukturerad och relevant. Att sdkerstdlla relevans menas att den data som
tillhandahdlls genom intervjuerna hela tiden var relevant for de teorier som legat till grund for
studien. Genom att se till att efterfolja ett arbetsmonster som gick ut pé att fa tag i rétt personer
for intervju och sedan skapa en klinisk intervjumiljé kunde vi samla in data som kunde
sakerstélla generaliserbarheten for studien.

Efter insamlande av empiri och appliceringen av vért ramverk gav jamforelsens resultat
oss underlag for att vidare kunna dra slutsatsen att ramverket till viss del stimmer 6verens med
den insamlade empirin. Det storsta avvikelsen mellan preliminéart och reviderat ramverk
identifierade vi som faktorn kunskapsutveckling. Det preliminira ramverket menar att
strukturerade IT-system dr nodvéndiga for att Business Intelligence ska kunna paverka
kunskapsutvecklingen. Empirin visar dock att s inte ar fallet d& fallforetaget inte anvinder sig
av IT-system for kunskapsspridning, men till hog grad anvinder Business Intelligence vid sitt

kunskapsutvecklande. Vidare visar analysen att Business Intelligence inte enbart paverkar de
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formella och informella systemen som utgor en del av kollektiv kunskap. Den paverkar dven
rutiner och processer inom foretaget. Vi kan darfor dra slutsatsen att Business Intelligence
paverkar ett PSFs tjinsteleverans genom att bidra till att 6kad kunskap. Var empiri indikerar att
de tre komponenterna som utgor kunskapsbasen i ett PSF, alla paverkas av Business Intelligence.
Den teoretiska implikationen for var empiriska studie anser vi vara att teorier gédllande
Professional Service Firms bor uppdateras for att ta hdansyn till det moderna samhéllets
utveckling, dér data och Business Intelligence spelar en allt storre roll 1 kunskapsintensiva
foretag. Inom ramarna for vér studie har vi endast i ett enstaka fall undersokt och kunnat
beskriva hur Business Intelligence paverkar ett PSFs tjdnsteleverans inom PR- och
kommunikationsbranschen. Detta innebir att det inte gar att generalisera vart resultat pa andra
Professional Service Firms. Detta var dock inte syftet med studien, da var studie istéllet visar att
det kan finnas motiv att utveckla nuvarande teorier for PSF for att inkludera den paverkan
Business Intelligence har pa PSFs kunskapsbas och vidare tjinsteleverans. Det dr darfor av
intresse att for framtida studier, med kvantitativa metoder undersdka Business Intelligences
paverkan pé kunskapsintensiva foretag. Detta for kunna na ett mer generaliserbart resultat som
inte ar bundet till enstaka fall, foretag eller bransch. Vi anser det vara av intresse att med en mer
teoretiskt orienterad problemformulering undersdka och komplettera teorin for PSFs géllande

dess affarsmodell eller virdeskapande processer.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Exempel pa Intervjuguide

Intro/Bakgrund

Beritta lite kort om dig och din bakgrund

Vad ér din position och ansvarsomrade idag?

Samspel mellan Anchor & Insights

Forklara relationen mellan Anchor & Insights

Hur arbetar Anchor & Insights tillsammans?

Hur ser ett generellt projekt ut for er? Hur ser er timeline ut?

Forslag pa projekt vi skulle kunna titta ndrmare pa?

Ser du nagra storre fordelar (och i sé fall vilka) med att ha Insights funktion Inhouse?

Hur utvecklar ni processer, vilka &r era nyckelprocesser?

Dataanalys/Business Intelligence

Vilken roll spelar Dataanalys/Business intelligence i eran affarsmodell?

Hur arbetar ni med Dataanalys/Business Intelligence i era projekt?

Hur viktigt ar ert Business Intelligence arbete for er projektleverans? (Input/Output)

Finns det ndgra specifika projekt som genomforts som belyser vikten av Data/Business
Intelligence?

Hur arbetar ni med kvalitetssdkring i era kundprojekt?

Hur arbetar ni med eventuell standardisering och rutiner i ert arbetssétt?

Pé Insights hemsida sa skriver ni att, olikt andra management consulting foretag, ta en bredare
social kontext, trender och beteenden i beaktning nér ni gor era analyser. Vad menas med det?
Strategi och Kommunikation gar mer ihop idag? — Kan du redogora for, lite kort ang. detta?
Marknad/Konkurrenter

Hur ser er position ut pa marknaden? (SWOT-perspektiv?)

Vilka ér era huvudkonkurrenter? Hur skiljer sig Insights Business intelligence-arbete gentemot
era konkurrenter?

Vilka eventuella utmaningar ser ni framodver - Internt som externt - och hur arbetar ni med det?
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