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Sammanfattning 
I detta examensarbete utforskades hur uppstartsföretag utanför IT-branschen påverkas av 
digitalisering. Mer specifikt ville vi ta reda på om en digitaliseringsprocess kan påverka 
företagets affärsplan och marknadsstrategi, och i så fall på vilket sätt. För att undersöka detta 
genomfördes en autoetnografisk studie på ett uppstartsföretag i Uppsala. Företaget drivs av 
en person och jobbar med löpgrupper, löpanalyser och skadeförebyggande träning. Poängen 
med en autoetnografisk studie är att istället för att observera något utifrån och försöka tolka 
det så sätter man sig själv i sammanhanget man vill studera. Detta för att lättare kunna förstå 
alla olika faktorer som spelar in i en situation och vilka konsekvenser de får. Den 
autoetnografiska studien innebar att vi själva ingick i ett digitaliseringsprojekt på 
uppstartsföretaget och under arbetet utfördes även en kundundersökning bland företagets 
existerande kunder. När man gör en autoetnografisk studie utgår man från vissa antaganden 
för att sedan samla ny information från sina erfarenheter. Med den nya informationen kan 
man justera sina ursprungliga antaganden så de närmare reflekterar verkligheten. Efter detta 
börjar man om cykeln genom att samla in mer information som i sin tur leder till ytterligare 
justeringar av de rådande antagandena om situationen man studerar. Detta cykliska och 
iterativa arbetssätt visade sig även i att digitaliseringsprojektet som utfördes i den 
autoetnografiska studien fick påverka utformningen av kundundersökningen. När resultatet 
från kundundersökningen sedan sammanställts och tolkats fick den påverka utformningen av 
digitaliseringsprojektet. 
  
Genom kundundersökningen fann vi att det finns tre huvudsakliga faktorer som är viktiga för 
kunder när de bedömer kvalitén av företagets tjänster. Förutom kvalitén på 
kärnverksamheten, alltså den faktiska träningen, så var det en smidig och lätthanterlig 
hemsida och bokningssida som var viktig tillsammans med möjligheten att lätt kunna anpassa 
träningen till vardagen. Att de båda sistnämnda faktorerna kopplar till enkelhet är samma 
resultat som gavs av den autoetnografiska studien. Det digitaliseringsprojekt som 
genomfördes i företaget präglades av enkelhet. Företag som uppfyller kriterierna att de är i 
uppstartsfasen och ligger utanför IT-branschen har ofta två saker gemensamt; de har 
begränsade ekonomiska resurser och de har begränsade kunskaper inom IT. På grund av detta 
får dessa företag använda sig av billiga standardlösningar som redan finns tillgängliga för att 
skapa de digitala lösningarna i sina företag. Genom detta finner man en stor skillnad mellan 
små företag utanför IT-branschen och företag som antingen har större ekonomiska muskler 
eller högre kompetens inom IT. Har man som företag ekonomi eller kompetens till att skapa 
skräddarsydda digitala lösningar så har man mycket större friheter i hur man bygger sin 
affärsplan och marknadsföringsstrategi. De företag som tvingas till att använda billiga och 
lättillgängliga standardlösningar i sin digitalisering behöver istället låta sin affärsplan och 
marknadsföringsstrategi utvecklas i samförstånd med de digitala lösningarna.  
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1 Inledning 
Denna studie undersöker vilka konsekvenser digitaliseringen får för uppstartsföretag utanför 
IT-branschen, och vilka konsekvenser det får för deras marknadsföring. Detta görs genom ett 
case genomfört med autoetnografisk metod i ett uppstartsföretag vid namn I’m a runner. 
 
Forskning har gjorts på hur uppstartsföretag i IT-branschen hanterar hur det är för dem att 
verka i en bransch som är i ständig utveckling. Spiegel fann att en av de viktigaste 
tillgångarna för att ett nystartat företag i IT-branschen ska nå framgång är ett brett socialt 
nätverk hos företagets anställda. Samma studie fann att affärsmodellen hos just nystartade 
IT-företag är i ständig förändring och att ett dynamiskt förhållningssätt till sin affärsmodell är 
avgörande för överlevnad (Spiegel et al., 2016). Även Krantz har funnit starka bevis för att en 
affärsmodell måste få utvecklas efter rådande omständigheter och att det då är viktigt att hitta 
en balans mellan att ta hänsyn till läget på marknaden och vad som händer med tekniken när 
man gör sin ompositionering (Krantz et al., 2016). Teorier om vikten av en fullt utvecklad 
affärsplan vid uppstarten av ett företag har adresserats och förkastats av Ojala och med 
samma argument som Krantz och Spiegel avvisar han påståenden om att detta skulle vara 
avgörande för framgång. Istället drar även han slutsatsen att en förmåga att låta 
affärsmodellen utvecklas efter det rådande klimatet i företaget och branschen är betydligt 
mycket viktigare för framgång (Ojala, 2016). 
 
Tidigare gjorda studier har dragit slutsatsen att mindre firmor som digitaliserar sin 
kommunikation inom företaget och med sina kunder registrerar bättre prestationer. Positiva 
effekter gavs också av en utökad kunskap om IT bland anställda och mindre firmor med en 
VD som är familjär med IT i större utsträckning låg längre fram med sin digitalisering (Lee et 
al., 2009).  
 
Anat Barnir har genomfört en kvantitativ studie av hur stor del av innovation och 
kostnadseffektivisering som består av digitalisering i företag beroende på företagets ålder och 
storlek. Studien gjordes på 150 företag inom tidningsbranschen. Resultatet som Barnir kom 
fram till var att det finns en korrelation där små och unga företag genomgår en större grad av 
digitalisering (Barnir et al., 2003). 
 
Att vara ungt och litet är karaktärsdrag hos uppstartsföretag, men det finns en risk att Barnirs 
resultat är branschspecifikt och därför inte brett tillämpbart. Därför bidrar vår studie till 
kartläggningen av digitaliseringen i uppstartsföretag. Annan nämnd litteratur behandlar 
uppstartsföretag och vad en digitalisering av världen innebär för dem, men det finns ett fokus 
på enskilda branscher och då framför allt IT-branschen. Denna studie kompletterade därför 
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detta genom att göra en fallstudie i ett uppstartsföretag som är en del av digitaliseringen, men 
inte är en del av IT-branschen. Befintlig litteratur utelämnar också digitaliseringens påverkan 
på uppstartsföretagens marknadsföringsstrategier vilket denna studie kommer att bidra till. 
Därmed bistår denna fallstudie med underlag för en bredare kartläggning av digitaliseringens 
påverkan på uppstartsföretag.  
 
 

2 Syfte och Problematisering 
 
Med denna studie ska vi ge underlag för forskning om digitalisering och uppstartsföretag. 
Därmed är studiens syfte att: 
 
Undersöka vilka konsekvenser digitalisering har för uppstartsföretag utanför IT-branschen 
och deras marknadsföring. 
 
De två stora trenderna som denna studie knyter an till är digitalisering och 
uppstartsföretagande. Det är två trender som påverkar hela det nutida samhället. Endast i 
Uppsala har ett flertal företagshotell med fokus på uppstartsföretag grundats under de senaste 
åren. I Sverige i helhet har antalet nyregistrerade aktiebolag stadigt ökat från strax under 14 
000st år 1996 till nästan 50 000st 2016 (Bolagsverket, 2017). Uppstartsföretagandet ser ut att 
vara en ihållande trend. Den förknippas ofta med digitalisering och IT-företag eftersom 
IT-branschen har varit grund för många framstående uppstartsföretag. Ofta är de enda 
materiella tillgångar som behövs för att starta ett IT-baserat bolag en dator med 
internetanslutning, vilket gör det billigt och enkelt att starta nya företag. Men digitalisering 
hänger inte bara ihop med uppstartstrenden genom att vara en källa till nya bolag. De nya 
digitala lösningarna spelar också en viktig roll för uppstartsbolag i övriga branscher och den 
stora efterfrågan från ett växande antal uppstartsföretag innebär också nya behov av 
IT-lösningar för att underlätta företagens administration och verksamhet. Eftersom 
digitaliseringen även påverkar hur samhället tar till sig information och marknadsföring ger 
det ytterligare konsekvenser för företagen. Kunder och konsumenter använder andra forum 
för att komma i kontakt med företag idag än de använde för tio år sedan. Alltså är samspelet 
mellan digitalisering och uppstartsbolag inte begränsat till att IT-branschen är en viktig 
bransch för att generera uppstartsbolag. Digitaliseringen förändrar också spelreglerna för hur 
marknaden fungerar och bistår med verktyg för etableringen av de nya företagen. För att 
förstå konsekvenserna och utformningen av detta samspel behöver det studeras. Det kan i sin 
tur bidra till att förbättra förutsättningarna för uppstartsföretag och att förstå varför de 
utvecklas som de gör.  
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2.1 Fallstudie 
För att uppfylla syftet behövdes ett sammanhang där digitalisering förekom i uppstartsföretag 
utanför IT-branschen studeras. Eftersom det inte finns någon måttenhet för att mäta 
digitalisering och denna studie inte heller har som syfte att skapa ett statistiskt underlag för 
aspekter av företag i digitaliseringsfasen passade inte en kvantitativ metod. Istället behövdes 
ett sätt att på djupet förstå vad som påverkar uppstartsföretag. Samtidigt var studiens 
genomförande pådriven av ett krav på studieförfattarna att genomföra ett examensarbete, 
vilket måste uppfylla vissa krav och av tradition och sammanhang följer vissa normer. Dessa 
faktorer tillsammans innebär att det var lämpligt att göra en djupgående studie med kvalitativ 
metod. Vi valde därför att göra en fallstudie med en autoetnografisk metod . Vi kan tyvärr 1

såklart inte fullkomligt tillgodogöra syftet genom en enda fallstudie, men genom att analysera 
fallet bidrar vi till underlaget för den övriga forskarvärlden. Genom en fallstudie av 
digitalisering var det möjligt att undersöka något som det fanns mycket lite tidigare kunskap 
om och iterativt testa hur tillgängliga teorier tillämpas i praktiken. Genom en fallstudie som 
iterativt härrör till teori hålls fallet relevant för teoritillämpning och teoriutvärdering. Därmed 
behövde analysen som redan var gjord vid något punkt i autoetnografin användas för att 
implementera digitala lösningar som, vars implementering sedan ocskå behövde analyseras. 
Det innebar att vi själva genomgick utmaningar ett uppstartsföretag kan få vid byggandet av 
en digital struktur. Denna autoetnografi ämnade därigenom att relatera tillgänglig teori i fältet 
till fallet och därigenom utöka förståelsen för de möjligheter och utmaningar som 
uppstartsföretag står inför. I praktiken användes den tillgängliga teorin i fältet för vägledning 
både innan analysen var tänkt och göras och under implementeringen. Hela autoetnografin 
blev därmed olinjär i sitt genomförande. Målet med denna operationalisering var dock 
framför allt att förstå hur digitaliseringen påverkar uppstartsföretag.  

2.2 Val av fall 
För att undersöka vilka konsekvenser digitalisering har för uppstartsföretag utanför 
IT-branschen och deras marknadsföring behövde företaget som i fallet studerades uppfylla 
vissa kriterier. Dessa kriterier är: 

1) Det måste vara ett uppstartsföretag. 
2) Det får inte vara i IT-branschen. 
3) Det måste ha företagsprocesser som är digitaliserade eller ska digitaliseras. 

Fallstudien genomfördes på företaget I’m a runner och dess kunder. Företaget bestod av en 
anställd och denne jobbade även 40% som fysoterapeut vid sidan av företaget. Det grundades 
2013 och stod i begrepp att skaffa en fast lokal. I och med ovanstående var det ett 
uppstartsföretag och uppfyllde kriterium 1, om än med notering att det hade varit föredraget 
om företaget var något år mer nystartat. Företaget sålde träning i form av löpning, 
kombinerad med en träningsform vid namn spiral stabilisering som instruktören undervisade 

1 Se “autoetnografi” under metodkapitlet 
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i. Detta gjordes i gruppträningar, genom löpanalyser och med ett löplopp. Därmed var 
företaget inte i IT-branschen och uppfyllde därför kriterium 2. I’m a runner använde 
bokningssystem som endast var tillgängliga digitalt och använde webben för att kunder skulle 
hitta företagets aktiviteter. Utöver detta så var företagets kundregister digitalt. I och med detta 
hade företaget väsentliga delar av sin verksamhet i ett digitalt format och uppfyllde även 
kriterium 3. En övrig, men också viktig, anledning till att just I’m a runner valdes var att 
företaget kom i kontakt med Entreprenörsskolan och beslöt sig för att de ville handleda ett 
examensarbete på sitt företag. I’m a runner tillgängliggjorde sig alltså för studien. 

2.3 I’m a runner 
Företaget I’m a runner startades av Linda Lövqvist och började med I’m a runner-loppet som 
startade sommaren 2013. Avsikten var att hjälpa människor att komma igång med löpträning 
och från början var det gratis. De som hade deltagit aktivt i loppet undrade sen hur de skulle 
fortsätta utvecklas under sommaren och hösten och det var då hon började med löpträningar. 
Under denna tid kom Linda i kontakt med spiral stabilisering, en träningsteknik med 
inriktning på att använda sneda muskelkedjor i kroppen för att lyfta upp kroppen och 
därigenom avlasta leder. Tekniken avvärjer skador både i vardagen och vid träning och hon 
implementerar den som en hörnsten i sin verksamhet. Februari 2015 slutade hon i Gävle och 
började jobba deltid i Uppsala för att utveckla det egna företaget. Vid denna punkt hade 
Linda insett att hon ville hålla på med löpträning på heltid och att hon då måste börja ta betalt 
på riktigt om hon ska kunna livnära sig på det. Våren 2016 fick hon hjälp av 
startupphjälporganisationen Drivhuset att sätta ihop ett affärskoncept. Löpgrupperna har 
sedan succesivt ökat och idag har Lindas I’m a runner löpgrupper, I’m a runner-loppet och 
föreläsningar om spiral stabilisering.  

2.4 Frågeställning 
För att genomföra den tänkta operationaliseringen definierades den i 3 frågor som uppsatsen 
besvarar. Uppsatsens frågeställningar är:  
 

1) Vilka marknadsföringsstrategier lämpar sig för I’m a runner? 
 

2) Vilka digitala funktioner krävs för att för att tillgodose I’m a runners 
marknadsföringsstrategier? 

 
3) Vilka digitala mjukvaror används för att implementera dessa i I’m a runner?  
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3 Metod 
Som beskrivs i avsnittet om fallstudie och val av fall gjorde vi en fallstudie för att få en 
ingående förståelse av digitaliseringsprocessen i I’m a runner. Uppsatsens frågeställningar är 
som bekant: 
 

1) Vilka marknadsföringsstrategier lämpar sig för I’m a runner? 
2) Vilka digitala funktioner krävs för att för att tillgodose I’m a runners 

marknadsföringsstrategier? 
3) Vilka digitala mjukvaror används för att implementera dessa i I’m a runner?  

 
Dessa frågor kan inte bara besvaras utan ett sammanhang eller ramverk utefter vilket svaren 
kan tolkas. Det går inte att svara på vad som lämpar sig för I’m a runner om det inte finns ett 
ramverk utifrån vilket det går att utvärdera vad som är lämpligt. På samma vis går det inte att 
avgöra när ett behov är tillgodosett eller vad det innebär att något krävs utan ett ramverk att 
värdera frågeställningarna utifrån. Eftersom det övergripande syftet var att förklara hur 
digitalisering påverkar uppstartsföretag som inte är inom IT-branschen behövde detta 
ramverk vara samma som företagets egna. Detta eftersom företag äger och beslutar om sin 
egen riktning. Att göra dessa värderingar utifrån något annat än företagets egna 
värderingsramverk kan alltså inte besvara varför företaget agerar som det gör. En metod som 
anammar studieobjektets perspektiv vid en fallstudie är autoetnografi, varför denna metod 
valdes.  

3.1 Autoetnografi 
Studiens huvudsakliga metod är autoetnografi. Autoetnografi är en kvalitativ 
forskningsmetod och betyder beskrivning (grafi) av sig själv (auto) och kultur (etno) (Chang 
et al., 2012). Skillnaden mellan detta och en självbiografi är att en självbiografi 
huvudsakligen ämnar att berätta en historia medan en autoetnografi ämnar att använda en 
berättelse för att säga någonting om världen. Berättelsen är i en autoetnografisk studie ett 
fönster till världen och används för att förklara varför ett perspektiv eller varför ett visst 
beteende finns eller vissa beslut tas (Chang et al., 2012). Att använda autoetnografi som 
metod innebär att vi som uppsatsförfattare aktivt är en del av studieobjektet och använder 
erfarenheterna från deltagandet som empirisk grund för studien. Därmed finns det en 
inneboende svårighet att uppnå en objektivitet i både insamlandet och tolkningen av empirin. 
Det är en av anledningarna till att fokuset med en autoetnografisk studie istället ligger i att 
förklara de egna subjektiva perspektiven istället för att försöka uppnå en objektiv beskrivning 
(Chang et al., 2012). För att kunna göra denna beskrivning användes teoretiska begrepp som 
annan forskning utvecklat. Dessa finns i denna studie under rubriken ‘teoretiska begrepp’. 
Det finns två huvudsakliga anledningar att autoetnografi användes som metod i denna studie. 
Den första anledningen är att eget deltagande i studien ger en djup förståelse av situationen 
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och en inblick i perspektivet uppstartsföretagaren har. Det är färre detaljer som förbises vid 
ett deltagande än vid en studie som observerar utan delaktighet. Uppstartsföretagens 
upplevelse av behov och dess förutsättningar blir enklare att förstå med en mer detaljerad 
empirisk grund. Den andra anledningen är att det gör studien mer praktisk att genomföra än 
den hade varit med en rent observerande metod. Det är helt enkelt svårt att hitta ett 
uppstartsföretag som inte är i IT-branschen och som står i begrepp att genomgå en 
digitaliseringsprocess. Genom att genomföra en autoetnografisk studie så kan denna process 
framtvingas och sedan studeras och processen som studeras här är då artificiellt initierad. I 
och med denna artificiella initiering är det inte självklart att det man studerar kan betraktas 
som naturligt. Därför behöver det ifrågasättas huruvida den alls kan användas för att bidra till 
kunskap om digitalisering i uppstartsföretag, alltså i vilken utsträckning processen skiljer sig 
från en digitalisering som varken initieras eller genomförs med motiv att studera den. Det 
artificiella initierandet av digitaliseringen innebär en begränsning av tolkningsmöjligheterna 
gällande vad som får ett digitaliseringsprojekt att starta i ett uppstartsföretag. Utöver en sådan 
begränsning behandlas problematiken genom att i så stor utsträckning som möjligt tillgodose 
uppstartsföretagets önskemål och genom att agera på ett sätt som kan förväntas av en 
företagare, alltså att efter bästa förmåga gagna företaget i genomförandet. Genom att följa 
önskemålen från företagen och anamma målen som företaget har efterliknas en icke-artificiell 
situation. Denna anpassning innebär att de kunskaper och färdigheter vi som genomför 
studien besitter är avgörande för studiens empiri och behöver därmed behandlas i studiens 
diskussion. En förutsättning för att det artificiella initierandet alls ska uppfattas som en 
motsättning är att universitetet ses som en separat aktör som inte direkt interagerar med 
marknaden och företag utan endast observerar företag och marknad. Alltså att inblandningen 
av universitetet i ett företag inte kan anses vara ett möjligt representativt fall av 
uppstartsföretag. Däremot så är studien i sig ett bevis på att det sker direkt interaktion mellan 
universitet och marknad och därför bör inte problematiken överdrivas. En följd av den 
autoetnografiska metoden är att det användes en uppsättning olika metoder i själva 
genomförandet av studien, alltså i arbetet för företaget som undersöks. Alltså består själva 
studiens empiri av ett flertal delar som liknar akademiska metoder eftersom akademi och 
företag inte uteslutande använder olika metoder för att analysera sin omvärld.  

3.1.1 Autoetnografins iterationer 
För att återge den data vi samlar genom den autoetnografiska metoden använder vi oss av ett 
iterativt tillvägagångssätt. Arbetssättet i den här metoden går ut på att man samlar empiri, 
tolkar empirin och sedan lägger till tolkningen till den redan existerande uppfattningen av den 
situation man studerar. Metoden är iterativ på detta sätt och sker hela tiden i takt med att ny 
data samlas under arbetets gång. Redan existerande uppfattningar om den studerade 
situationen är vad man börjar med och sedan får dessa färgas av de nya tolkningarna som 
kontinuerligt kommer fram under analysarbetet. Att redan ha förutfattade meningar om något 
innan man studerat det kan låta som något icke önskvärt i en vetenskapligt studie, men en del 
av denna metod handlar om förståelsen att total objektivitet aldrig kan infinna sig. Man 
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jobbar istället mycket med att utvärdera sina egna uppfattningar och att låta dem utmanas av 
de nya bevis man finner genom sin studie. Det är även på de existerande uppfattningarna hos 
den som designar studien som studiens syftesformuleringar och frågeställningar baseras. De 
existerande uppfattningarna är alltså centrala för vart studien tar avstamp i och allt eftersom 
studien fortlöper kommer varje ny empiribaserad tolkning som görs att bidra till svaret på de 
frågeställningar man började med. I en autoetnografisk studie är det dock ofrånkomligt att 
man även tar del av data som inte direkt svarar på de specifika frågeställningar man satt upp. 
Trots detta är denna data fortfarande intressant att tolka och analysera. På detta sätt ger den 
här typen av studier upphov till ytterligare observationer och slutsatser som också är 
intressanta att diskutera med avseende på den studerade situationen (Michrina & Richards, 
1996).  
 
Denna iterativa process fick flera konsekvenser i arbetet. Den tydligaste var att en 
kundundersökning genomfördes först en bit in i den autoetnografiska studien. Det innebar att 
dess frågor och utformning påverkades både av litteraturstudien och våra och Lindas 
funderingar vid tidpunkten i studiens gång. Kundundersökningen påverkade också 
autoetnografins diskussioner fortlöpande även innan den var fullt analyserad och färdigställd. 
Det innebar också att utvecklingen av den digitala strategin följde det iterativa mönstret som 
metoden ger. För att redovisa resultat i sådana omständigheter redovisar vi det som tre 
iterationer, där varje iteration förhåller sig till en av frågeställningarna. Kundundersökningen 
redovisas separat, eftersom den genomfördes utan att tydligt följa någon av de 
autoetnografiska iterationerna. Som konsekvens av den iterativa metod som beskrivits kom 
som sagt ytterligare observationer fram, utöver de som först efterfrågades. Även dessa 
redovisas separat. I och med den autoetnografiska metoden går det inte att framföra resultat 
utan att filtrera bort våra egna uppfattningar och därför är viss analys bland resultaten 
oundviklig. Efter att resultatet givits genomförs en analys av kopplingen mellan teorin och 
resultaten. Sist används analysen för att föra en vidare diskussion och dra slutsatser från 
studien.  
 

 
Figur 2. En illustration av hur den autoetnografiska processen påverkade kundundersökningen, men 
kundundersökningen senare själv påverkade autoetnografin. Det finns inte enskilda och definierbara punkter  
där de påverkat varandra, utan bilden illustrerar processen i sin helhet. 
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3.1.2 Förutsättningarna för autoetnografin 
Eftersom studien genomfördes som ett examensarbete via Entreprenörsskolan vid Uppsala 
universitet så var det genom Entreprenörsskolan som vi kom i kontakt med I’m a runner. 
Under en termin gjordes arbete på I’m a runner som inte relaterade till denna studie, utan där 
vi studieförfattare använde I’m a runner som referens i andra kurser inom 
Entreprenörsskolan. Det var under denna tid vi lärde känna Linda och I’m a runner. Det 
innebar att när det väl var dags för själva autoetnografin var vi studiegenomförare redan 
introducerade till företaget och hade någon form av relation till det. Eftersom Linda är den 
enda som jobbar i I’m a runner var hela studiens genomförande beroende av henne. Hon var 
alltid positivt inställd och lätt att samarbeta med, men hade sällan tid då hennes schema var 
mycket fyllt av både I’m a runners verksamhet och hennes andra jobb som fysioterapeut. 
Lindas dagliga arbete med I’m a runner bygger mycket på att hon aldrig stannar på samma 
plats under en längre tid. Olika pass i löpning, spiral stabilisering och löpanalyser sker alla på 
olika platser och Linda är även ofta ute på företag och föreläser. Linda har en entreprenöriellt 
arbetssätt där hon utnyttjar de kontakter och samarbeten hon har för att få hjälp med 
arrangemang och exponering, men detta leder också till att förutom kärnverksamheten är 
schemat också fyllt av möten och mingel med potentiella samarbetspartners. Det innebar att 
arbetet fortlöpte på ett sätt där vi ungefär varannan vecka hade tillfälle att träffas och stämma 
av arbetet med Linda. Tiden mellan det satt vi och jobbade tillsammans utan direkt kontakt 
med Linda. Viss kontakt skedde också via sms och internetchat och framförallt planerande av 
möten skedde på det viset. Ett flertal möten ställdes in för att Linda var för upptagen och inte 
hade tid. Det innebar att vi i stor utsträckning formade vår egna bild av behov och problem i 
företaget, och både vi och Linda hann ofta ändra uppfattningar om diverse saker mellan våra 
möten. Vi hade också andra typer av möten tillsammans med fler parter än endast Linda. Dels 
ett fokusgruppsmöte som Linda arrangerade med några av de kunder som varit med längst, 
och dels två workshops med webbyrån Wasabi Web. Både mötet med fokusgruppen och den 
första workshopen genomfördes när enkätundersökningen hade genomförts men endast delvis 
sammanställts. Fokusgruppsmötet gav inga uppenbara förslag till företaget, men gav oss 
chansen att få en inblick av och möta kunder. Wasabi Web kunde vi gemensamt diskutera 
digitala strategier med vilket gav oss underlag för att stärka vår slutsats att digitalisering i 
uppstartsföretag driver på förenklade marknadsföringsstrategier. Vid studiens början 
diskuterades genomförande mycket öppet, även om funnelteorin (förklaras i kapitel 4.3) låg 
som grundläggande referensram för att förstå och utvärdera I’m a runners 
marknadsföringsstrategi. Det blev däremot snart beslutat att vad I’m a runner främst behövde 
och ville ha var en uppdaterad digital struktur och en konkretisering av kundernas 
uppfattning. Framför allt identifierades webbsidan tidigt som fokuspunkt för digitaliseringen. 
Därifrån inriktas arbetet på dessa delar och problematik och motsättningar löstes allt 
eftersom, även om enskilda spår vid exempelvis webbutvecklingen ändrades var huvudmålet 
detsamma. Vi har även haft tillgång till att gratis delta på gruppträningspass under studien. 

10 



 

Detta har vi inte gjort i någon omfattande utsträckning, men även det har bidragit till att 
förstå verksamheten och kunderna.  

3.2 Enkätstudie 
Under genomförandet av den autoetnografiska studien uppkom behovet av en 
kundundersökning genom enkät. Däremot så var denna undersökning inte bara av intresse i 
genomförandet av autoetnografin utan empirin som samlas in i enkätundersökningen var 
också relevant för studien. Därmed behöver även genomförandet av denna behandlas av 
denna uppsats. Enkätundersökningen genomfördes bland företagets nuvarande kunder. 
Ansatsen till undersökningen var kvantitativ och skilde sig därför från studiens övriga metod 
för insamling av empiri som var kvalitativ. Däremot så införskaffade enkätundersökningen 
endast data som rörde det enskilda fallet som den autoetnografiska metoden var avgränsad till 
och blev därför kompletterande. Det fanns alltså dels en autoetnografisk aspekt, där företagets 
och vårt utförande av enkäten samt konsekvenserna från resultaten var en del av den 
autoetnografiska metoden. Därutöver fanns en andra aspekt där enkätundersökningens empiri 
användes för att hjälpa till att besvara studiens frågeställningar. 
 
Enkätundersökningen utfördes genom en webbenkät där utformandet av enkäten till stor del 
gjordes med hjälp av teorierna Importance-performance analysis och Net Promoter Score. 
Eftersom undersökningen primärt genomfördes som del av den autoetnografiska studien 
behöver vissa motsättningar gällande undersökningens validitet och reliabilitet förtydligas. 
Alltså behöver faktorer som kan påverka enkätundersökningens trovärdighet beskrivas.   

3.2.1 Reliabilitet hos enkätstudien 
Beslutet att använda en webbenkät istället för en pappersenkät togs för att spara tid och 
pengar samt för att distributionen blev avsevärt mycket enklare. En av de största nackdelarna 
med en webbenkät jämfört med en pappersenkät som till exempel postas till respondenterna 
är den ökade risken för ogiltig dubbletter. Det finns tyvärr ingenting som stoppar en och 
samma respondent att fylla i enkäten fler än en gång, och på det sättet påverka resultaten i en 
specifik riktning och ge falsk statistik. En annan faktor som kan påverka 
enkätundersökningens reliabilitet är att den skickades ut från företaget självt vilket kan 
påverka respondenternas svar. Det har visats att man får mer uppriktiga svar gällande 
företaget om det är en utomstående tredje part som utför själva undersökningen istället för 
företaget självt (Willand, 2015). För att tacka de respondenter som tog sig tid att fylla i 
enkäten samt ge dem ett incitament att göra det belönades respondenterna med en gåva i form 
av ett gratis deltagande för en vän i I’m a runner-loppet. Man har sett att gåvor som 
incitament har en liten positiv effekt på svarsfrekvensen. Samtidigt kan respondenter som 
endast svarar för att få en gåva fylla i enkäten slarvigt eller helt felaktigt för att spara tid, och 
detta skulle försämra enkätstudiens överensstämande med verkligheten. Starkast har man 
kopplat detta till studier som skickas ut på måfå. I fall som vårt där alla respondenter har eller 
tidigare haft personlig kontakt med företaget är detta fenomen inte lika vanligt, men det var 
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fortfarande något som vi behövde söka spår efter i datan och ta hänsyn till i analysen av den 
(Ilieva et al., 2002). Gåvor som incitament innebär en risk för att svaren från 
enkätundersökningen ger en positivare bild än verkligheten. Detta eftersom gåvan är mer 
värd för någon som är nöjd med företaget och vill rekommendera det till sina vänner än den 
är för någon som inte är benägen att rekommendera det. Det var en mycket hög andel av 
respondenterna som sade att det var sannolikt att de skulle rekommendera företaget till 
vänner och bekanta och det var också många som valde att ta del av gåvan. Vad som ändå 
talar för undersökningens validitet är en hög svarsfrekvens där över hälften av de nuvarande 
kunderna svarade på undersökningen. Undersökningen var också anonym, men önskade man 
ta del av gåvan behövde respondenten meddela att den genomfört undersökningen. Faktumet 
att man var tvungen att uppge sin identitet för att få ta del av gåvan som delades ut vid ifylld 
enkät kan ifrågasättas ur ett etisk perspektiv och detta kommer behandlas i följande avsnitt. 
 

3.2.2 Importance-performance analysis 
Importance-performance analysis, IPA, är en teknik som används för att undersöka det 
rådande förhållandet mellan vikt och prestation för olika attribut i de produkter som ett 
företag erbjuder (Liu et al., 2014). Data samlas in från kunder där de utifrån sitt eget 
perspektiv får redogöra för hur viktiga olika attribut i en produkt upplevs och hur väl 
företaget i dagsläget presterar på nämnda attribut. Värderingen sker på en intervallskala och 
varje attribut får därmed ett värde på vikt och ett värde på prestation. Då fler än en kund 
tillfrågas används antingen medelvärdet eller medianen för att avgöra värdena för varje 
attribut. Sedan skapas ett koordinatsystem med fyra kvadranter med ‘vikt’ (från engelskans 
‘importance’) på en axel och ‘prestation’ (från engelskans ‘performance’) på den andra. Med 
hjälp av de värden, eller koordinater, varje attribut fick kan man sedan placera in dem i 
koordinatsystemet. Beroende på vilken av kvadranterna ett attribut hamnar kan detta hjälpa 
ett företag att ta beslut om hur resurser ska prioriteras mellan olika attribut i företaget för den 
närmaste framtiden.  
 
Anledningen till att vi använt denna metod i den kvantitativa analys som gjorts var dels för att 
ge Linda en bild av vad i hennes verksamhet som är allra viktigast för kunderna och vad hon 
behöver förbättra. Dels var det också för att ge oss en djupare förståelse för företagets kunder 
och deras behov för att kunna ta hänsyn till detta i vår analys av företagets digitalisering. 

3.2.3 Faktoranalys 
Faktoranalys är en metod inom multivariat dataanalys och används ofta i studier där man har 
ett stort antal variabler. Poängen är att försöka hitta korrelationer mellan de olika variablerna 
så att de variabler som korrelerar med varandra tillsammans kan bilda så kallade faktorer. 
Varje faktor står för en specifik egenskap eller liknande och poängen är att göra sin data mer 
lättolkad genom att skapa ett fåtal faktorer jämfört med det stora antal variabler man startade 
med. Poängen med att använda oss av faktoranalys när vi analyserade de kvantitativa data vi 

12 



 

fick från kundundersökningen är precis som vid användandet av en IPA att få en djupare 
förståelse av kundernas behov. Kundernas behov och perspektiv är en viktig aspekt att ta 
hänsyn till under diskussioner om digitalisering inom ett företag. 

3.2.4 Net Promoter Score 
Att kunder är nöjda med ett företags produkt/tjänst är självklart viktigt, men det är inte 
synonymt med att de kommer vara lojala mot företaget i längden, något man i allra högsta 
grad vill uppnå som företag. För att avgöra graden av lojalitet hos kunder är det effektivare 
att undersöka deras benägenhet att rekommendera produkten/tjänsten till vänner och bekanta 
än att fråga om de är nöjda med den. Ett sätt att undersöka detta är genom att ta fram en Net 
Promoter Score, NPS, för produkten/tjänsten/varumärket (Blasberg et al., 2008). Detta görs 
genom att på en intervallskala låta kunden uppge hur sannolik den är att rekommendera 
produkten/tjänsten. På en intervallskala från 1-10 är de som svarar 9-10 promoters, 7-8 
passiva och de som svarar 1-6 kritiker. För att få fram NPS subtraherar man procenten 
kritiker från procenten promoters. Graderingen bör följas upp med en fråga där kunden får 
motivera sin gradering för att det utvunna NPS-värdet ska kunna utnyttjas fullt ut. Genom 
graderingen har man gjort en segmentering av sina kunder och genom deras motivering kan 
man analysera varje segment för sig. 
 
För I’m a runner som företag säger det NPS-värde vi tagit fram inte fruktansvärt mycket idag 
då vi inte har något att jämföra med. Däremot kan det blir intressant i företagets framtid om 
man fortsätter ta fram ett NPS med jämna mellanrum då detta kan vara ett av flera sätt att ta 
tempen på kundernas attityd till företaget över tid. Att det fortfarande känns relevant för oss i 
studien att ta fram och redovisa I’m a runners NPS beror på att värdet är så starkt kopplat till 
fenomenet word of mouth. Word of mouth kommer förklaras längre fram och får en viktig 
roll i vår slutliga analys av studien.  
 

4 Teoretiska begrepp och definitioner 

4.1 Digitalisering 
Digitalisering har i Oxfords University press ordbok för media och kommunikation följande 
tre definitioner:  

1. Omvandlingen av data från analog till digital form. 
2. Datoriseringen av information. 
3. Spridningen av sådan teknologi och sådana tekniker (Chandler et al., 2011). 

 
Det är också dessa innebörder vi använder för digitalisering i denna studie. Spridningen av 
digitaliseringsteknologi har inte en bakomliggande teori utan är istället något som sker i 
samhället och som akademin sedan studerar. I vilken utsträckning digitalisering sker i olika 
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företag har ett samband med storlek på företagen och hur gamla de är. Yngre och mindre 
företag tenderar att digitalisera i större utsträckning än stora och gamla företag (Barnir et al., 
2003). Den stora digitaliseringen driver på förändringar och möjligheter för IT-företag som 
Google och Spotify och får konsekvenser för entreprenörskap och IT-företagens 
affärsmodeller (Hedman et al., 2016). Det är sannolikt att fler branscher än IT-branschen 
påverkas av digitaliseringen eftersom det är den breda digitaliseringen som i sin tur skapar 
marknaden för IT-bolagen. Det är denna digitalisering av andra företag utanför IT-branschen 
som denna studie berör. Vad digitaliseringen innebär för dessa företag finns inte kartlagt, 
men en initial uppfattning om vilka konsekvenser det har kan fås från de konsultfirmor som 
jobbar med digitalisering. Mark Bonchek och Gene Cornfield arbetar båda i ledande roller i 
konsultbyråer med inriktning på digitalisering. De menar att företags största kamp inte är att 
hålla jämna steg med sina konkurrenter, utan med sina kunder. De menar att tack vare den 
digitala revolutionen är kunder numer i många branscher nästan lika pålästa och insatta som 
företagen själva och kunderna utvecklar därför sin smak och sina krav mycket snabbare än 
tidigare. Kundernas förväntningar är inte heller begränsade av den nuvarande begränsningen i 
branschen, utan snarare alla branscher. För att hänga med och förstå sina kunder menar 
Bonchek och Cornfield att företagen måste tänka som sina kunder (Bonchek & Cornfield, 
2016). 

 
“One reason is that individuals are transforming to digital faster than organizations. Think 
for a moment about people as tiny enterprises. They’ve redesigned their core processes in the 
area of procurement (online shopping), talent acquisition (marketplaces), collaboration 
(social networking), market research (peer reviews), finance (mobile payments) and travel 
(room and ride sharing). Have you reinvented your core processes to the same degree?” 
(Bonchek & Cornfield, 2016) 
 
De menar ytterligare att den tidigare balansgången mellan snabb, billig och bra är utbytt mot 
utmaningen att kombinera: 

● Stor och liten: Smidigheten, hastigheten och kreativiteten hos de mindre företagen 
måste kombineras med tyngden och influensen hos det stora. 

● Komplex och enkel: Hantera komplexa system som klarar av global verksamhet 
samtidigt som systemen är lätta och intuitiva för kunder. 

● Global och personlig: Vara konsekvent och nå globalt samtidigt som varje 
interaktion med kund är skräddarsydd och personlig (Bonchek & Cornfield, 2016). 

 
Den digitala revolutionen innebär enligt digitaliseringskonsulterna ytterligare att det inte går 
att få kunden att göra vad företaget vill utan att kunden vill bli hjälpta att uppnå vad de själva 
bestämt och kontrollerar. Det medför förändringar i företagens aktiviteter. Exempel på detta 
är att den moderna purchase funneln (beskriven i ett senare avsnitt) är betydligt mindre linjär 
och är mer sammarbetsinriktad än tidigare samt att kommunikationskanaler snarare handlar 
om att interagera med kunderna och få dem att interagera med varandra än att sända ut ett 
enhetligt budskap (Bonchek & Cornfield, 2016). 
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För att hålla jämna steg med sina kunder måste företagen släppa det linjära tänkandet i 
förmån för interaktion och olinjäritet. Detta kräver omvärderingar av gamla principer om 
strategi, kampanjer, kundförståelse, informationsvägar, lojalitet och optimering (Bonchek & 
Cornfield, 2016). Detta är bredare konsekvenser än vad oxfords definition innefattar och det 
är inte fastställt att alla förändringar enbart beror på digitalisering, men det ger en bild av vad 
för typ av problematiseringar och förändringar som kan uppkomma från digitalisering. 
 
De teorier som redan finns runt digitalisering har haft en stor betydelse under studiens gång. 
Då menas som sagt inte det tekniska med hur ett digitaliseringsprojekt faktiskt utförs, utan 
precis det som precis har diskuterats. De effekter som ökad digitalisering har på ett företag, 
framför allt ett mindre företag i uppstartsfas, är något vi behövt ha i åtanke under hela 
autoetnografin och även i de analyser vi gjort. Då kundattityder har haft en betydande roll i 
de analyser vi gjort var det också viktigt att veta vad kunder förväntar sig av ett företags 
digitala lösningar. 

4.1.1 Plattform 
‘Plattform’ kan användas i flera olika sammanhang, exempelvis inom marknadsföring, media 
och kundhantering. I Oxfords ordlista har det en rad olika definitioner och användningar men 
det främsta är ‘A raised level surface on which people or things can stand’ (Doyle, 2011). I 
denna studie kommer plattform användas som en avgränsning av verktyg eller medier med ett 
flertal användningar. En digital plattform är exempelvis en uppsättning digitala verktyg som 
används för att hantera ett flertal funktioner medan en medial plattform är ett 
kommunikationsmedel för att förmedla information. 

4.2 Word of Mouth 
Inom marknadsteori använder man begreppet customer-to-customer interactions, och till 
dessa finns det en sub-kategori som kallas word of mouth, WOM. WOM definieras som 
“informell, person-till-personkommunikation med en upplevd icke-kommersiell meddelare 
och mottagare angående ett varumärke, en produkt, en organisation eller tjänst”, oftast 
utanför tjänstens närmiljö (Williams & Buttle, 2014). Det handlar alltså om den 
kommunikation som sker mellan två personer som inte har någon kommersiell anknytning. 
Det är en viktigt form av marknadsföring och många företag jobbar aktivt för att öka WOM 
om sitt varumärke, tjänst eller produkt. WOM kan sedan delas in i PWOM, ’positive word of 
mouth’, och NWOM, ’negative word of mouth’. När företag försöker öka WOM handlar det 
om att öka den PWOM som sker om varumärket. NWOM kan vara extremt skadligt för ett 
varumärke, men är man som företag duktig på att fånga upp denna och adressera den så kan 
man neutralisera skadan eller till och med vända den till något positivt. Detta bör ha en hög 
prioritet för ett företag då NWOM ofta orsakar mycket mer skada än PWOM gör nytta 
(Mehta et al., 2007). 
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Word of mouth har i allra högsta grad en relevans i en diskussion runt digitalisering. När vi 
pratar om WOM i digitaliseringens tidsålder så handlar det inte bara om digitaliseringen inom 
företaget självt, utan vi höjer blicken och börjar tala om samhällets digitalisering och vad 
detta har för konsekvenser för företaget. Digitalisering och sociala medier har skapat en helt 
ny plattform för WOM där konsumenter fritt kan dela sina erfarenheter i form av recensioner 
och genom direktkommunikation i forum (Rahman et al., 2014). Som kundundersökningen 
kommer att visa så har WOM en stor roll att spela i hur I’m a runner bör lägga upp sin 
marknadsföringsstrategi och därför är detta ett teoretiskt viktigt begrepp att gå igenom.  

4.3 Funnel 
Redan innan 1900-talet började man diskutera begreppet purchase funnel och det har sedan 
dess varit ett av de mest använda verktygen inom marknadsstrategi (Strong, 1925). Vi vill 
därför använda den för att kunna beskriva hur digitalisering förhåller sig till 
marknadsstrategi. Alltså använder vi funnel som det underliggande systemet för att förstå vad 
marknadsföringsstrategi innebär och för att bedöma den. Teorin utgår från AIDA som är en 
akronym för de tillstånd en potentiell kund går igenom fram till köpet; uppmärksamhet, 
intresse, önskan och handling (Awareness, Interest, Desire and Action) (AIDA, Oxford 
Reference, 2011). Man tänker sig processen som en tratt där det från början finns ett stort 
urval av kunder, de som uppmärksammat ens företag eller varumärke. I varje steg vidare 
smalnar sedan tratten av, inte alla som uppmärksammat företaget går vidare till intresse, men 
några gör det. Inte alla som kommit att visa intresse kommer utveckla en önskan om att köpa, 
men några gör det. Så fortsätter det steg för steg längs tratten tills en bråkdel av de som 
uppmärksammade företaget faktiskt gått till handling och blivit kunder. Denna teori kallas för 
purchase funnel-teorin (Townsend, 1924). I denna traditionella funnel är företagets mål att 
förlora så få potentiella kunder som möjligt i varje steg mellan tillstånden. I praktiken 
kommer andelen som är kvar efter varje steg minska - eller i det optimala fallet - vara 
kontinuerligt. Genom att samla in data om hur många som tar sig från ett tillstånd till nästa 
kan man analysera i vilka steg som störst andel kunder försvinner och det ger grund för att 
utveckla sin verksamhet. Denna traditionella syn på funnel sammanfattas väl av definitionen i 
Oxfords ordlista: 
 
“A sales pipeline management system that shows the sequence of sales progression, 
highlighting ‘leads’ (top of the funnel) to ‘prospects’ to ‘qualified prospects’ to ‘potential 
customers’ to ‘actual customers’ (bottom of the funnel)” (Doyle, 2011).  
 
I denna studie passar dock inte den traditionella definitionen av en purchase-funnel. Eftersom 
vi behandlar relationen till digitalisering som är tätt knuten till IT-branschen och vi studerar 
uppstartsföretag behöver vi en modernare tolkning. En purchase funnel-teori som endast kan 
flytta potentiella kunder från en kategori till en annan tar inte tillräcklig hänsyn till WOM och 
digitalisering. Om kunden endast kan röra sig i en riktning i funneln eller falla ur den har det 
exempelvis liten betydelse i modellen vad kunden säger om företaget efter att hen gjort ett 
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köp. Åtminstone är det svårare att ta hänsyn till. Det har också visat sig att kunder inte rör sig 
så linjärt som den traditionella modellen antar. För att kunna använda en flexiblare metodik 
och för att kunna skapa en mer realistisk utvärderingsmodell för unga och moderna företag 
använder vi i denna studie vår egen definition som följer:  
 
Funnel är en grupp tillstånd som är ordnade i relation till varandra och som definieras av 
förhållandet mellan företaget och kunden. Kunden kan tillhöra ett enskilt tillstånd i taget och 
företagets mål är att få kunden att röra sig i en viss bana genom tillstånden. 

4.3.1 En nyare modell för funnel 
En nyare modell av en purchase funnel tar hänsyn till fler steg och återkopplar till kundens 
behov och sannolikheten att kunden talar om och rekommenderar företaget. Vi utgår från 
modellen som ges av Rajeev Batra och Kevin Lane Keller i Integrating Marketing 
Communications: New Findings, New Lessons, and New Ideas. Modellen utökar de olika 
tillstånd en potentiell kund kan befinna sig i och att illustrerar hur funneln är mer dynamisk 
än den traditionella beskrivning som erbjuds av Oxford. Tidigare modeller har sett kundens 
rörelsemönster i funneln som linjära, där kunden endast kan röra sig vidare i funneln eller 
lämna den, men här modelleras kundens mönster med en friare rörelse mellan de olika 
tillstånden. I och med digitaliseringen av konsumtionskedjan är detta en mer realistisk 
illustration av kundens process fram till ett köp och även efter köpet. 
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Figur 1: Batra och Kellers funnelsteg, (Batra & Keller, 2016)  
 
Nedan återges aspekter att ta hänsyn till vid implementering av modellens olika steg (se 
Figur 1) såsom Batra och Keller föreslår (Batra & Keller, 2016).  
 
Steg 1, Needs/wants - Kunden inser sitt behov eller begär för en produkt och börjar se sig om 
efter möjliga produkter och varumärken som kan leverera dessa. Här behöver företaget förstå 
vilka ens kunder är och var man kan hitta dem.  
 
Steg 2, Is Aware/Knows - Kunden börjar överväga vilka specifika varumärken som bäst kan 
tillgodose dess upplevda behov. Kunden drivs här ofta av begär snarare än logik. En handfull 
olika möjliga varumärken eller produkter väljs ut för vidare övervägning. Ökad tillgänglighet, 
exempelvis få mus-klick för att nå rätt information, är viktigt. 
  
Steg 3 och 4, Considers/Examines och Searches/Learns - Kunden söker aktivt mer ingående 
information om skillnader mellan de valda varumärkena. Den förlitar sig nu på fakta istället 
för känsla och är därför intresserad av de tekniska detaljerna runt produkten.  
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Steg 5, Likes/Trusts - Kunden bestämmer sig för vilka delar av den insamlade informationen 
som faktiskt är trovärdig och relevant. Företag måste se till att ha grund för det som utlovas. 
Trovärdigheten avgörs ofta på diverse testsidor och genom recensioner från fristående parter. 
Företaget kan även sammanväva sitt varumärke med etablerade partners för att stärka sin 
egen trovärdighet.  
 
Steg 6, Sees Value/Is Willing to Pay - Kunden utvärderar sina valda varumärken och jämför 
priser mellan dem. Företaget måste förmedla en känsla av att priserna är rimliga för vad 
kunden får i utbyte. I kundens upplevda värde av produkten spelar även emotionella faktorer 
och begär en stor del.  
 
Steg 7 och 8, Commits/Plans och Consumes- När kunden är redo att betala ska den också 
genomföra köpet. Det måste vara extremt tydligt var och hur kunden kan göra inköpet och att 
köpet kan ske smidigt och säkert.  
 
Steg 9 och 10, Is Satisfied och Is Loyal/Repeat Byer  -  För att kunden ska vara nöjd med 
köpet och fortsätta köpa produkter bör företaget hålla kontakt med den. Det är också viktigt 
med utvärdering för att kunna sätta in insatser om kunden fått en negativ upplevelse. Att 
vända negativa upplevelser till positiva genom att åtgärda fel och missnöjen bör vara ett av 
företagets högsta prioriteter.  

 
Steg 11 och 12, Is Engaged/Interacts och Actively Advocates - Kunder berättar om och 
rekommenderar produkten eller varumärket till vänner och bekanta. Därmed blir de tidigare 
kunderna den fristående (tredje part) kvalitetsförsäkring som kunder i tidigare steg söker.  

4.3.2 Användning av funnel 
I denna rapport skapar vi inte en funnel för I’m a runner. Däremot så är lärdomarna av 
funnelmodellen avgörande för att förstå hur kunden, Linda och digitalisering relaterar till 
varandra. Här är de gemensamma nyckelfaktorerna från de olika stegen i funneln att 
möjliggöra för kunden att snabbt kunna komma till nästa steg. Det innebär att funnelmodellen 
står för vår teoretiska uppfattning om vad som är enkelt för kunden.  
 

5 Etik 
Arbetet och resultatet av denna studie har inte haft någon anmärkningsvärd påverkan på 
varken fysisk miljö eller parter som är direkt kopplade till studien. Den enda sådana part vi 
kunnat identifiera är eventuella konkurrenter till I’m a runner som påverkats av att I’m a 
runner påverkats. Detta har vi rättfärdigat med att det inte har varit en exklusiv process där 
andra företag i samma situation som I’m a runner inte hade kunnat bli studieobjekt. Det hade 
dock krävts att de träffat samma personer och tagit samma initiativ, men det är så marknaden 
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de agerar på redan ser ut. Utöver konkurrenter granskar vi eventuella etiska problem utifrån 
de tre parter studien berör: I’m a runner som företag med de personer som beror av företaget, 
kunder till I’m a runner och slutligen Uppsala universitet och forskningen i helhet. 
 

5.1 I’m a runner 
Som en tillfällig del av företaget I’m a runner har vi observerat och deltagit i processen att 
digitalisera uppstartsföretaget. Om något går fel i exempelvis IT-lösningen vi implementerat 
så kan det påverka företagets lönsamhet och som följd eventuellt dess överlevnad. Detta 
gäller inte bara kundhanteringssystemet eller hemsidan, utan allt vi gjort. På grund av den 
autoetnografiska metoden interagerade vi med studieobjektet och aktivt förändrade utfallet 
för företagets utveckling. Detta utfall kan bli både bättre och sämre än om vi inte hade 
genomfört studien. Denna problematik går inte att få bort, men har minskats genom att vi 
aktivt försökt göra det vi tror är bäst för företaget. Att det går bra för företaget kan däremot 
leda till att det går sämre för eventuella konkurrenter, men det är en problematik vi hanterar i 
etikkapitlets ingress. Genom ärlighet och transparens har vi kunnat flytta ansvaret för 
företagets välstånd till företaget självt. Genom att vara tydliga med vad vi kan, vilka 
erfarenheter vi har och genom att hålla vad vi säger så ligger företagets välgång inte i vad vi 
göjort, utan i huruvida företaget väljer att godkänna och använda sig av det vi föreslagit och 
genomfört. Vi menar att ansvaret förskjutits från oss till företaget i samband med att det 
företaget förväntat sig av oss konvergerat med det vi levererat till företaget. Problematiken 
har också underlättats av att det var företaget som bad oss göra studien. Vi har alltså inte 
påtvingat uppdraget på företaget och det var därmed företagets val att ta risken att låta oss 
genomföra olika delar i studien.  
 
Genom att ingå i ett team på ett uppstartsföretag och jobba med digitaliseringen som sker på 
företaget har vi kunnat studera dessa processer utifrån våra egna upplevelser. Det innebär att 
vi själva placerat oss i en grupp av människor för att studera dem. Det är då oerhört viktigt att 
de människor vi interagerar med och som i slutändan blir det material vi baserar studien på är 
införstådda med premisserna och har gett sitt medgivande. I vårt fall var det företaget självt 
som tog kontakt och visade intresse för att få vara objektet för ett examensarbete. Företagaren 
var inte införstådd med konceptet om en autoetnografisk studie från första början, men 
utvecklingen av studien och dess riktning har i allra högsta grad skett i samarbete och 
samförstånd med företaget.  
 
Flera av våra ovan nämnda åtgärder innefattar att göra det som är bäst för företaget. Vi har i 
studien agerat utefter vad som är bäst för företaget och inte gjort något som företaget inte gett 
sitt godkännande för. Det finns ändå skäl att ifrågasätta huruvida vi är kapabla att fullt agera i 
företagets bästa när vårt högsta syfte inte är företagets utveckling utan att genomföra en 
studie för akademin gällande digitalisering. Förändrade detta de implementeringar vi gjorde 
hos företaget? Hade vi agerat annorlunda inför olika problem och föreslagit andra lösningar 
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om den autoetnografiska studien inte varit vårt högsta syfte och vi istället exempelvis varit 
anställda på företaget? Detta går inte att besvara för oss mer än att vi gjort vårt bästa för att ta 
företagets parti och i de fall vi haft påtryckningar från akademin varit tydliga med det i vår 
kommunikation med företaget.  

5.2 Kunder 
I syftet att undersöka kunders attityder gentemot olika delar av företagets verksamhet 
utfördes två kundundersökningar. En kortare riktad mot tidigare kunder och en mer 
omfattande som riktade sig mot nuvarande kunder. Även om frågorna i enkäten rimligtvis 
inte uppfattas som känsliga av respondenterna var försäkran om anonymitet viktig då 
undersökningen presenterats som just anonym. Enkättjänsten vi använde oss av registrerar 
inte vilka individer som gett vilka svar så om någon endast svarat på enkäten kan deras 
anonymitet garanteras. Dock så valde vi att som tack för att man fyllt i enkäten ge ut gratis 
startplatser till I’m a runner-loppet, och för att få ta del av detta var man tvungen att ta 
kontakt med oss via mail. Förvisso så kan vi fortfarande inte koppla en person som hör av sig 
om gratis startplats till ett specifikt svar, men det är fortfarande en brist att man behöver 
tillkännage sig i samband med något som har med undersökningen att göra. 
 
En annan del av autoetnografin som bör beaktas med hänsyn till I’m a runners kunder är 
konstruktionen och implementeringen av ett nytt kundhanteringssystem. Systemet hanterar 
namn och kontaktuppgifter för företagets kunder. Detta behöver ske i enlighet med 
personuppgiftslagen. Det är inte något vi kontrollerat eftersom förfarandet med medlemmar 
på en hemsida är så vanligt att vi inte misstänker att förfarandet bryter mot lagen. Det finns 
dock en problematik i att eventuella läckor av personuppgifter till följd av bristande säkerhet 
på webbsidan beror på hur vi har utformat sidan. Denna risk finns dock alltid när uppgifter 
hanteras digitalt, men detta blir mer påtagligt än vid exempelvis användande av e-post. I de 
digitala system vi har utvecklat själva har vi använt det autentiseringssystem som på olika 
forum och instruktionswebbsidor enahanda har beskrivits som det säkraste tillgängliga 
alternativet för ändamålet. För de digitala system vi inte utvecklat själva har vi endast använt 
sådana med många användare och bra recensioner. Betalningssystemet är utlagt till Paypal, 
vilket företaget redan tidigare använde. I slutänden finns det däremot inget sätt för oss att helt 
bedöma hur säkert det är.  
 
På samma sätt som företaget behöver veta om att det blir studerat behöver kunderna veta om 
de blir studerade. Eftersom vi som tack för att vi genomför studien fått tillgång till I’m a 
runners gruppträning har vi även kommit i kontakt med kunder på den vägen. Det är i detta 
fall otydligt om vi är privatpersoner eller om vi har en roll där vi studerar de andra deltagarna. 
Sannolikt går dessa inte att skilja åt då vi som privatpersoner är så pass investerade i studien 
samtidigt som det inte är socialt praktiskt att delta i roll av forskare och vi har därför inte i 
sammanhanget delgivit vår undersökande roll. Detta är en etisk problematik vi inte kan 
kompensera, men vi bedömer den inte som avsevärd.  
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5.3 Forskarvärlden 
I och med att vi både initierat, genomfört och studerat digitaliseringen i I’m a runner finns det 
en risk att vi missleder akademin genom att göra en självuppfyllande studie. Om vi har haft 
en förutfattad idé om vad digitalisering innebär och därför genomfört autoetnografin på ett 
sådant sätt så har vi inte sagt något om tillvägagångssättet. Detta är en inneboende risk med 
den autoetnografiska metoden och bemöts genom att eftersträva tydlighet i förmedlandet av 
vad som har påverkat olika beslut. Det är därmed vår uppgift att vara tydliga med våra motiv 
för olika förslag och implementering. Det är sedan i uppgift för den som tar del av studien att 
kritiskt granska det vi har gjort med stöd av vår analys.  

6 Resultat 
Som beskrivet i metodkapitlet ges resultatet av studien uppdelat efter kundundersökningen, 
de tre huvudsakliga iterationerna och de ytterligare resultaten som fåtts genom den 
autoetnografiska metoden.  

6.1 Kundundersökning 
Under studiens gång genomfördes en kundundersökning bland I’m a runners 64 nuvarande 
kunder. Alla fick möjlighet att svara på webbenkäten och av de 64 kunderna svarade 40 
personer, alltså en svarsfrekvens på 62,5%. För att ta fram enkäten användes tjänsten Google 
Forms, dels för att den uppfyller kravet om att vara gratis, men också för att den passade bäst 
till den utformning vi valde för undersökningen. Undersökningen utformades utifrån 
litteraturstudien och våra och Lindas tankar runt projektet vid tillfället. Frågorna anpassades 
för att kunna göra en Importance-performance analys, en faktoranalys och ta fram ett Net 
Promoter Score. De 64 kunder som fick enkäten mailad till sig fick tre veckor på sig att fylla 
i den, och de fick även ett påminnelsemail efter två veckor.  
 
Om man ska försöka skapa en bild av vilka I’m a runners kunder är utifrån enkäten så är det 
en ganska homogen grupp som träder fram. Vad gäller könsfördelningen så finns det en viss 
övervikt av kvinnor bland de som svarade på undersökningen, med 63% som uppgav att de 
var kvinnor. Den stora homogeniteten trädde fram i frågan om ålder där hela 51% av de som 
svarade var 45-54 år gamla, och 86% befinner sig i intervaller 35-54 år.   

6.1.1 IPA, Importance-performance analysis 
När man tolkar resultatet från vår Importance-performance analysis så bör man vara 
uppmärksam på en del saker. Dels utformningen på diagrammet som alltså är ett 
koordinatsystem med de två mätvärdena “importance” (ung. “vikt”) på x-axeln och 
“performance” (ung. “prestation”) på y-axeln. Genom kundenkäten har nuvarande kunder fått 
beskriva sina åsikter och attityder vad gäller specifika attribut som I’m a runners verksamhet 
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består av. Som exempel kan vi titta på attribut nr 1 som undersöker kunders attityd mot 
bokningssystemet, specifikt hur lätt bokningssidan är att hitta och hantera. I undersökningen 
har kunderna fått beskriva dels hur viktigt de tycker det är att bokningssidan är lätt att hitta 
och hantera, och sedan även hur lätt de upplever att det är i dagsläget att hitta och hantera 
bokningssidan, detta på en skala 1-5. När alla svaren samlats in tar man fram medelvärden för 
varje attributs vikt och prestation och har nu koordinater för varje attribut så de kan föras in i 
koordinatsystemet.  
 
För vissa attribut har vi istället för att fråga om kundernas åsikter manuellt satt ett omdöme. 
Det är i sådana fall när vi frågar om attribut som inte finns i dagsläget eller när prestationen är 
absolut. Till exempel frågar vi i attribut nr 3 hur viktigt kunder upplever det som att bokade 
pass automatiskt läggs in i deras digitala kalender. Detta är ett attribut som inte finns idag, 
och det kan därför vara intressant att veta hur viktigt kunder upplever detta som, men att 
fråga dem hur de upplever att det presterar blir överflödigt då det inte finns alls. På dessa 
typer av attribut har vi alltså manuellt satt alla svar till 1 på axeln för prestation. På 
motsvarande sätt finns ett attribut där vi undrar hur viktigt kunder tycker det är att 
betalningsalternativet 10-klippkort finns. Ännu en gång är deras åsikt angående vikten av 
detta intressant. Däremot så finns 10-klippkort som betalningsalternativ idag, och eftersom 
kortets vara eller icke vara inte är något som kan bedömas på en skala (antingen så finns det 
eller så finns det inte) har vi automatiskt satt detta attributs prestation till 5 för alla svaranden. 
Vi har valt att göra detta för att undvika frågor i enkäten som kan upplevas som överflödiga 
av de som svarat. I resultatet visar sig detta som attribut som ligger på den undre eller övre 
delen av y-axeln, alltså axeln som beskriver prestation, och man bör alltså ha detta i åtanke 
när man tolkar just dessa attribut. I våra analyser av resultaten tas dessa attribut inte med i 
resonemangen utan deras främsta syfte är att ge I’m a runner en förståelse för kunders 
rådande attityder till dessa attribut. 
 
Att vi valt att lägga värdet för prestation på y-axeln och värdet för vikt på x-axeln har 
betydelse när vi kategoriserar de olika kvadranterna. Att ett attribut hamnar i den övre, högra 
kvadranten indikerar att detta är ett attribut som kunder sätter stor vikt vid, men att en 
majoritet också upplever att det i dagsläget presterar väl. Dessa attribut kan man alltså se som 
företagets starka sidor. Den nedre, högra kvadranten indikerar att kunder sätter stor vikt vid 
attribut i denna kvadrant, men att de inte upplever att prestationen motsvarar deras 
förväntningar. Attribut i den här kvadranten är alltså de som man bör ägna större resurser till 
för att se till att de börjar prestera motsvarande kundens förväntningar. Den nedre, vänstra 
kvadranten innehåller även den attribut som inte presterar särskilt bra, men det är även 
attribut som ganska få kunder sätter större vikt vid, och dessa attribut bör alltså vara en lägre 
prioritet för resurser. Till sist finns den övre, vänstra kvadranten vars attribut har fått högt 
betyg i prestation av kunderna men de känner å andra sidan inte att de är särskilt viktiga. 
Dessa attribut bör fortsätta göras som de görs, eventuellt bör man till och med ta resurser från 
dessa och allokera dem på nyttor som upplevs viktigare av kunderna. 
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I figur 3 ser vi det attribut som kunderna ombads värdera utifrån vikt och prestation. 
Attributen togs fram i samråd med Linda för att dels tjäna syftet att ge Linda en bild av hur 
kunderna i dagsläget upplever det tjänster som företaget erbjuder, men även för att tjäna 
syftet att ge oss en bild av hur en digitaliseringsprocess bör se ut för att på bästa sätt 
tillgodogöra kundernas upplevda behov.  

 
Figur 3. En lista på de attribut som kunderna som svarade på enkäten ombads värdera utifrån deras upplevda 
vikt och prestation. De markeras med i figur 4-6 med sina respektive nummer. 
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Figur 4. Alla attribut som undersökts i enkätundersökningen införda i koordinatsystemet efter deras uppfattade 
vikt och prestation. 
 
Vi ser snabbt att de kunder till I’m a runner som har deltagit i undersökningen är väldigt 
nöjda med de delar av verksamheten som vi frågat om. Detta då alla attribut (utom de som 
inte finns i dagsläget och därför per automatik fått omdömet 1 i prestation) hamnar i den 
övre, högra kvadranten. Att endast titta på vilken kvadrant ett attribut befinner sig i har dock 
sina faror om man vill kunna dra givande slutsaster om hur resurser bör fördelas i företaget. 
Ett attribut kan t.ex. bedömas ha ‘vikt’ 5 men endast en ‘prestation’ strax över 3 och 
fortfarande hamna i kvadranten som signalerar att attributet inte behöver särskilt mycket 
fokus. För att hjälpa till i tolkningen kan man lägga in en s.k. iso-linje, en rät linje med 45° 
lutning genom origo. Linjen gör det lättare att avgöra hur förhållandet är mellan vikt och 
prestation för varje attribut. Om ett attribut befinner sig ovanför linjen betyder detta att 
prestationen är högre än vikten. På motsvarande sätt ser man att attribut som befinner sig 
under iso-linjen har bedömts ha större vikt än vad det idag presterar och bör därför få mer 
resurser, framförallt om det befinner sig på den högra sidan av koordinatsystemet.  
 
När vi sätter in iso-linjen i koordinatsystemet (figur 5) ser vi att en stor andel av de attribut 
som finns i den övre, högra kvadranten befinner sig under iso-linjen och man kan då säga att 
dessa underpresterar i relation till hur viktiga de upplevs vara av kunder.  
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Figur 5. Samma system som i figur 4, men med en iso-linje. 

 
För att göra det tydligare hur företaget borde prioritera resurser för att tillfredsställa sina 
kunder zoomar vi in på just den kvadrant där alla attribut befinner sig; den övre, högra. 
 

 
Figur 6. En inzoomning av övre, högra kvadranten i figur 5. 
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Efter en inzoomning på den kvadrant där majoriteten av attributen befann sig är det lite 
lättare att särskilja dem. Även efter införandet av iso-linjen som analysverktyg kan man 
konstatera att de attribut som befinner sig i den nedre, högra kvadranten är de som bör få en 
hög prioritet när det kommer till diskussioner om hur resurser bör fördelas. Med den 
vetskapen kan vi direkt identifiera två attribut som inte presterar som man vill. Både attribut 
nr 13 (Uppföljning av individuella mål) och nr 20 (Plats för passen passar) befinner sig inte 
bara under linjen, utan långt under den vilket indikerar att det finns mycket rum för 
förbättring av prestation i kundernas ögon. Även attribut nr 1 (Bokningssidan är lätt att hitta 
och hantera) och nr 21 (Tidpunkt för passen passar) utmärker sig. Även om de befinner sig i 
den “bra” kvadranten så är de långt under iso-linjen. Andra attribut som också befinner sig en 
betydlig bit under linjen är nr 2 (Boka flera pass samtidigt), nr 6 (Se bokningshistorik) och nr 
12 (Konkreta mål sätts upp för individen). Tre attribut som befinner sig på iso-linjen eller 
bara precis under är nr 9 (Träningen är relevant för mål), nr 10 (Instruktör har tid för frågor) 
och nr 23 (Hjälp vid bristande motivation). 
 

 
Figur 7. Kunder som svarade på kundundersökningen ombads välja de 3 aspekter av träningen på I’m a runner som var 
viktigast. 
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Tittar man på de tolkningar som gjorts utifrån figur 4-6 kan man dra vissa bredare slutsatser 
än de som endast gäller de specifika attributen. Bland de attribut som antyder att de borde få 
mer uppmärksamhet finns “Plats för passen passar” och “Tidpunkt för passen passar”. Detta i 
kombination med den fråga där man ber kunderna välja de tre aspekter av företagets tjänster 
som var viktigast så har 36 personer av 40 (90%) sagt att “Träningen är lätt att anpassa till 
vardagen” är en av de tre viktigaste aspekterna (figur 7). Att just möjligheten att lätt kunna 
passa in träningen i vardagen är uppfattas som så viktig känns ganska naturligt om vi ställer 
det bredvid det vi såg i åldersfördelningen bland kunderna. Vi konstaterade tidigare att 86% 
av de tillfrågade befann sig i åldersintervallet 35-54 år, och det är därför lätt att anta att 
majoriteten av kunderna till I’m a runner är personer med ett hektiskt schema som präglas av 
att få karriär och familjeliv att gå ihop. Att träning och motion inte kräver stora mängder tid, 
planering och framförhållning är då för många en förutsättning för att det ens ska bli av. 
Något som bör vägas in i alla operativa beslut som företaget tar är alltså hur lätt det är för 
kunden att anpassa träningen med företaget med sin vardag. Attributen nr 9, nr 10, nr 12, nr 
13 och nr 23 är alla på eller under iso-linjen och har alla att göra med uppsättning av mål och 
vad som är viktigt för att nå dem, och detta borde alltså stå i centrum för verksamheten. 
Slutligen ser vi också ett mönster som tyder på ett behov av en bättre hemsida som är smidig 
och lätthanterlig då attribut nr 1, nr 2 och nr 6 alla står ut.  
 

6.1.2 Faktoranalys 
Samma typ av tolkningar som gjordes ovan, där man försöker hitta bredare relationer och 
korrelationer mellan enstaka variabler kan även göras i olika databehandlingsprogram såsom 
SPSS. Tanken är som beskrivits tidigare att istället för att ha ett tiotal olika variabler att 
försöka fördela resurser emellan så kan man hitta ett mycket färre antal faktorer som 
representerar flera variabler var. På det sättet blir det enklare att förstå vad kunder bedömer 
tjänsterna utifrån och var resurserna ska placeras. Vår faktoranalys gjordes på alla 
prestations-varibler, borträknat de där vi manuellt tilldelat ett värde, alltså totalt 16 variabler. 
Trots att detta ska bli ett mindre antal faktorer finns det från början lika många faktorer som 
variabler, och faktorerna beskriver den övergripande variansen bland de observerade 
variablerna. Varje faktor har ett egenvärde som beskriver hur mycket av variansen hos de 
observerade variablerna en faktor beskriver, och i figur 8 kan vi se de 16 faktorerna beskrivna 
i en graf efter fallande egenvärde. Faktorernas egenvärden har stor betydelse för vår analys då 
ett egenvärde större än eller lika med 1 hos en faktor visar att den förklarar mer varians än för 
endast en variabel (M. Rahn, 2016). Det är inte nödvändigtvis så att endast de faktorer med 
egenvärden lika med eller över 1 är de som bör användas i fortsatta analyser, men det är så vi 
valt att göra. Följaktligen ser vi från grafen att vi kommer ha med 6 faktorer i vår 
faktoranalys och alltså kommer vi efter detta ha 6 områden att fördela resurser på inom 
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företaget snarare än 16. 

 
 

Figur 8. En graf men de 16 faktorer i faktoranalysen beskrivna med sina respektive egenvärden. 

 
De faktorer som vi valt att gå vidare med ska nu roteras i förhållande till de ursprungliga 
variablerna. Poängen med rotationen är att göra korrelationen mellan dem antingen så stor 
eller så liten som möjligt för att antingen kunna konstatera samband eller förkasta dem. I 
figur 9 ser vi de roterade faktorerna i en tabell där de fall med låg korrelation mellan faktor 
och variabel har tagits bort. Vi har valt att sätta gränsen för korrelation vid 0,5. Det finns ett 
antal teorier som rör hur stort ett dataset bör vara för att resultaten från en faktoranalys ska bli 
bra, och siffrorna skiljer sig stundtals väldigt mycket från varandra (N. Zhao, 2009). 
Generellt anser man att antalet fall bör vara betydligt större än de 40 fall vi har i vår studie 
vilket lett till att inte alla faktorer kan ses som så representativa som vi hade hoppats, men vi 
kan trots det dra ett antal intressanta slutsatser. Till faktor 1 har vi stark korrelation med 
attributen “Sociala aspekten av träningen”, “Hjälp vid bristande motivation” och 
“Eventklasser med vän”. Denna faktor kan man anse representera den mänskliga och sociala 
kontakt som många upplever att träning i grupp ger. Korrelerade till faktor 2 ser vi “Tid för 
personliga frågor”, “Uppsättning av individuella mål” och “Utvärdering av individuella mål” 
och faktor 2 är alltså starkt kopplad till den personliga utvecklingen som sker i kundernas 
träning och hur den uppnås. Tittar vi på faktor 3 och faktor 5 och vilka variabler som 
korrelerar med dem kan vi göra en intressant tolkning gällande två olika typer av kunder. Till 
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faktor 3 ser vi “Tidpunkt för passen passar” samt “Möjlighet att delta på samma pass varje 
vecka”. Denna faktor hör potentiellt ihop med kunder som har ett väldigt tydligt schema som 
är detsamma varje vecka. Dessa kunder lär därför ha ett stort behov av att tiden för passen 
passar in i deras schema och vill därför träna samma tider varje vecka. Till faktor 5 ser vi 
istället attributen “Platsen för passen passar” och “Möjlighet att variera pass varje vecka”. 
Till denna faktor kan vi istället koppla personer som har ett mycket mer varierat schema 
vecka till vecka som är beroende av att kunna anpassa tiderna för träning efter det. Dessa 
kunder värdesätter också en passande plats för passen högt för att öka flexibiliteten genom att 
alltid ha nära till träningen.  

 
Figur 9. De utvalda faktorerna roterade i förhållande till de ursprungliga variablerna i syfte att uppnå så hög eller 
så låg korrelation som möjligt. Endast korrelationsfaktorer över 0,5 visas för att underlätta analys.  

 
Återstår gör de faktorer som inte kan tilldelas lika tydliga övergripande attribut. Anledningen 
till att de inte har fått lika fina resultat tror vi som sagt är för att vårt dataset är för litet. Även 
om 40 svaranden är mer än 60% av de som fick undersökningen skickade till sig (64 
personer) så är det den absoluta mängden svar som har betydelse vid faktoranalys. 
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6.1.3 NPS, Net Promoter Score 
I en fråga på enkätundersökningen delades kunder upp efter deras svar på hur sannolikt det är 
på en skala 1-10 att de skulle rekommendera företaget till en bekant. De som svarade 1-6 
kategoriserades som kritiker, 7-8 som neutrala, och 9-10 som promotorer. Tanken med att ta 
fram ett värde på NPS är dels att kunna se hur stor andel av ens kunder som är så pass nöjda 
att de är beredda att advocera för produkten då detta är ett bättre mått på hur bra ens produkt 
är jämfört med hur nöjda kunder upplever att de är. Men värdet är också intressant i syftet att 
segmentera sin kundbas och förstå vilka olika insatser som krävs för de olika segmenten. För 
att ta fram det subtraherar man procentandelen kritiker från procentandelen promotorer. I vårt 
fall var 0% kritiker och 85% promotorer, så NPS för I’m a runner i denna undersökning 
landar på 85. Detta värde kommer ha större värde för I’m a runner i framtiden om man 
genom kontinuerliga undersökningar av kundattityder tar fram detta värde upprepade gånger 
över ett antal år. I dagsläget kan vi bara spekulera runt vad företagets NPS säger om 
kundernas attityd, men med viss säkerhet kan vi säga att en andel promoters bland kunderna 
på 85% är väldigt högt. 85% av aktiva kunder hos I’m a runner är alltså frivilliga 
förespråkare och inofficiella ambassadörer för företaget och dess tjänster. Att detta skulle 
stämma stöds även av resultaten från frågan där vi bad respondenter att uppge hur de först 
kom i kontakt med företaget. Hela 42,5% uppgav att de fått företaget rekommenderat från en 
bekant, familjemedlem eller kollega. Denna procent inkluderar inte de som kommit i kontakt 
med företaget genom vänner på facebook, vilket 12,5% uppgav va fallet. Som vi redan 
diskuterat är word of mouth den bästa marknadsföring ett företag kan få och ett sann 
kvalitetsstämpel på det man levererar till sina kunder.  

6.2 Autoetnografi 
Den autoetnografiska studiens process att genomföra digitalisering i I’m a runner gjordes i 
samverkan med Linda. Det fanns inte en enskild tydlig struktur som processen utgick ifrån, 
utan saker skedde snarare utifrån vilka saker som kommit på tal senast, vilka mjukvaror som 
hittats och vad som verkade rimligt vid tillfället. För att ändå presentera detta har ett i 
efterhand valt mönster av behov, konkretisering och implementering valts som ordning. Detta 
eftersom mönstret relaterar våra erfarenheter till våra frågeställningar, samt att det är det 
närmsta en korrekt beskrivning av processen vi kan uppnå. Det liknar alltså hur processen 
faktiskt gick till. Detta resultat, samt viss analys av de enskilda delarna redovisas i detta 
avsnitt.  

6.2.1 Behovsuppskattning 
Som en första iteration i autoetnografin med mål att digitalisera I’m a runners verksamhet 
behövde vi kartlägga vilka behov som fanns. Detta går hand i hand med vår frågeställning om 
vilka marknadsföringsstrategier lämpar sig för I’m a runner. Vi använder alltså kartläggning 
av digitala behov som grund i att besvara vår frågeställningen om marknadsföringsstrategier. 
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En konsekvens av detta blir att marknadsföringsstrategiernas lämplighet från vårt perspektiv 
formas av digitaliseringsprocessen. För att kartlägga de digitala behoven kartlade vi 
funktionerna för de tre befintliga webbsidorna I’m a runner hade och utvärderade dem. De 
var som följer: 
 

6.2.1.1 Bokning  

Tidigare i I’m a runners historia hade löpgruppsdeltagarna fasta tider de var bokade på. Varje 
löpare tillhörde en eller flera löpgrupper med samma tider varje vecka. Därefter hade I’m a 
runner ändrat sin paketering till att varje person kunde boka in sig på alla tillgängliga pass. 
Detta gjordes för att öka valfriheten för kunderna och var enklast att lösa med ett digitalt 
bokningssystem. För detta ändamålet hade bokadirekt.se valts och deras bokningstjänst 
köptes för en månadskostnad. Då användes bokadirekts egen hemsida och I’m a runner fick 
en egen inloggning och kunde administrera bokningarna därigenom. Så länge det finns ett 
behov av någon form av bokningssystem är det för företaget nästan nödvändigt att ha en 
webbsida att sköta det genom och bokning fick därför tillhöra ett av de kartlagda behoven. 
 

6.2.1.2 Loppanmälan 

I och med att I’m a runner har ett lopp där det inte nödvändigtvis är samma deltagare som i 
löpgrupperna och dessa behöver betala och registrera sig inför loppet behövs ett sätt att göra 
det. Löpgruppsdeltagarna som inte har 10-klippkort, alltså de som har tillgång till oändligt 
antal gruppträningspass, behöver inte betala. De behöver däremot fortfarande registrera sig i 
förväg, vilket måste hållas separerat från de som betalar. Registrering till lopp går egentligen 
att sköta via valfri kommunikationsväg så som sms, mail eller genom att prata med Linda. 
Det finns inte en begränsning av platser som i gruppassbokningen och 
loppanmälansfunktionen är därmed inte beroende av direktuppdaterad information. Det 
underlättar däremot för Linda om hon inte vid slumpmässiga tillfällen behöver svara på 
anmälningar, utan istället kan förutse hur mycket tid hon behöver lägga på administrationen 
och kan göra det vid ett egenvalt tillfälle. Det blir därmed lättare att skala upp 
användarantalet. Dessa fördelar gör att vi valde att ha med fick bland de kartlagda behoven. 
 

6.2.1.3 Information och exponering 

Stor del av kunders sökande sker på internet. Linda hade också sedan lång tid tillbaka använt 
bloggande vilket exponerar henne mot möjliga kunder och bygger varumärket. Det innebär 
att webben helt enkelt är en kontaktyta. För potentiella kunder är hemsidan en representation 
av vad företaget är och gör. Det är också en rent praktisk fråga om att kunna hitta företagets 
verksamhet och förstå hur man som kund kan ta del utav den. Denna exponeringsfunktion 
ifrågasattes inte utan behandlades som ett självklart behov. Därmed valde vi även att ha med 
denna funktion bland de kartlagda behoven. Utöver bloggen använde hon också facebook och 
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instagram för exponering på webben. Dessa är däremot helt beroende av sina respektive 
hemsidor och vi valde därför att inte behandla dem.  
 

6.2.1.4 Gamla och nya behov 

Därmed så valde vi att ha kvar alla befintliga funktioner som kartlagda behov. Varken från 
vår eller Lindas sida var det någonsin på tal om någon form av avdigitalisering, utan det 
fanns en något deterministisk syn där den enda acceptabla förändringen var fler digitala 
funktioner än tidigare. Utöver de tidigare funktionerna diskuterades också nya 
användningsområden flitigt. Dessa följde tre huvudsakliga tankegångar: 
 

6.2.1.5 Digital portal 

Det finns många tankar och teorier angående de bästa sätten för företag att optimera sin 
digitala närvaro. I slutändan vill man komma högt upp på första sidan som visas av 
sökmotorer, endast 10% av sökanden tar sig till andra söksidan (SureFire, 2015). För att 
uppnå detta kan man gå från två olika håll i sin sökordsoptimering. Dels kan man göra en 
sökordsoptimering med stor precision som kommer leda till att man dyker upp på färre 
sökningar men det är då just personer som har stor sannolikhet att bli kunder till företaget 
som hittar företagets sida. Går man från andra hållet kan man utforma sin hemsida på ett 
sådant sätt att man kommer dyka upp även på sökningar som är avlägset relaterade till vad en 
potentiell kund sökt efter. Här kommer man få en mycket lägre frekvens av besökare som 
faktiskt blir kunder, men man hoppas att den stora kvantiteten av besökare fortfarande 
kommer leda till lönsamhet. För att applicera den senare taktiken på I’m a runner fördes 
diskussioner om att göra företagets hemsida till en form av löparportal. En hemsida där man 
tipsar om elljusspår runt om i Uppland, olika lopp som sker, ett forum för löpentusiaster, 
artiklar och blogginlägg där man betygsätter träningskläder och skor, och bland detta även 
säljer de produkter som företaget i dagsläget erbjuder. Lyckas man med detta kommer man 
onekligen få ett stort inflöde av besökare och det kan leda till positiva effekter för företaget 
och varumärket. Dock löper man också risken att företaget och produkterna man säljer 
försvinner i allt annat och istället för att varumärket blir stärkt så urvattnas det. På grund av 
riskerna valde vi i slutända att lägga detta tillvägagångssätt åt sidan. Företaget kommer 
istället jobba för att få ett större inflöde av besökare på hemsidan som är specifikt ute efter 
företagets produkter.  
 

6.2.1.6 Individuell plan 

En idé som drevs på starkt från Lindas sida var att möjliggöra statistikföring, träningsdagbok, 
målsättningar och visa grafer på kundens utveckling. Alltså att webbsidan skulle bli ett tydligt 
verktyg för kundens utveckling och att den individuella servicen skulle förtydligas i och med 
detta. För att utröna huruvida detta kunde göras eller inte testades en del plugins och vi gjorde 
vissa konceptskisser för det. En konsekvens av detta blev också att det togs med frågor i 
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kundundersökningen om ämnet. Kundundersökningen visade att kunderna tyckte att I’m a 
runner presterade mediokert gällande personliga mål och uppföljning av personliga mål och 
att det var hyfsat viktigt med uppföljning av mål men relativt oviktigt med uppsättning av 
personliga mål. Kombinationen av den uppskattade stora arbetsbelastningen av detta, 
svårtydligheten i vad exakt det innebar för webbsidan, prioritering av andra funktioner i med 
den begränsade tillgängliga tiden och oro för att fokusera för mycket på digitala lösningar 
gjorde att dessa funktioner inte fick utrymme bland de kartlagda behoven.  
 

6.2.1.7 Sammanföring och effektivisering 

En tredje inriktning av digitala funktioner för marknadsföringsstrategier var att sammanföra 
funktionerna som fanns på de tre olika hemsidorna till en hemsida och förbättra dem. 
Tankegången här var att skapa ett enhetligt system för kommunikationen till kund samt 
automatisering av så många funktioner som möjligt. Det var förslag om betalningsmöjligheter 
på hemsidan för alla I’m a runners produkter och en sida som hanterade bokning av pass, I’m 
a runnerloppet och information- och varumärkeskommunikation. Denna uppsättning av 
förändringar drevs i stor utsträckning på av oss då vi ansåg att det både var görbart och skulle 
ge störst värde av de olika möjliga spåren att följa. En viktig initial del var automatiseringen 
för att minska administration. Detta fick däremot mindre plats i slutet eftersom den krävde 
större förändringar av produktpaketeringen än Linda var villig att göra. Det blev därmed med 
tiden mer fokus på att på samma sida få fungerande funktioner som fanns sedan tidigare men 
med utvidgade betalningsmöjligheter. Sammanföring hamnade därmed bland de kartlagda 
behoven. 
 
 
Processen att förstå vilka användningsområden och behov I’m a runner hade av digitalisering 
resulterade alltså i ett konstaterande av att de hade behov av det de redan använde digitala 
lösningar till, men att det fanns ett behov av att sammanväva och förbättra dem. En viktig 
funktion som kom att implementeras senare var möjligheten att betala för tjänster. Men vid 
kartläggningen var inte denna funktion med, mer än för att leverera samma funktioner som 
I’marunnerloppets sida redan hade.  

6.2.2 Konkretisering 
Den andra urskiljningsbara iterationen var för att besvara studiens andra frågeställning om 
vilka digitala funktioner som krävs för att tillgodose I’m a runners marknadsföringsstrategi. 
Det finns ett samband mellan behov och funktion, där vi menar att funktionen är mer 
specificerad än behovet. Genom att analysera de framtagna behoven definierades 
funktionerna. Detta var däremot inte en process som skedde linjärt från behov till funktion till 
mjukvara, utan den iterativa processen inte helt definierad från början till slut. Olika 
matchningar med åsikter och mjukvara gjorde att saker hela tiden fick revideras. 
Funktionerna som i efterhand kan definieras redovisas nedan. 
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6.2.2.1 En redigerbar hemsida 

Eftersom det både från kund och webbutvecklarperspektiv var krångligt och spretigt med 
flera olika webblösningar kom vi tidigt fram till att det skulle vara önskvärt att samla de olika 
webbfunktionerna på en och samma sida. En annan del som kan ha påverkat attityden mot 
vilken typ av lösning som skulle vara för webben var avgränsningen av ansvar. När vi 
utredde de digitala delarna av företaget så anses de olika ansvarsdelarna vara ett gemensamt 
område och det ter sig då rimligare att lösa alla frågorna i ett ansvarsområde med en 
gemensam lösning. Det är möjligt att ett ansvarsområde som istället begränsats till 
exempelvis bara loppet inte hade försökt förbättra de andra webbsidorna i samma lösning. 
Webbsidan är däremot inte redigerbar bara för att de 3 sidorna sattes ihop till en sida. Den 
måste också vara möjlig för Linda att redigera. Därmed är det föredraget att använda någon 
form av innehållsredigeringsstruktur som gör det enkelt att ändra det innehåll som ofta 
behöver uppdateras. Exempel på saker som ofta förändras är vilka pass som finns, vilka lopp 
som har varit och hur det gått för olika löpare på dem.  

6.2.2.2 Automatisk kundhantering 

De huvudsakliga behov som I’m a runner använde digitala verktyg för att fylla är som 
tidigare kartlagt passbokning, loppdeltagande, och information och kommunikation. För att 
effektivisera dessa behövdes inte bara dessa funktioner samlas på en webbsida, utan den 
bakomliggande strukturen för hantering av information behövde också förändras. Information 
i det här sammanhanget var uteslutande information om och med kunder. Eftersom 
majoriteten av I’m a runners kunder hade 10-gångsköp, vilket I’m a runner åtog sig att hålla 
koll på, behövde alla deltagare på gruppträningarna registreras manuellt i ett exceldokument. 
Detta var tidskrävande och riskerade att bli fel, och vi ville därför inte att den 
betalningsmetoden skulle vara kvar. Här var däremot kundundersökningen tydlig med att 
kunderna uppskattade 10-klippkortet och Linda beslutade efter en hel del diskussion att ha 
kvar dem. Därmed behövde den nya mallen vara automatisk eller åtminstone betydligt mer 
lättadministrerad. Det innebär antingen att hitta ett system som på webbsidan administrerar 
kunderna eller ett sätt att från något annat program, exempelvis ett kalkylark, uppdatera 
kundinformation såsom vilka pass de går på, deltagande de köper eller vilka löptider på 
loppen de har. Eftersom löptiderna som kommer från loppen kommer från en extern aktör 
kommer oavsett någon form av uppladdningsmöjlighet kopplad till kunder som är användare 
på webbsidan vara nödvändig och eftersom det är en enda sida så är det en enda väg för att 
kommunicera kundinformation till och från webbsidan som behövs. Eftersom vi i 
utvecklingen av kundhanteringen var IT-ansvariga, men planerat för framtiden skulle det vara 
Linda. Därmed behövde allt i kunhanteringen vara robust. 
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Figur 10. Kommunikation mellan loppadministratörerna, Linda, kundregistret och webbsidan. 

 
 

6.2.2.3 Medlemskap och Betalning 

Eftersom målet var att automatisera så mycket som möjligt och koppla ihop olika funktioner 
ville vi också möjliggöra köp av produkter som loppdeltagande och tilllgång till löpgrupperna 
på webbsidan. Eftersom loppdeltagande redan gick att köpa på imarunnerloppet.se behövde 
det gå att köpa även efter omflyttningen till den gemensamma webbsidan. Det blev av 
sammanhanget också önskvärt och rimligt att även kunna betala för medlemskapsvarianter 
via hemsidan eftersom det verkade enkelt i förhållande till nyttan och enkelheten för kund.  

6.2.2.4 Integrerad bokning 

När vi påbörjade denna studie hade Linda nyligen förändrat bokningssystemet på I’m a 
runner. Tidigare hade kunder deltagit på en eller flera fasta tillfällen varje vecka, men nu 
användes istället öppen bokning till alla tillgängliga pass. För att uppnå automatisk 
kundhantering för passen behövde bokningssystemet vara integrerat med 
kundhanteringssystemet. Samtidigt fanns det en önskan om fler funktioner för bokningen och 
om den skulle vara på I’m a runners egen hemsida kunde inte bokadirekt.se användas. Det 
behövde därför hittas en bokningslösning som gick att använda på hemsidan, som var 
integrerbart med ett kundhanteringssystem och som åtminstone inte hade färre funktioner än 
den tidigare bokningslösningen. Det sista kravet att det nya bokningssystemet minst skulle ha 
samma funktioner som det tidigare satte Linda eftersom hon var orolig för missnöje hos 
kunderna när hon redan bytt system en gång nyligen om hon än en gång bytte fast nu till en 
lösning där kunderna kan komma att sakna någon funktion.  
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6.2.3 Implementering 
Den tredje iterationen i autoetnografin besvarar vår tredje frågeställning och är ett resultat av 
implementering av digitala mjukvaror för att fylla de kartlagda funktionerna. All 
implementering blev inte genomförd utan vissa saker planerades att implementeras senare, 
om detta återkommer vi. Nedan följer beskrivning av den mjukvara som använts i 
implementeringen i I’m a runner.  

6.2.3.1 Hemsidan i praktiken 

Den webbsida som bloggen och informationen om grupplöpningarna fanns använde sedan 
tidigare Wordpress. Det är ett program som är installerat på serversidan och förenklar 
skapande och ändrande av innehåll på webbsidan. För administratören innebär detta att denne 
väljer en mall för hemsidans utseende och sedan använder standardiserade formulär för att 
fylla webbsidan med innehåll. För att göra mer anpassat innehåll och skapa fler möjligheter 
finns en marknadsplats i programmet varifrån så kallade plugins kan installeras. Dessa är 
applikationer skapade av olika företag eller projektgrupper och ger webbsidan nya 
möjligheter. Wordpress användes ursprungligen uteslutande för bloggar och har växt därifrån 
till en plattform för fler mjukvaror. Det är just för dess bloggmöjligheter som Linda använde 
det. Eftersom Linda använt wordpress sedan tidigare och det finns många färdiglösningar för 
att lösa olika problem med wordpress blev det ett enkelt sätt att göra många förändringar och 
samtidigt behålla ett bekant system för att redigera innehållet. Att använda wordpress 
kringgick också den prekära situationen att Linda inte hade ftp-lösenerordet till hemsidan. 
Avsaknaden av lösenordet innebär att det inte gick att direkt ändra filer, vilket då kunde lösas 
genom att redigera dem via wordpress. 

6.2.3.2 Bokningsmjukvara 

Det var en lång process att välja bokningslösning. Det fanns ett mycket brett utbud av plugins 
för bokning, men det var ändå svårt att hitta någon som passade bra till I’m a runners behov. 
Till slut valdes programmet Team booking som nischade sig med att vara väl integrerat och 
även helt beroende av Google calendar, som är ett kalenderprogram som är internetbaserat. I 
och med detta krävdes en större möda för att initialt konfigurera mjukvaran än 
bokningssystem som inte är sammanbyggt med en ytterligare programvara. För att få Team 
booking och Google calendar att fungera tillsammans behövde APIn, eller 
applikationsprogrammeringsgränssnittet ställas in. För det fanns tydliga instruktioner, men 
värt att anmärka är att det sannolikt ändå hade känts främmande och lite svårt för någon med 
liten vana av liknande lösningar. Team booking tillät också betalning för olika händelser via 
betalningstjänsten paypal, och eftersom Linda sedan tidigare använt Paypal för 
loppbetalningar var det enkelt att starta upp.  
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6.2.3.3 Pods framework 

Eftersom det var ett krav att samma funktionalitet som funnits på de tidigare webbsidorna 
skulle finnas kvar på den sammanslagna behövde inloggade användare kunna se sina egna 
lopptider separat när de kollar på gamla loppresultat behövdes ett sätt att använda lopptider 
på fler sätt än att endast klistra in dem i blogginlägg. Lösningen blev en plugin som hette 
pods framework, vilken kunde användas för att skapa nya typer av innehåll på wordpressidan. 
Därigenom skapade vi en ny typ av innehåll för lopp, en ny typ för enskilda löpningar och 
ändrade användaregenskaperna för att relateras till loppen och de enskilda löpningarna. 
Därigenom utvidgades wordpress till att kunna hantera loppinformationen på fler sätt. I och 
med att lopp och enskilda löpningar kunde hanteras som egna typer av innehåll gick det 
också att göra mallar för hur de skulle visas och presenteras. I och med att de relaterades till 
varandra gick det att visa innehåll anpassat för den inloggade användaren. Det var dock i 
gränslandet till vad pods framework var menat att klara av och viss kodning behövdes för att 
få alla saker att fungera. Det fanns en mycket hjälpsam chattråd där det gick att bolla problem 
och få vägledning, men det hade varit svårt för någon utan kodningserfarenhet att klara av.  

6.2.3.4 Medlemskap  

För att hantera betalning för tillgång till löpgrupperna, alltså någon form av 
medlemskapsbetalning, behövde Team booking kompletteras. I Team booking fanns 
möjlighet att ta betalt för enskilda event men inte för att köpa ett visst antal eller betala för fri 
tillgång under en begränsad tid. Paid membership pro var en wordpressplugin som gav en 
bred variation av betalningsvarianter för att få tillgång till innehåll, såsom specifika sidor på 
webbsidan. Den kunde därmed kombineras med Team booking för att dölja bokningssidorna 
för de som inte hade betalt medlemskap på hemsidan. Även Paid membership pro använde 
sig av Paypal, vilket underlättade konfigurering av systemet.  

6.2.3.5 Excelark i molnet med google app script 

Från början var det tänkt att använda ett excelark med medlemmar som ett kundregister och 
uppdatera detta mot hemsidan. Den idén kom från att det var i ett excelark som I’m a runner 
tidigare höll koll på sina medlemmar. Det började alltså som en utbyggnad av det befintliga 
systemet. Detta blev dock överflödigt när Team booking och Paid membership pro valdes 
som plugins för medlemshantering. Däremot så ficks resultatet från löpningarna i excelform 
och det behövdes därför ändå finnas en möjlighet att överföra information mellan webbsidan 
och excelarket. Googles excelark lagras online och det finns möjlighet att skriva google app 
script som är ett kodspråk som är skapat för enkel hantering av googledokument såsom deras 
excelvariant. Detta användes för att hantera informationen i excelarket och för att hantera 
informationsflödet till och från excelarket. För att kunna kommunicera med wordpressidan 
användes wordpress REST API som möjliggör hämtande och lämnande av information 
genom olika kall till URL-ändpunkter. Det fanns ett fast antal innehållsvarianter som gick att 
hämta och ändra, men Pods framework tillät skapande av ändpunkter för att modifiera 
innehållsvarianterna som skapats i Pods framework. För att göra detta på ett säkert sätt 

38 



 

användes en oauth2 server som installerades som plugin på wordpressidan. Den möjliggör en 
säker autentiseringsalgoritm och behöver konfigureras på både server- och klientsidan, alltså 
både på webbsidan och i google app script. Därmed gick det att skapa, hämta och konfigurera 
innehåll på wordpressidan från ett excelark i Google. 

6.2.4 Ytterligare resultat 
Som förväntat av den autoetnografiska metoden så uppmärksammade vi under studiens gång 
flera saker som inte passade in att presentera under de enskilda iterationerna, utan som 
besvarar frågor vi inte tidigare ställt. Dels observationer om vikten av de olika aktörerna som 
influerar hur utvecklingen fortlöpt, dels vissa observationer från genomförandet av 
implementeringen och till sist en uppsättning krav och prioriteringar som kraftigt påverkat 
digitaliseringens utveckling och även avgjort dess framtid. Dessa observationer redovisas i 
detta avsnitt. 

6.2.4.1 Aktörer i nätverket 

I autoetnografin var det inte bara vi och Linda som påverkade digitaliseringens 
genomförande. Linda hade flera andra betrodda partners som hon hade möten med och 
bollade idéer med. Vi hade också möten med företaget Wasabi Web som agerade rådgivare 
och affärsutvecklare ur ett digitalisering- och webbpserspektiv. Grupperat kunde vi urskilja 
fyra kategorier av aktörer som drog åt olika håll: IT-relaterade personer, Linda själv, 
kunderna och övriga rådgivare. I detta sammanhanget var vi IT-relaterade personer eftersom 
en stor del av vårt studie handlade om att jobba med I’m a runners digitalisering. Trenderna 
vi kunde se var att vi och de på Wasabi Web, som också kategoriseras som IT-relaterade 
personer, generellt förespråkade enkelhet och standardlösningar för produktpaketering och 
digitalt utförande. Linda tenderade att fokusera på stabilitet för kunder, personlig utveckling 
för kunden och att använda sig av vissa analysverktyg i paketeringen. Kunderna hade inga 
tydlig enhetlig röst, vilket bland annat visades i ett fokusgruppsmöte med kunder, där det var 
mycket svårt att urskilja några enhetliga åsikter. De hade däremot gemensamma 
uppfattningar om vissa saker vilket visades i kundundersökningen. Det som både IPAn och 
faktoranalysen visade var att enkelheten i de digitala funktionerna och tillgängligheten var 
saker som I’m a runner borde satsa på. Samtidigt kunde enskilda kunder komma med 
feedback om saker som var svåra eller omöjliga att veta hur representativa de var. De övriga 
rådgivarna kunde vi inte själva bedöma eftersom vi aldrig träffade dem, men efter tillfällen då 
Linda hade träffat någon av dem hade hon idéer och tankar formade av det mötet. Oftast 
handlade det om betalningsvarianter för kunderna. Alla beslut låg såklart i slutänden hos 
Linda, men hennes uppfattning formades av de olika aktörerna vid olika tillfällen och 
riktningen för vad som skulle göras kunde under digitaliseringen kunde variera beroende av 
vad de olika aktörerna hade sagt.  
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6.2.4.2 Att lägga tid på saker som inte används 

En stor del av tiden som lagts på att arbeta med mjukvara och konfigurera den har varit till 
mjukvara och lösningar som inte alls använts i slutänden. Detta har varit på grund av flera 
olika skäl. Det har under digitaliseringsprojektets gång inte varit säkert vad som ska uppnås, 
vissa saker fungerar inte som man initialt tror att de funkar, vissa saker finns inte 
dokumenterat och man måste då testa sig fram, ibland låser man in sig i en krånglig lösning 
för att senare förstå att det fanns ett annat lättare och bättre sätt att göra det och vissa saker 
fungerar men visar sig senare inte fungera tillsammans med andra delar av systemet. Många 
av dessa problem är konsekvenser av att jobba med färdiglösningar i wordpress. Det är därför 
ett itererande mellan att testa vad som går att göra, vad man själv tror är bäst, vad som 
fungerar tillsammans med andra funktioner och vad Linda vill ha eller kräver. Det fanns 
alltså inte bara ett insparande av tid genom att kombinera färdiga lösningar utan även ett 
slöseri av tid som lades på att orientera sig och pussla ihop de olika mjukvarorna.  

6.2.4.3 Sömlös övergång och planerad lansering 

Linda satte som tydligt minimikrav på det nya bokningssystemet att dess funktioner minst 
skulle vara jämlika i omfattning som det gamla systemet. Detta var dock inte den enda 
hänsyn till befintlig situation som behövde tas. Det fanns från Lindas sida en ständig oro över 
att det skulle bli för mycket tid som hemsidan var otillgänglig för kunder eller att det skulle 
bli krångligt för kunder att lära sig det nya systemet och att de därför kanske skulle sluta vara 
kunder. Eftersom loppets deltagare fanns registrerade på loppets sida och 
löpgruppsdeltagarna inte behövde vara registrerade någonstans alls behövde också 
registreringsproblem lösas, så som lösenord och konton för alla medlemmar och förflyttning 
av konton från loppets sida till den nya enda hemsidan. Sådant upplevdes att det kunde 
riskera att bli förvirrande om det inte gjordes smidigt och därmed skapa missnöje bland 
kunder. Utöver minimikravet på funktioner jämfört med tidigare funktioner och Lindas oro 
för skarvar i systemövergången så hade hon också tydliga krav om utseende. “Om det inte ser 
bra ut så kommer jag helt enkelt inte att använda det.” uttryckte hon sig när vi pratade om 
design, vilket tydligt beskriver hennes genomgående uppfattning om designens betydelse. 
Eftersom oron och dessa krav fanns, beslutades i slutänden att implementera systemet i 
icke-lanserade sidor på hemsidan och lansera dem i samband med att den nya lokalen 
anförskaffades under den kommande sommaren. Detta skulle ge tid att förbättra design, testa 
systemet med en liten grupp av kunderna och det skulle upplevas som en mer naturlig 
övergång för kunderna att det skedde i samband med invigningen av lokalen. Utöver detta 
beslutades att det nya lopphanteringssystemet skulle lanseras strax därefter eftersom 
säsongens lopp nästan hade varit avklarade vid lokalinvigningen. Därmed skulle systemet 
börja användas från början för nästa säsong istället för att lanseras nära slutet av en pågående 
säsong. Denna kompromiss går väl ihop med Krantz rekommendation att affärsmodellen 
måste få utvecklas efter rådande omständigheter och att det då är viktigt att hitta en balans 
mellan att ta hänsyn till läget på marknaden och vad som händer med tekniken när man gör 
sin ompositionering (Krantz et al., 2016). 
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7 Analys 

7.1 Digitaliseringens ursprungliga situation 
En intressant sak som hände, eller snarare inte hände, när vi jobbade med I’m a runners 
digitalisering och marknadsföringsutveckling var att en mycket grundläggande frågeställning 
knappt behandlades. Ska I’m a runner ha en närvaro på webben och i så fall varför? Vi har 
kartlagt att det tidigare funnits tre huvudsakliga kategorier av anledningar till varför företaget 
använt sig av webblösningar, dessa kategorier är bokning av pass, loppanmälan samt 
information och exponering. Dessa tre kategorier går också att i stora drag tilldela de 
huvudsakliga funktionerna av de tre webbsidor som I’m a runner använde sig av vid 
autoetnografins start. Det gav intrycket att varje ny webbaserad funktion som behövts för 
företaget har resulterat i användandet av en ny webbsida. Det innebar också att all 
verksamhet enligt den första definitionen av digitalisering, “omvandlingen av data från 
analog till digital form”, redan var fullt uppfylld. Som vi tidigare uppmärksammat så 
ifrågasattes initialt inte huruvida det skulle finnas någon webbsida eller inte, varken från oss, 
Linda eller någon annan i kontakt med utvecklingen. Det verkar finnas en förväntan eller en 
självklarhet i uppfattningen om att det ska finnas en hemsida och att den ska representera 
företaget. Det är också möjligt att denna angelägenhet eller attityd av självklarhet är mer 
utpräglad i I’m a runner än andra företag eftersom I’m a runner inte hade någon företagslokal 
som kunde förkroppsliga företagets varumärke. Hemsidan är då, tillsammans med 
företagsbilen och Linda själv, de enda skyltfönstrena för omvärlden. Utifrån I’m a runners 
tidigare webbnärvaro och att denna närvaro var befogad av I’m a runners behov, var också 
webbnärvaro en tydlig utgångspunkt för utvecklingsarbetet. En webbfri lösning hade helt 
enkelt varit för långt ifrån nuvarande situation. Här finns det också ett biasproblem då vi 
uttryckligen ville undersöka digitalisering och inte någon form av avdigitalisering. Det 
upplevdes både av oss och av Linda som en självklarhet att det skulle finnas en webbsida som 
var en del av företaget och antytt av företagets tidigare utveckling, med en ny webbsida för 
varje del av verksamheten, verkade det alltid ha funnits en sådan attityd i företaget. För 
digitaliseringen var det i och med den här attityden främst relevant att diskutera de två senare 
av Chandlers definitioner, alltså “datoriseringen av information” och “spridningen av sådan 
teknologi och sådana tekniker”. All data i sig var redan omvandlad till ett digitalt format. För 
I’m a runner gällde istället utveckling av datoriseringen, här tolkat som programmen och 
metoderna för att hantera datan, och tillgången till programvara, alltså teknologi och tekniker, 
för att hantera den. 

7.2 Kontroll och arbetsbelastning 
När vi genomförde studien och utredde de digitala behoven förstod vi att det inte var 
avancerade funktioners befintlighet som var problemet för att täcka behoven. De flesta behov 
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kunde i sin mest grundläggande form lösas med en mailadress och ett exceldokument. Istället 
formas behoven av vad som är enkelt och avlastar Lindas arbetsbörda. Med enkelhet menas 
här enkelhet för kund, IT-ansvarig och för Linda. Det finns också en aspekt av kontroll 
kopplat i enkelhet. I ett komplicerat system är det svårare att ändra och kringgå eventuella 
problem som uppkommer. Exempelvis så fungerade under en tid inte en av 
inloggningsvarianterna på imarunnerloppet.se, som en av Lindas vänner administrerade, 
vilket innebar att det inte var inom Lindas kontroll att lösa problemet. Här är enkelheten att 
inom företag ha kontroll på systemet och kunna ändra i det. I utvecklingen av de digitala 
systemen uppdagades en konflikt mellan just enkelhet och avlastning. Ju mer komplicerade 
uppgifter som ska genomföras av digitala lösningar, ju mer komplicerade blir lösningarna och 
ju mindre kontroll har Linda över systemet. Om företaget självt utvecklar mjukvaran från 
grunden minskas detta problem delvis eftersom lösningen oavsett ska skräddarsys. I ett litet 
företag där färdiglösningar används blir det snabbt betydligt mer komplicerat ju fler olika 
lösningar som behöver kombineras. Denna insikt stöder uppfattningen vi fick från 
litteraturstudien, att det är bra att smalna av funktioner och slå samman så många olika 
funktioner som möjligt för att få färre olika lösningar. Det innebar därmed att arbetet med 
enkelhet och arbetsavlastning genom digitala lösningar strävade efter enkelhet i produkten 
och produktutbudet, samt enkelhet i webben och i de digitala lösningarna. Här blir Bonchek 
och Cornfields problematisering med balansgången mellan  komplexitet och enkelhet mycket 
tydlig. Deras beskrivning att det inte var konkurrenterna som var drivande i att vara ikapp 
stämde också, konkurrentanalys var nästan helt frånvarande. Det var däremot inte heller 
överväldigande krav från kunderna som var begränsande. Kunderna var förvisso inte 
jättenöjda med webblösningarna, men det gjorde inte att de var obenägna att rekommendera 
I’m a runner. Istället var det självklarheten i närvaro på webben och digitaliserad data utan att 
ha ett bra system för att hantera datan som var problemkällan i digitaliseringen. Det 
resulterade i tidskrävande administration och brist på kontroll. Det var också svårt för I’m a 
runner att vara flexibel trots sin lilla storlek just för att det var svårt att skapa de digitala 
lösningarna som krävdes för implementering.  

7.3 Webben driver enkelhet 
Vi kom under studiens genomförande fram till att I’m a runners webbutformning bör 
likriktas. Det fanns ingen entydig inriktning för företagets webb vilket var ett 
varumärkesproblem. Där var både spiral stabilisering, löpgrupper, löpanalys, lopp och 
föreläsningar spridda över de 3 webbsidorna och nästlade så de blev svåra att navigera bland. 
Detta gick också stick i stäv med funnelteorin. Betalningsvägarna för löpgrupperna fanns 
både med 10-klippkort och månadsavgift och detta gjordes genom mailkontakt med Linda 
som uppgav bankgiro. När vi gjorde en marknadsundersökning så var den överväldigande 
responsen att kunderna var mycket positiva till företagets verksamhet och att de var mycket 
benägna att rekommendera I’m a runner till andra. Samtidigt kom det inte in tillräckligt 
många nya kunder till företaget. Det tolkade vi som att det inte fanns tillräckligt många som 
hittar till eller förstår I’m a runners erbjudanden och att de tidiga delarna av funnelprocessen 
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var undermåliga. Det måste därför vara enkelt att förstå vad som är I’m a runners 
erbjudanden och hur man tar del av dem. Vår litteraturundersökning, vår kundundersökning 
och våra samtal med Linda antyder alla att word of mouth är den viktigaste spridningskanalen 
och där visar kundundersökningen tydligt att I’m a runner borde briljera. Så varför kommer 
inte nya kunder till företaget? Genom att själva testa hemsidan och bedöma våra egna 
upplevelser av den, samt genom att bedöma hemsidan utefter funnelprocessen ansåg vi att 
hemsidan vara svåranvänd. Det är svårt att hitta mycket av den viktigaste informationen och 
för att hitta till funktioner som används ofta, exempelvis schema, krävs många klick från 
startsidan varav flera av länkarna som behövde klickas låg inbakade i brödtext. I’m a runner 
använde också flera olika hemsidor för olika ändamål. En för information, en för passbokning 
och en för loppet. Även detta gick också emot funnelteorins ideal. Vi hade under studien en 
workshop med Wasabi Web som är en IT-konsultfirma med fokus på att leverera 
webblösningar för företag. Där arbetade vi gemensamt med positionering av I’m a runner och 
diskuterade webbsökningsoptimering. Rekommendationen Wasabi Web gav var att förenkla 
paketeringen av produkten och erbjuda få och tydliga alternativ. Helst ett enda alternativ. 
Detta var alltså en grupp som i sitt yrke jobbar med webbutveckling som föreslår att förenkla 
produkten. Wasabi Web var också mycket mer funnelorienterade i sina förslag. Deras 
erbjudanden till Linda inkluderade bland annat att mäta hur många användare som klickade 
på olika annonser och var inne på olika delar av I’m a runners hemsida. När vi jobbade med 
de digitala delarna av I’m a runner blev det också tydligt för oss att det från ett 
webbutvecklingsperspektiv är klart önskvärt att ha få och enkla produkter där all information 
är lätt att hitta. Eftersom våra lösningar var helt beroende av färdiga mjukvarulösningar hade 
det blivit betydligt enklare att klara av de digitala delarna av företaget om företagets 
marknadsföringsstrategi var anpassad efter vad som är tillgängligt digitalt. Även ur detta 
perspektiv så är alltså analysen att det digitala arbetet driver på ett förenklande av produkter 
och produktanpassning. Däremot så innebär inte en optimering av en funnelprocess en 
enkelhet eftersom det är många saker som då ska implementeras och mätas. Istället är det en 
kombination av grundförutsättningen i funnelteorin att det ska vara enkelt att komma till 
nästa del i processen kombinerat med WoM som verkade vara det viktiga för I’m a runner. 
Funneln får därmed två separata betydelser. En betydelse när det handlar om att endast 
passivt underlätta för kunden att ta sig igenom processen och en där det handlar om att aktivt 
optimera antalet kunder som tar sig genom hela processen. Det andra av alternativen innebär 
inte en enkelhet i den digitala lösningen utifrån ett utvecklarperspektiv. 
 

7.4 Kunderna och enkelheten 
När man tar resultaten från kundundersökningen med i resonemanget för hur de digitala 
lösningarna bör se ut för företaget så drar även de åt en förenkling. De resultat som har 
starkast direkt koppling till I’m a runners webb-lösningar är de som rör bokningssystemet då 
detta är helt digitaliserat. Attributen “Lätt att hitta/hantera bokningssystem” och “Lätt att 
boka flera pass samtidigt” är som vi sett tidigare båda två en ansenlig bit under iso-linjen och 
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motsvarar alltså i dagsläget inte kundernas förväntningar på prestation i relation till hur 
viktiga de upplevs vara. Ordet Lätt får i det här sammanhanget likställas med enkelt och vi 
ser därför tydligt att om man tar ett kundperspektiv i åtanke kommer detta driva utformningen 
av bokningssystemet mot ett enkelt och lätthanterligt system. Att kundperspektivet driver 
utvecklingen mot enkelhet visas också i andra resultat av kundundersökningen. Attribut som 
fick uppmärksamhet var “Plats för passen passar” och “Tidpunkt för pass passar” för att de 
upplevs som viktiga av kunderna (men liksom attributen som rör bokningen motsvarar inte 
prestationen hos dessa attribut vikten av dem som kunderna upplever). Dessa attribut knyter 
an till en av de starkaste drivkrafterna vi fann hos kunderna, nämligen att få träningen att 
passa in i vardagen. Men i ett större perspektiv knyter även attributen som behandlar 
bokningssidan an till denna drivkraft. Att enkelt kunna gå in och hantera bokningar digitalt 
via valfri enhet är i allra högsta grad av vikt för att så enkelt som möjligt göra träningen till 
en del av vardagen. Denna önskan om enkelhet är i sig inte ett argument för en aktiv eller 
passiv funnel så som motsättningen beskrivs i föregående avsnitt. Det är bara ett argument för 
ett generellt funneltänk som täcks av båda varianterna.  Däremot så är det fler saker som är 
viktiga för kunden och det som är allra viktigast är att instruktören är kunnig, engagerad och 
pedagogisk. Det har alltså ingenting med något digitalt system att göra utan beskriver 
prestationen av företagets kärnverksamhet. Vår uppfattning utifrån detta är därför att funnel 
som en process som förenklar den digitala processen stämmer, men att ett för starkt fokus på 
att optimera funnelprocessen riskerar att föra bort fokuset på kärnverksamheten och WOM, 
vilka verkar vara viktigare.  

8 Diskussion 
Genom den autoetnografiska studien som genomfördes på I’m a runner inducerades ett 
artificiellt digitaliseringsprojekt på företaget. Detta med syftet att vi som genomförde studien 
skulle ha möjligheten att själva befinna oss i just en sådan situation vi önskade undersöka. 
Det faktum att vi är två studenter som aldrig jobbat med ett digitaliseringsprojekt tidigare fick 
således vissa konsekvenser för hur digitaliseringen av företaget genomfördes. Hade vi haft en 
djupare kunskap, mer tid och en större erfarenhet av kodning hade vi kunnat konstruera fler 
av de digitala lösningarna själv från grunden. På detta sätt hade vi kunnat skapa lösningar 
som var skräddarsydda för vårt företag. Om vi ytterligare hade haft erfarenhet från liknande 
tidigare projekt hade vi förmodligen kunnat hitta rätt spår tidigare och bättre genomföra 
projektet. Hade vi å andra sidan inte haft någon som helst erfarenhet av IT hade vi 
förmodligen behövt ta hjälp av en webbyrå för att implementera de lösningar vi arbetat fram 
tillsammans med företaget. Detta hade kostat stora summor pengar som företaget i dagsläget 
inte hade haft råd med. I slutändan kom vi fram till att de kunskaper i kodning och 
webbutveckling som vi besatt var tillräckliga för att sätta ihop flera befintliga, mer eller 
mindre gratis, alternativ till en helhetslösning för företagets digitala behov. Sambandet 
mellan vår kompetens och digitaliseringen går väl i hand med Lees hävdande att företag med 
en IT-kunnig VD digitaliserar i en större grad i och med att vi precis som en VD fått 
inflytande över utvecklingen och att digitaliseringen utökades när IT-kompetensen i den 
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företagsledande sfären ökade. Det positiva med att det blev så är att de befintliga lösningar 
som finns är anpassade för massorna. Wordpress, plattformen som ligger till grund för vår 
webblösning, utvecklades i syfte att vem som helst skulle kunna starta och driva en blogg 
eller hemsida. Det gör att när vi lämnar Linda efter studien så kommer hon ha en möjlighet 
att själv kunna ändra och uppdatera sin hemsida trots sin begränsade erfarenhet av IT. Detta 
hade inte varit en självklarhet om vi själva eller en webbyrå kodat fram en helt ny lösning. 
Från vår analys vet vi att en digital lösning som Linda själv kan hantera med lätthet är 
avgörande för att ge henne mer kontroll samt avlastning i det administrativa arbetet. Bland 
Bonchek och Cornfields givna motsättningar är det tydligt komplex mot enkel som är I’m a 
runners största huvudbry vid digitalisering. 
 
I I’m a runners verksamhet ser vi ett starkt beroende av digitala verktyg där framförallt 
webbsidor är avgörande för verksamhetens marknadsföring. Vi har också i analysen av I’m a 
runner kommit fram till att perspektivet som fås från digitaliseringsarbete tenderar att påverka 
marknadsföringsstrategier i en förenklande riktning. Denna kombination av vikt för 
marknadsföring och tendens till förenkling av marknadsföringsstrategier resulterar i att 
digitalisering i uppstartsföretag utanför IT-branschen har konsekvensen att 
marknadsföringsstrategierna blir förenklade. Denna analys verkar inte vara specifik för I’m a 
runner eftersom anledningarna till analysen inte är byggda på problematik som grundas i den 
specifika nisch och affärsidé som I’m a runner har. Det är däremot inte självklart för hur pass 
skilda affärsmodeller från I’m a runners den förenklande tendensen fortfarande gäller. 
Eftersom den drivande faktorn för förenklingen är att kunna använda standardlösningar som 
är tillräckligt nära den rådande marknadsföringsmodellen beror omfattningen av vilka 
uppstartsföretag som följer detta mönster på utbudet av standardlösningar som är tillgängliga 
för företagen. Dessa utökas just nu och om den utvecklingen fortsätter kommer fler och fler 
företag inom fler och fler branscher att förenkla sin marknadsföringsstrategi för att dra nytta 
av dessa standardlösningar. Samtidigt verkar det finnas en tendens bland webbyråer att forma 
lösningar efter att aktivt optimera en purchase funnel, det finns därför en sannolikhet att 
framtida standardlösningar närmar sig strukturer för att aktivt optimeringa purchase funnels. 
Tendenser av sådan utveckling har också setts vid sökandet av standardmjukvara för 
implementering. En aspekt vi inte har behandlat är huruvida tendenserna vi ser till 
förenklingen i I’m a runner måste vara just en förenkling i alla företag. En digital enkelhet 
beror på användning av standardlösningar och de flesta digitala standardlösningar har inte 
särskilt specifika eller komplicerade paketeringar just för att fungera för så många företag 
som möjligt. Om företaget före digitaliseringsprocessen haft en ytterst enkel 
marknadsföringsstrategi kan standardiseringen innebära en mer komplicerad strategi. Detta 
än mer allt eftersom standardlösningarna byggs ut och blir mer komplicerade. Även om I’m a 
runner i sin situation är ett uppstartsföretag har Linda haft företaget och utvecklat det i 4 år. 
Det innebär att hon haft mer tid att komplicera sina erbjudanden än ett uppstartsföretag som 
funnits exempelvis 1 år. Detta vet vi inget om och därför bör tendensen vi observerat snarare 
omformuleras till att digitalisering driver på standardiserade lösningar som är enkla, än till 
specifikt förenklade lösningar. Detta har potentiellt ytterligare större konsekvenser för 
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marknaden, såsom en förändring av vilka medel företag använder för att konkurrera och hur 
innovation av marknadsföringsstrategier går till. Av dessa möjliga konsekvenser 
rekommenderar vi vidare studier. 
 
I vår analys visade sig funnelteorin förhålla sig olika till olika parter. Dels var den ett 
hjälpmedel för att förstå hur det går att förenkla processen att bli kund i I’m a runner och hur 
webbsidan och funktioner kan utformas utefter det. Samtidigt var teorin i vissa av de 
tillgängliga mjukvarorna och för Wasabi Web en grund för att utvidga delar av processen och 
därigenom sälja ytterligare funktioner för att maximera flödet genom funneln. Detta kan i sin 
tur vara en fråga om hur långt gången digitaliseringen är. Linda i I’m a runner hade fullt upp 
med att hantera den digitaliserade datan snarare än möjligheten att i någon större utsträckning 
bygga ut de digitala funktionerna. Utöver det var I’m a runner mycket beroende av och 
presterade mycket bra i WOM och de delar som hanteras i slutet av funnelprocessen, 
samtidigt som de olika förslagen som kom från Wasabi Web var orienterade mot att ta in nya 
kunder. Deras erbjudanden var också standardiserade lösningar som de anpassade till I’m a 
runner. Eftersom I’m a runner som litet företag inte har någon större intern IT-kompetens 
eller pengar nog att köpa skräddarsydda lösningar innebär företags tendens till att erbjuda 
standardlösningar alltså endast att den affärsmodell som digitaliseringen driver in I’m a 
runner i är formad av funnelteorin. Däremot så krävs det av I’m a runner att ta ställning till 
vad som behövs av dyra optimeringar och passiva förenklingar av funneln.  

9 Slutsats 
Digitaliseringen har skapat ett behov av att vara tillgänglig digitalt. Det är internet som är 
kanalen för att finnas, extra mycket så i ett företag som inte har någon fast lokal. Platsen man 
existerar på är istället digital. I I’m a runner och möjligt i andra små företag idag så är 
digitalisering av data redan gjord. Istället är det hanteringen av datan som behöver utvecklas. 
Här är det en motsättning mellan enkelhet och kontroll mot komplexitet och möjlighet till 
många olika funktioner. Standardlösningar för IT och hemsidor finns och är mycket billiga. 
Dessa är generellt formade med tydliga aningar av ett strävande mot en funnelprocess. 
Samtidigt är speciallösningar dyra. För ett litet företag som inte har ekonomiska muskler att 
köpa omfattande speciallösningar måste därför marknadsföringen och affärsidén i sin helhet 
anpassas till IT-situationen, vilket innebär standardlösningar som i sin tur ofta innebär en 
förenkling. I de fall det inte innebär förenkling utan fler funktioner så är detta i linje med ett 
aktivt utvidgande av företagets purchase funnel. Specialkoncept och specialerbjudanden som 
inte följer ett vanligt mönster av erbjudanden är svårare att genomföra. Sammanknytandet av 
digitalisering och marknadsföringsstrategi innebär att utvecklingen av de två måste ske 
gemensamt i ett litet företag, där inte den ena har möjlighet att diktera den andra. I I’m a 
runner och möjligtvis i andra små företag utanför IT-branschen är däremot WOM och 
kärnverksamheten det viktigaste, vilket innebär att det sannolikt är resurseffektivast att endast 
använda funnelmodellen för att förenkla det digitala systemet, snarare än att aktivt optimera 
genomflödet. Digitaliseringen har konsekvensen att det lilla företaget får en mer 
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standardiserad affärsmodell som sannolikare är enklare än den hade varit annars. 
Förutsättningarna för att denna slutsats ska vara tillämpbar är att företaget inte har IT som 
kärnverksamhet men har behov av digitala funktioner i företaget, samt att de inte har tillgång 
till ett stort kapital eller omfattande intern IT-kompetens.  
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11 Ämnesbilaga 

Genetiska markörer som indikerar förhöjd risk för 
hälseneinflammation 
En litteraturstudie och ämnesbilaga av Sofia Jillefors Olsson 
 

Samhället 
Sportmedicin är ett stort medicinskt forskningsområde med stora ekonomiska intressen. 
Dessa intressen finns både inom den professionella idrotten och amatöridrotten, men även 
inom samhället i stort. Inom den professionella idrotten innebär skador på idrottare stora 
kostnader för de föreningar och klubbar de tillhör, och kostnaderna blir större ju längre 
rehabiliteringstiden är. För samhället innebär brist på motion hos befolkningen också stora 
kostnader i form av ökad ohälsa. År 2012 var inaktivitet den fjärde största dödsorsaken i 
världen och utöver förlorade liv kostar sjukdomar orsakade av inaktivitet samhällen stora 
mängder pengar (Kohl et al., 2012). Följaktligen läggs stora resurser på att utröna yttre och 
inre faktorer som kan påverka både risken för idrottsskador samt metoden och tiden för 
rehabiliteringen. Trots detta har genetikens roll i sammanhanget än så länge inte fått det 
utrymme i forskningen den förtjänar (Rahim et al., 2016).  
 
Senskador utgör 30-50% av alla sportskador (Järvinen et al., 2005) och hälseneinflammation 
uppskattas drabba 9% av motionärer samt tvingar upp till 5% av professionella idrottare att 
avsluta karriären (Roche & Calder, 2013). Inflammation i hälsenan kan därför ses som en av 
de vanligaste mjukvävnadsskadorna bland motionärer (Rahim et al., 2016). Syftet med denna 
litteraturstudie är att undersöka huruvida det finns belägg för att tro att den genetiska koden 
hos en individ kan säga något om dennes mottaglighet för hälseneinflammation.  
 

I’m a runner 
När Linda Lövqvist startade sitt företag I’m a runner var det med ambitionen att hjälpa 
gemene man att bli mer fysiskt aktiv och detta utan att drabbas av skador. Träningsmetoden 
som hon lär ut, spiral stabilisering, är utvecklad just för att människor ska kunna röra sig på 
det sätt som deras kroppar är skapta för, något som rubbas hos många i dagens samhälle där 
fler och fler får en stillasittande livsstil både under arbetstid och fritid. Hon menar att med 
denna träningsform och sätt att röra sig på ger man kroppen bättre förutsättningar att slappna 
av mellan träningspassen och för att självläka efter belastning. En av de träningsrelaterade 
skador som hon menar att träningsformen är effektiv för är hälseneinflammation 
(www.imarunner.se, 2017).  
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Senor och deras extracellulära matrix 
Det är senorna i vår kropp som kopplar ihop skelett och muskler och ser alltså till att kraften 
från våra muskler resulterar i rörelse av kroppen (Liu et al., 2017), men de är även ansvariga 
för att stabilisera upp kroppen. Senorna i människokroppen får utstå bland de största 
påfrestningarna av någon vävnad hos ryggradsdjur och uthållighet och förmåga till 
återuppbyggnad är därför en mycket viktig egenskap hos dessa vävnader (Screen et al., 
2015). På grund av den stora belastningen senor utsätts för är andelen extracellulärt matrix i 
vävnaden (jämfört med andelen celler) bland den högsta man hittar bland ryggradsdjur. Det 
extracellulära matrixet (ECM) är det vi finner mellan cellerna i kroppen, och på grund av den 
höga andelen ECM i senor så är kunskap om ECM och dess egenskaper mycket viktigt för att 
kunna förstå senor och skador på dessa (Screen et al., 2015).  
 
Det extracellulära matrixet i senor består till största delen av ett protein som heter kollagen 
vilket utgör 60-85% av vikten i ECM. Kollagenet består även det av en blandning av olika 
typer av kollagen, där kollagen typ I utgör ca 95%, men typerna kollagen III, V, XI, och XIV 
finns även närvarande (Screen et al., 2015). Även om kollagen typ I kan ses som den 
viktigaste typen ur ett kvantitativt perspektiv så är de andra typerna av kollagen samt andra 
biologiska molekyler även de av stor vikt, framför allt med avseende på ECMs arkitektur 
(Burk et al., 2016). Kollagenet formar fiberlika strukturer och är det som ger senor sin 
dragkraft och stabilitet (Screen et al., 2015). Ett annat extracellulärt protein som är en viktig 
komponent i senor är elastin. Detta protein finns i många andra vävnader i kroppen och det är 
avgörande för att vävnader som hud, ligament m.m. ska kunna återgå till sin ursprungliga 
form efter utsträckning (Artells et al., 2016).  
 

Tendinopati 
Tendinopati är en allmän beteckning för sjukdomstillstånd som rör senor i kroppen men avser 
allra oftast ett tillstånd som innebär kronisk smärta, till exempel hälseneinflammation. 
Utvecklingen av tendinopati sker över en längre tid och orsakas av många faktorer, men 
initieras troligen av överansträngning. Dock är det fortfarande oklart huruvida den utlösande 
faktorn i utvecklingen är en störning i ECM orsakat av mekanisk överanvändning, eller om 
den är ett cellulärt svar på förändrade förhållanden i belastningen som senan utsätts för. 
Högst troligt är att båda dessa faktorer är inblandade, där mekanisk matrixskada lokalt triggar 
en biologisk kaskad av komponenter som i slutändan leder till nedbrytning av ECM (Screen 
et al., 2015).  
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Då senors extracellulära matrix och dess beståndsdelar uppenbarligen har en stor inverkan på 
senornas egenskaper är det möjligt att studera genetisk variation i generna som rör dessa 
vävnadskomponenter för att kunna säga något om olika individers skadebenägenhet. 
Genetiska variationer mellan individer uppvisar sig på olika sätt men en vanlig variation är en 
SNP (single-nucleotide polymorphism). En SNP är en mutation i en enskild nukleotid i en 
organisms DNA som gör att den skiljer sig från delar av resten av arten (Collins & 
Posthumus, 2011). Dessa mutationer kan uppkomma i icke-kodande DNA likväl som 
kodande DNA, ibland påverkar de fenotypen ibland gör de det inte. Genom att studera 
samband mellan specifika SNPar och egenskaper hos individer kan man länka SNPar med 
förhöjd risk för olika åkommor. På detta sätt kan man sätta in förebyggande insatser hos de 
individer som tjänar på det. Information om individens anlag kan också vara användbart vid 
behandling och rehabilitering av skador. Hos senor i kroppen påverkar genetiska anlag alltså 
egenskaper så som hur långt en sena kan sträckas ut och fortfarande återgå till sin 
ursprungliga form, eller hur snabbt och i vilken utsträckning som vävnaden i en sena kan 
reparera sig själv vid eventuell skada (Artells et al., 2016).   
 

Kollagen typ V 
Som sagts tidigare så utgörs 60-85% av det extracellulära matrixet i senor av proteinet 
kollagen, i flera olika typer, och att närmare studera de gener som rör kollagen är därför 
nödvändigt. Wenstrup et al. fann att den komplexa processen för hur fibrillerna i ECM byggs 
samman inte bara kontrolleras på transkriptionsnivå, utan även att en post-translationell 
kontroll utövas, samt att denna kontroll är starkt beroende av närvaron av kollagen typ V. 
Framför allt fann man att det finns anledning att fokusera på en specifik gen, COL5A1. Genen 
kodar för 1-kedjorna hos kollagen typ V och är därigenom delaktig i regleringen vidα  
skapandet av fibrillärt kollagen, en stor del i ECM (Winstrup et al., 2004). COL5A1 i sin tur 
regleras post-transkriptionellt av ett miRNA (microRNA) vid namn Hsa-miR-608, kodat av 
MIR608 (Laguette et al., 2011). Laguette et al. har fokuserat på 3’-UTR (untranslated region) 
hos genen COL5A1 och hos den funnit två funktionella former av den otranslaterade 
regionen, en C-form och en T-form. Man fann att stabiliteten hos mRNAt (messenger-RNA) 
som kom från T-formen var mycket högre än stabiliteten hos det mRNA som kom från 
C-formen. Den högre stabiliteten hos mRNAt leder i slutändan till högre produktion av 
kollagen typ V. Även om kollagen typ V är avgörande för normal funktion och överlevnad 
för ryggradsdjur (Wenstrup et al., 2004) så leder en för hög andel kollagen typ V till 
ändringar i ECM som orsakar kortare diameter hos fibrillerna vilket gör senan sårbar (Collins 
& Posthumus, 2011). 
 
Abraham et al. gick ett steg längre och undersökte ytterligare polymorfa element inom 
generna COL5A1 och MIR608 för att se om något av dessa kunde sammankopplas med 
förhöjd risk för hälseneinflammation. Efter studier på en grupp personer som var drabbade av 
hälseneinflammation samt en frisk kontrollgrupp kunde man visa tydliga argument för att tre 
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specifika mutationer inuti eller upptröms från COL5A1s 3’-otranslaterade region innebär 
högre risk för inflammation. En person som bär på någon av dessa tre mutationer kan löpa så 
mycket som en fördubblad risk jämfört med personer som inte bär på någon av mutationerna 
(Abrahams et al., 2013). I studien kunde de även lägga fram ytterligare belägg för att stödja 
teorin att genen MIR608 spelar en roll i mottagligheten för hälseneinflammation. En variant 
av genen var tydligt överrepresenterad i testgruppen som var drabbade av sjukdomstillståndet 
vilket stärker teorin att denna miRNA-gen påverkar sammansättningen och därmed 
uthålligheten på hälsenan (Abrahams et al., 2013). Även Brown et al. har genomför en studie 
där man fann att vissa varianter av COL5A1-genen var överrepresenterade hos testpersoner 
med hälseneinflammation (Brown et al., 2016).  
 
 

Den inflammatoriska signalvägen 
Då Achilles tendinit är just inflammation av hälsenan är det nödvändigt att förutom 
strukturen på hälsenan också undersöka det inflammatoriska svaret från kroppen och 
genetiken bakom detta. Precis det har September et al. gjort genom att studera eventuella 
samband mellan specifika alleler av generna IL-1 , IL-1RN samt IL-6 och förhöjd risk förβ  
hälseneinflammation. IL-1  kodar för cytokinen interleukin-1 och produktionen av dennaβ β  
tillsammans med flera andra cytokiner stimuleras och ökar vid hög belastning på hälsenan. 
IL-1  uppreglerar både sitt eget uttryck och det för interleukin-6 (som kodas av genen IL-6)β  
och andra inflammatoriska komponenter. Dessa komponenter är ansvariga för nedbrytningen 
av ECM, bland annat genom att rikta in sig på kollagen typ V som vi redan vet visat sig vara 
en viktig faktor i hälsenans uppbyggnad. Det finns även anledning att tro att IL-1 påverkarβ  
uttrycket av genen COL5A1, och det bryter alltså inte bara ner kollagen typ V utan försämrar 
även produktionen av nytt. Man har funnit två alleler av genen IL-1 som ser ut att innebäraβ  
ökat uttryck av IL-1 (September et al., 2011). Genen IL-1RN kodar för receptorantagonistenβ  
till IL-1. IL-1ra binder kompetitivt till samma IL-1-receptor som IL-1 utan någon alternativβ  
effekt som konsekvens och har alltså uppgiften att reglera effekterna av IL-1  Ett lågt.β  
uttryck av IL-ra får alltså konsekvensen att IL-1 får mer utrymme att vara funktionelltβ  
(September et al., 2011). IL-6, vars uttryck och produktion alltså blir uppreglerad av IL-1 ,β  
tros spela en betydande roll i apoptos, alltså celldöd, och en ökad koncentration IL-6 vid 
hälsenan kommer leda till ökad celldöd bland sencellerna. Eftersom det är sencellernas jobb 
att underhålla ECM så kommer ett minskat antal senceller leda till sämre underhåll och 
reparation av matrixet, vilket i sin tur då leder till mottaglighet för skada och inflammation. 
Hos patienter drabbade av hälseneinflammation har man tidigare sett nivåer av IL-6 som är 
signifikant högre än normalt, detsamma gäller för apoptosmedlare som caspase-8. IL-6 har 
också visat sig påverka uttrycket av COL5A1 indirekt med negativa konsekvenser för 
strukturen hos ECM som resultat (September et al., 2011). Det September et al. i slutändan 
kom fram till var att de misstänkta allelerna bland de nämnda generna inte påverkade risken 
för hälseneinflammation på egen hand, men att kombinationen av fem olika polymorfismer 
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däremot hade en stark korrelation med fall av hälseneinflammation i testgruppen (September 
et al., 2011).  
 

Den apoptotiska signalvägen 
Signalvägen för apoptos studerades även av Nell et al. för att avgöra om variationer i denna 
kunde påverka utvecklingen av hälseneinflammation. I denna studie valde man att fokusera 
på medlarmolekylen caspase-8 som kodas av genen CASP8. När våra senor utsätts för 
påfrestningar har caspase-8 och de andra molekylerna inblandade i apoptos en viktig roll 
genom att ta bort de skadade sencellerna genom cytokin-kontrollerad apoptos av dessa celler, 
för att sedan låta friska celler ta deras plats. Vid upprepad, hög belastning under en längre tid 
kan detta dock påverka sammansättningen på ECM på ett sådant sätt att apoptos sker i för 
stor utsträckning. I sin studie kunde de identifiera två loci för CASP8 där genotypen hos 
individen hade en direkt påverkan på risken för hälseneinflammation (Nell et al., 2012). 
Argumentet att vissa varianter av genen CASP8 är förenade med förhöjd risk för 
hälseneinflammation stöds även av en studie utförd av Brown et al. (Brown, et al., 2016).   
 

Yttre faktorer med samma konsekvenser 
Från fynden som presenterats ser vi att det finns klara bevis som talar för att en rad olika 
gener påverkar mottagligheten för att drabbas av hälseneinflammation. Dock kan man även 
diskutera andra faktorer som påverkar de mekanismer som diskuterats i rapporten som får 
liknande konsekvenser som de upptäckta mutationerna för personerna i fråga. Vi har 
diskuterat hur belastning på senorna orsakar uppreglering av genen IL-1 som i sin turβ  
fortsätter reglera upp sig själv samt IL-6. IL-1 orsakar tillförsel av proteaser som bryter nedβ  
kollagen typ V i det extracellulära matrixet, medan IL-6 uppreglerar produktionen av 1α
-kedjan till kollagen typ V. En för hög koncentration av kollagen typ V tros leda till att de 
nya fibriller som tillverkas får reducerad diameter och är alltså svagare än de fibriller de 
ersätter (Collins & Posthumus, 2011). Denna hypotes stöds av en studie gjord av Dressler et 
al. som fann ett samband mellan förhöjda nivåer av kollagen typ V orsakade av åldrande och 
minskad diameter på fibrillerna i partellarsenan (Dressler et al., 2002).  
 
IL-6 är också delaktig i signalvägen för apoptos och kommer stimulera produktionen av 
caspase-8 som kommer initiera apoptos hos de celler som finns i senan. Med en mindre 
mängd senceller kommer det extracellulära matrixet inte underhållas lika väl och även detta 
leder alltså till en svagare sena som är mer mottaglig för skada. Allt detta försvagar alltså 
senor och triggas igång av belastning på en sena (Collins & Posthumus, 2011). Så länge 
belastningen inte är för tung och endast tillfällig kommer ovan nämnda processer inte orsaka 
någon större skada, är belastningen däremot tung och sker under en längre tid blir risken 
mycket större för skador. Tung belastning på senor, framför allt under en längre tid, är ett 
reellt problem för personer som lider av övervikt och övervikt är alltså något som leder till 
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förhöjd risk för senskador såsom hälseneinflammation. Fain har även funnit att produktionen 
av dessa interleukiner och andra inflammatoriska cytokiner som sker i vår fettvävnad är 
förhöjd hos människor drabbade av övervikt, och överviktiga har alltså högre halter av dessa 
molekyler både på grund av större andel kroppsfett och av den högre belastningen deras 
kroppar utsår (Fain, 2006). Vidare har man kunnat se bevis för att varianter av IL-1 och IL-6β  
spelar en roll i regleringen av fettvävnad (Sandberg et al., 2008). Det finns alltså en 
överlappning mellan konsekvenserna av övervikt och faktorer som ökar risken för att drabbas 
av hälseneinflammation. Vill man hitta ytterligare genetiska markörer som signalerar för 
ökad risk för hälseneinflammation skulle man kunna argumentera för att man även bör 
undersöka potentiella genetiska faktorer som kan orsaka bärare att bli mer mottagliga för 
övervikt.  
 

Användning i I’m a runner 
Om man diskuterar hur Linda på I’m a runner skulle kunna använda resultaten från denna 
studie i sin ambition att med sitt företag hålla människor fysiskt friska och skadefria så kan 
kunskap om personers genetiska sammansättning vara väldigt värdefull framför allt när det 
kommer till förebyggande insatser. Insatserna skulle till exempel kunna vara specifika 
övningar som stärker muskler som kan avlasta hälsenan från onödig belastning. Det skulle 
också kunna handla om stretchövningar som hjälper till att upprätthålla flexibilitet i hälsenan 
eftersom man sett att förlorad flexibilitet är kopplat till förhöjd risk för hälseneinflammation 
(Collins & Posthumus, 2011). För att Linda skulle kunna ta del av denna information krävs 
att helgenomsekvensering blir så pass billigt och vedertaget att gemene man faktiskt har 
tillgång till information om sin genetiska sammansättning. I fall där man inte har tillgång till 
information en persons gener har vi upptäckt synbara tecken som kopplar samman till teorin 
bakom studien. Vi har kommit fram till att om en kund till I’m a runner bär på övervikt eller 
är av en högre ålder så kan även detta tala för att ovanstående insatser kan vara aktuella.  
 

Etiska aspekter 
Intentionen bakom att studera individers DNA för att avgöra eventuella risker just de löper 
när det kommer till ohälsa är god. Man vill genom detta se till att färre far illa och att de som 
gör det kan blir friska snabbare. Men det finns stora etiska frågor som kräver uppmärksamhet 
i samband med att man börjar diskutera att helgenomsekvensering ska bli allmän praktik. 
Dessa frågor rör framför allt de situationer där man diskuterar att sekvensera DNAt hos till 
synes helt friska personer utan symtom. Problemet uppstår när man lägger oproportionerligt 
stor vikt vid en individs genom i resonemang runt sjukdomsrisker. För fallet 
hälseneinflammation vet vi att generna en person bär på endast är en del av orsakerna som 
tros ligga bakom att man drabbas av skadan. Många yttre faktorer såsom BMI, ålder och 
träningsvanor spelar också en betydande roll när man ska utvärdera risken för 
hälseneinflammation. Dessutom finns potentiellt andra faktorer vi i dagsläget inte vet om som 
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kan spela roll i helheten. En individ skulle kunna ha optimala förhållanden i alla yttre faktorer 
för att undvika skadan men ändå låta vetskapen om en ofördelaktig genvariation väga tyngst i 
resonemanget. Resultatet kan bli att individen undviker aktiviteter den tror kan orsaka skadan 
vilket kan leda till både försämrad hälsa och livskvalitet, helt i onödan. Att vi fortfarande har 
dålig kunskap om hur alla små faktorer bidrar till helheten runt en sjukdom stämmer för fler 
sjukdomstillstånd än hälseneinflammation och detta är en poäng som måste understrykas 
varje gång vi talar om genetikens roll i sjukdomssammanhang. Lyckas vi med detta kan 
sekvenseringstekniken användas i friskvård som ett kompletterande verktyg tillsammans med 
annan vetenskap.  
 

Brister i befintliga studier 
De studier som behandlats här pekar alla åt samma håll och talar därför starkt för att vissa 
genetiska varianter har stark koppling till förhöjd risk att råka ut för inflammation i hälsenan. 
Något som dock bör tas i åtanke är att många av dessa studier har använt sig av samma 
testgrupp. Testgruppen som många använt sig av bestod av 342 symptomfria personer och 
160 personer diagnostiserade med hälseneinflammation. De deltagande uppgav att de var av 
europeiskt kaukasiskt ursprung och de rekryterades från Sydafrika och Australien (Abrahams 
et al., 2013). En av studierna uppmärksammade detta och ville bekräfta fynden från de 
tidigare studierna i en ny testgrupp. Studien utfördes på en grupp brittiska deltagare där 112 
var diagnostiserade med inflammation eller bristning i hälsenan och kontrollgruppen bestod 
av 130 deltagare utan symptom. Resultaten från denna studie pekar förvisso i samma riktning 
som många av de tidigare studierna på den första testgruppen, men de är inte lika starka som 
man tidigare sett (Brown et al., 2016). Det är därför nödvändigt med ytterligare studier av de 
utpekade generna i andra testgrupper, helst bestående av fler personer, för att kunna dra några 
definitiva slutsatser om omfattningen med vilken dessa gener påverkar en persons 
mottaglighet för hälseneinflammation.   
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