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Sammanfattning

I detta examensarbete utforskades hur uppstartsforetag utanfor IT-branschen péverkas av
digitalisering. Mer specifikt ville vi ta reda pd om en digitaliseringsprocess kan paverka
foretagets affarsplan och marknadsstrategi, och 1 sa fall pd vilket sitt. For att undersoka detta
genomfordes en autoetnografisk studie pé ett uppstartsforetag i Uppsala. Foretaget drivs av
en person och jobbar med 16pgrupper, l6panalyser och skadeférebyggande traning. Podngen
med en autoetnografisk studie ar att istéllet for att observera nagot utifran och forsoka tolka
det s sitter man sig sjdlv i sammanhanget man vill studera. Detta for att 1attare kunna forsta
alla olika faktorer som spelar in i en situation och vilka konsekvenser de far. Den
autoetnografiska studien innebar att vi sjdlva ingick 1 ett digitaliseringsprojekt pa
uppstartsforetaget och under arbetet utfordes dven en kundundersdkning bland foretagets
existerande kunder. Niar man gor en autoetnografisk studie utgar man frén vissa antaganden
for att sedan samla ny information fran sina erfarenheter. Med den nya informationen kan
man justera sina ursprungliga antaganden sd de nirmare reflekterar verkligheten. Efter detta
borjar man om cykeln genom att samla in mer information som i sin tur leder till ytterligare
justeringar av de rddande antagandena om situationen man studerar. Detta cykliska och
iterativa arbetssétt visade sig dven 1 att digitaliseringsprojektet som utférdes 1 den
autoetnografiska studien fick paverka utformningen av kundundersokningen. Nér resultatet
frén kundundersokningen sedan sammanstéllts och tolkats fick den paverka utformningen av
digitaliseringsprojektet.

Genom kundundersdkningen fann vi att det finns tre huvudsakliga faktorer som &r viktiga for
kunder nér de bedomer kvalitén av foretagets tjdnster. Forutom kvalitén pa
kérnverksamheten, alltsa den faktiska trdningen, sa var det en smidig och létthanterlig
hemsida och bokningssida som var viktig tillsammans med mdjligheten att 14tt kunna anpassa
traningen till vardagen. Att de bada sistndmnda faktorerna kopplar till enkelhet d4r samma
resultat som gavs av den autoetnografiska studien. Det digitaliseringsprojekt som
genomfordes 1 foretaget praglades av enkelhet. Foretag som uppfyller kriterierna att de &r i
uppstartsfasen och ligger utanfor IT-branschen har ofta tva saker gemensamt; de har
begrinsade ekonomiska resurser och de har begrinsade kunskaper inom IT. P4 grund av detta
far dessa foretag anvinda sig av billiga standardlésningar som redan finns tillgéngliga for att
skapa de digitala 16sningarna i sina foretag. Genom detta finner man en stor skillnad mellan
sma foretag utanfor IT-branschen och foretag som antingen har stérre ekonomiska muskler
eller hogre kompetens inom IT. Har man som foretag ekonomi eller kompetens till att skapa
skraddarsydda digitala 16sningar s har man mycket storre friheter i hur man bygger sin
affarsplan och marknadsforingsstrategi. De foretag som tvingas till att anvénda billiga och
lattillgédngliga standardlosningar 1 sin digitalisering behover istéllet lata sin affarsplan och
marknadsforingsstrategi utvecklas i samforstand med de digitala I6sningarna.
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1 Inledning

Denna studie undersoker vilka konsekvenser digitaliseringen féar for uppstartsforetag utanfor
IT-branschen, och vilka konsekvenser det far for deras marknadsforing. Detta gors genom ett
case genomfort med autoetnografisk metod i ett uppstartsforetag vid namn I’'m a runner.

Forskning har gjorts pa hur uppstartsforetag i IT-branschen hanterar hur det ar f6r dem att
verka i en bransch som é&r i stindig utveckling. Spiegel fann att en av de viktigaste
tillgdngarna for att ett nystartat foretag i IT-branschen ska na framgéang ér ett brett socialt
nitverk hos foretagets anstdllda. Samma studie fann att affarsmodellen hos just nystartade
IT-foretag &r 1 standig fordndring och att ett dynamiskt forhallningssatt till sin affdrsmodell dr
avgdrande for dverlevnad (Spiegel et al., 2016). Aven Krantz har funnit starka bevis for att en
affarsmodell maste fa utvecklas efter radande omstindigheter och att det da ar viktigt att hitta
en balans mellan att ta hiansyn till 14get p4 marknaden och vad som hander med tekniken nér
man gor sin ompositionering (Krantz et al., 2016). Teorier om vikten av en fullt utvecklad
affarsplan vid uppstarten av ett foretag har adresserats och forkastats av Ojala och med
samma argument som Krantz och Spiegel avvisar han pastaenden om att detta skulle vara
avgorande for framgéng. Istillet drar 4ven han slutsatsen att en formaga att lata
affarsmodellen utvecklas efter det rddande klimatet i foretaget och branschen ar betydligt
mycket viktigare for framgang (Ojala, 2016).

Tidigare gjorda studier har dragit slutsatsen att mindre firmor som digitaliserar sin
kommunikation inom foretaget och med sina kunder registrerar bittre prestationer. Positiva
effekter gavs ocksa av en utokad kunskap om IT bland anstillda och mindre firmor med en
VD som ér familjar med IT i storre utstrackning 14g ldngre fram med sin digitalisering (Lee et
al., 2009).

Anat Barnir har genomfort en kvantitativ studie av hur stor del av innovation och
kostnadseffektivisering som bestar av digitalisering 1 foretag beroende pé foretagets alder och
storlek. Studien gjordes péd 150 foretag inom tidningsbranschen. Resultatet som Barnir kom
fram till var att det finns en korrelation dér sma och unga foretag genomgar en storre grad av
digitalisering (Barnir et al., 2003).

Att vara ungt och litet dr karaktirsdrag hos uppstartsforetag, men det finns en risk att Barnirs
resultat dr branschspecifikt och dérfor inte brett tillimpbart. Dérfor bidrar vér studie till
kartldggningen av digitaliseringen 1 uppstartsforetag. Annan nimnd litteratur behandlar
uppstartsforetag och vad en digitalisering av virlden innebdr fér dem, men det finns ett fokus
pa enskilda branscher och dé framfor allt IT-branschen. Denna studie kompletterade dérfor



detta genom att gora en fallstudie i ett uppstartsforetag som &ar en del av digitaliseringen, men
inte dr en del av IT-branschen. Befintlig litteratur uteldmnar ocksé digitaliseringens paverkan
pa uppstartsforetagens marknadsforingsstrategier vilket denna studie kommer att bidra till.
Dérmed bistar denna fallstudie med underlag for en bredare kartldggning av digitaliseringens
paverkan pé uppstartsforetag.

2 Syfte och Problematisering

Med denna studie ska vi ge underlag for forskning om digitalisering och uppstartsforetag.
Dérmed éar studiens syfte att:

Undersoka vilka konsekvenser digitalisering har for uppstartsforetag utanfor IT-branschen
och deras marknadsforing.

De tva stora trenderna som denna studie knyter an till ar digitalisering och
uppstartsforetagande. Det ér tva trender som péaverkar hela det nutida samhéllet. Endast i
Uppsala har ett flertal foretagshotell med fokus pa uppstartsforetag grundats under de senaste
aren. I Sverige i helhet har antalet nyregistrerade aktiebolag stadigt 6kat fran strax under 14
000st &r 1996 till néstan 50 000st 2016 (Bolagsverket, 2017). Uppstartsforetagandet ser ut att
vara en ihallande trend. Den forknippas ofta med digitalisering och IT-foretag eftersom
IT-branschen har varit grund for ménga framstdende uppstartsforetag. Ofta dr de enda
materiella tillgangar som behdvs for att starta ett IT-baserat bolag en dator med
internetanslutning, vilket gor det billigt och enkelt att starta nya foretag. Men digitalisering
hénger inte bara ithop med uppstartstrenden genom att vara en kélla till nya bolag. De nya
digitala 16sningarna spelar ocksa en viktig roll for uppstartsbolag i 6vriga branscher och den
stora efterfragan fran ett vixande antal uppstartsféretag innebér ocksa nya behov av
IT-16sningar for att underldtta foretagens administration och verksamhet. Eftersom
digitaliseringen dven péverkar hur samhallet tar till sig information och marknadsforing ger
det ytterligare konsekvenser for foretagen. Kunder och konsumenter anvinder andra forum
for att komma 1 kontakt med foretag idag &dn de anviande for tio ar sedan. Alltsa dr samspelet
mellan digitalisering och uppstartsbolag inte begrinsat till att IT-branschen &r en viktig
bransch for att generera uppstartsbolag. Digitaliseringen forandrar ocksa spelreglerna for hur
marknaden fungerar och bistdr med verktyg for etableringen av de nya foretagen. For att
forsta konsekvenserna och utformningen av detta samspel behdver det studeras. Det kan i sin
tur bidra till att forbéttra forutsittningarna for uppstartsforetag och att forsta varfor de
utvecklas som de gor.



2.1 Fallstudie

For att uppfylla syftet behdvdes ett ssmmanhang dér digitalisering forekom i uppstartsforetag
utanfor IT-branschen studeras. Eftersom det inte finns ndgon mattenhet for att mita
digitalisering och denna studie inte heller har som syfte att skapa ett statistiskt underlag for
aspekter av foretag 1 digitaliseringsfasen passade inte en kvantitativ metod. Istillet behdvdes
ett sdtt att pa djupet forstd vad som paverkar uppstartsforetag. Samtidigt var studiens
genomforande padriven av ett krav pa studieforfattarna att genomfora ett examensarbete,
vilket méste uppfylla vissa krav och av tradition och sammanhang f6ljer vissa normer. Dessa
faktorer tillsammans innebér att det var [dmpligt att gora en djupgéende studie med kvalitativ
metod. Vi valde ddrfor att gora en fallstudie med en autoetnografisk metod'. Vi kan tyvirr
saklart inte fullkomligt tillgodogdra syftet genom en enda fallstudie, men genom att analysera
fallet bidrar vi till underlaget for den dvriga forskarvirlden. Genom en fallstudie av
digitalisering var det mdjligt att undersdka nagot som det fanns mycket lite tidigare kunskap
om och iterativt testa hur tillgéngliga teorier tillimpas i praktiken. Genom en fallstudie som
iterativt harror till teori hélls fallet relevant for teoritillimpning och teoriutvéirdering. Darmed
behdvde analysen som redan var gjord vid ndgot punkt i autoetnografin anvindas for att
implementera digitala ldsningar som, vars implementering sedan ocskd behdvde analyseras.
Det innebar att vi sjdlva genomgick utmaningar ett uppstartsforetag kan fa vid byggandet av
en digital struktur. Denna autoetnografi &mnade dédrigenom att relatera tillganglig teori 1 féltet
till fallet och darigenom utoka forstaelsen for de mdjligheter och utmaningar som
uppstartsforetag star infor. I praktiken anvindes den tillgéngliga teorin i filtet for vigledning
bade innan analysen var tédnkt och goras och under implementeringen. Hela autoetnografin
blev ddrmed olinjér i sitt genomforande. Mélet med denna operationalisering var dock
framfor allt att forsta hur digitaliseringen paverkar uppstartsforetag.

2.2 Val av fall

For att undersoka vilka konsekvenser digitalisering har for uppstartsforetag utanfor
IT-branschen och deras marknadsforing behovde foretaget som i fallet studerades uppfylla
vissa kriterier. Dessa kriterier &r:

1) Det maste vara ett uppstartsforetag.

2) Det far inte vara i IT-branschen.

3) Det maste ha foretagsprocesser som ér digitaliserade eller ska digitaliseras.
Fallstudien genomfordes pé foretaget I'm a runner och dess kunder. Foretaget bestod av en
anstilld och denne jobbade dven 40% som fysoterapeut vid sidan av foretaget. Det grundades
2013 och stod 1 begrepp att skaffa en fast lokal. I och med ovanstidende var det ett
uppstartsforetag och uppfyllde kriterium 1, om &n med notering att det hade varit féredraget
om foretaget var ndgot ar mer nystartat. Foretaget sdlde traning 1 form av 16pning,
kombinerad med en traningsform vid namn spiral stabilisering som instruktoren undervisade

' Se “autoetnografi” under metodkapitlet



i. Detta gjordes i1 grupptriningar, genom I&panalyser och med ett I6plopp. Darmed var
foretaget inte 1 IT-branschen och uppfyllde darfor kriterium 2. I’'m a runner anvinde
bokningssystem som endast var tillgdngliga digitalt och anvinde webben for att kunder skulle
hitta foretagets aktiviteter. Utdver detta sa var foretagets kundregister digitalt. I och med detta
hade foretaget visentliga delar av sin verksamhet 1 ett digitalt format och uppfyllde dven
kriterium 3. En 6vrig, men ocksa viktig, anledning till att just ’'m a runner valdes var att
foretaget kom i kontakt med Entreprendrsskolan och beslot sig for att de ville handleda ett
examensarbete pa sitt foretag. I’'m a runner tillgidngliggjorde sig alltsd for studien.

2.3 I’m a runner

Foretaget ’'m a runner startades av Linda Lévqvist och borjade med I’m a runner-loppet som
startade sommaren 2013. Avsikten var att hjdlpa ménniskor att komma igdng med I6ptraning
och fran borjan var det gratis. De som hade deltagit aktivt i loppet undrade sen hur de skulle
fortsdtta utvecklas under sommaren och hosten och det var dd hon borjade med 16ptraningar.
Under denna tid kom Linda i kontakt med spiral stabilisering, en traningsteknik med
inriktning pa att anvinda sneda muskelkedjor 1 kroppen for att lyfta upp kroppen och
dérigenom avlasta leder. Tekniken avvérjer skador bade i vardagen och vid trdning och hon
implementerar den som en hornsten i sin verksamhet. Februari 2015 slutade hon i Givle och
borjade jobba deltid 1 Uppsala for att utveckla det egna foretaget. Vid denna punkt hade
Linda insett att hon ville halla pd med l6ptréaning pé heltid och att hon d4 méaste borja ta betalt
pa riktigt om hon ska kunna livnira sig pa det. Varen 2016 fick hon hjilp av
startupphjélporganisationen Drivhuset att sitta ihop ett affarskoncept. Lopgrupperna har
sedan succesivt 6kat och idag har Lindas I’'m a runner 16pgrupper, I’m a runner-loppet och
foreldsningar om spiral stabilisering.

2.4 Fréagestillning

For att genomfora den tédnkta operationaliseringen definierades den i 3 frdgor som uppsatsen
besvarar. Uppsatsens fragestillningar &r:

1) Vilka marknadsforingsstrategier ldmpar sig for I'm a runner?

2) Vilka digitala funktioner krdvs for att for att tillgodose I'm a runners
marknadsforingsstrategier?

3) Vilka digitala mjukvaror anvinds for att implementera dessa i I'm a runner?



3 Metod

Som beskrivs 1 avsnittet om fallstudie och val av fall gjorde vi en fallstudie for att fa en
ingdende forstaelse av digitaliseringsprocessen i I’'m a runner. Uppsatsens fragestéllningar ar
som bekant:

1) Vilka marknadsforingsstrategier ldmpar sig for I'm a runner?

2) Vilka digitala funktioner krdvs for att for att tillgodose I'm a runners
marknadsforingsstrategier?

3) Vilka digitala mjukvaror anvdinds for att implementera dessa i I'm a runner?

Dessa fragor kan inte bara besvaras utan ett ssmmanhang eller ramverk utefter vilket svaren
kan tolkas. Det gar inte att svara pa vad som ldmpar sig for I’m a runner om det inte finns ett
ramverk utifran vilket det gér att utvirdera vad som ar lampligt. P4 samma vis gar det inte att
avgora ndr ett behov ar tillgodosett eller vad det innebar att ndgot kridvs utan ett ramverk att
vérdera fragestéllningarna utifrdn. Eftersom det 6vergripande syftet var att forklara hur
digitalisering paverkar uppstartsforetag som inte dr inom I'T-branschen behdvde detta
ramverk vara samma som foretagets egna. Detta eftersom foretag dger och beslutar om sin
egen riktning. Att gora dessa vérderingar utifran nagot annat 4n foretagets egna
véarderingsramverk kan alltsa inte besvara varfor foretaget agerar som det gor. En metod som
anammar studieobjektets perspektiv vid en fallstudie dr autoetnografi, varfor denna metod
valdes.

3.1 Autoetnografi

Studiens huvudsakliga metod &r autoetnografi. Autoetnografi ar en kvalitativ
forskningsmetod och betyder beskrivning (grafi) av sig sjédlv (auto) och kultur (etno) (Chang
et al., 2012). Skillnaden mellan detta och en sjédlvbiografi dr att en sjdlvbiografi
huvudsakligen @mnar att beritta en historia medan en autoetnografi &mnar att anvinda en
berittelse fOr att siga ndgonting om virlden. Beréttelsen dr 1 en autoetnografisk studie ett
fonster till véarlden och anvinds for att forklara varfor ett perspektiv eller varfor ett visst
beteende finns eller vissa beslut tas (Chang et al., 2012). Att anvinda autoetnografi som
metod innebdr att vi som uppsatsforfattare aktivt dr en del av studieobjektet och anvinder
erfarenheterna fran deltagandet som empirisk grund for studien. Darmed finns det en
inneboende svarighet att uppna en objektivitet 1 bdde insamlandet och tolkningen av empirin.
Det dr en av anledningarna till att fokuset med en autoetnografisk studie istéllet ligger 1 att
forklara de egna subjektiva perspektiven istdllet for att forsoka uppna en objektiv beskrivning
(Chang et al., 2012). For att kunna gora denna beskrivning anvéndes teoretiska begrepp som
annan forskning utvecklat. Dessa finns i denna studie under rubriken ‘teoretiska begrepp’.
Det finns tva huvudsakliga anledningar att autoetnografi anvindes som metod i denna studie.
Den forsta anledningen &r att eget deltagande i studien ger en djup forstéelse av situationen
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och en inblick i perspektivet uppstartsforetagaren har. Det ar farre detaljer som forbises vid
ett deltagande 4n vid en studie som observerar utan delaktighet. Uppstartsforetagens
upplevelse av behov och dess forutséttningar blir enklare att forstd med en mer detaljerad
empirisk grund. Den andra anledningen é&r att det gor studien mer praktisk att genomfora én
den hade varit med en rent observerande metod. Det &r helt enkelt svart att hitta ett
uppstartsforetag som inte &r i IT-branschen och som star i begrepp att genomga en
digitaliseringsprocess. Genom att genomfora en autoetnografisk studie s& kan denna process
framtvingas och sedan studeras och processen som studeras hér dr dé artificiellt initierad. I
och med denna artificiella initiering &r det inte sjdlvklart att det man studerar kan betraktas
som naturligt. Darfor behover det ifrdgaséttas huruvida den alls kan anvéndas for att bidra till
kunskap om digitalisering i uppstartsforetag, alltsa i vilken utstrackning processen skiljer sig
fran en digitalisering som varken initieras eller genomfors med motiv att studera den. Det
artificiella initierandet av digitaliseringen innebir en begrénsning av tolkningsmdjligheterna
géllande vad som fér ett digitaliseringsprojekt att starta i ett uppstartsforetag. Utdver en sadan
begriansning behandlas problematiken genom att i sé stor utstrackning som mdgjligt tillgodose
uppstartsforetagets onskemal och genom att agera pa ett sitt som kan forvéntas av en
foretagare, alltsa att efter basta formaga gagna foretaget i genomforandet. Genom att folja
onskemalen fran foretagen och anamma malen som foretaget har efterliknas en icke-artificiell
situation. Denna anpassning innebér att de kunskaper och fardigheter vi som genomfor
studien besitter dr avgdrande for studiens empiri och behover dirmed behandlas 1 studiens
diskussion. En forutséttning for att det artificiella initierandet alls ska uppfattas som en
motsittning &r att universitetet ses som en separat aktor som inte direkt interagerar med
marknaden och foretag utan endast observerar foretag och marknad. Alltsé att inblandningen
av universitetet 1 ett foretag inte kan anses vara ett mojligt representativt fall av
uppstartsforetag. Daremot sa dr studien 1 sig ett bevis pa att det sker direkt interaktion mellan
universitet och marknad och darfor bor inte problematiken 6verdrivas. En foljd av den
autoetnografiska metoden ir att det anvéndes en uppsittning olika metoder i sjdlva
genomforandet av studien, alltsa i arbetet for foretaget som undersoks. Alltsd bestar sjilva
studiens empiri av ett flertal delar som liknar akademiska metoder eftersom akademi och
foretag inte uteslutande anvénder olika metoder for att analysera sin omvarld.

3.1.1 Autoetnografins iterationer

For att dterge den data vi samlar genom den autoetnografiska metoden anvénder vi oss av ett
iterativt tillvdgagangssatt. Arbetssittet i den hdr metoden gar ut pa att man samlar empiri,
tolkar empirin och sedan ldgger till tolkningen till den redan existerande uppfattningen av den
situation man studerar. Metoden édr iterativ pd detta sétt och sker hela tiden i takt med att ny
data samlas under arbetets gdng. Redan existerande uppfattningar om den studerade
situationen dr vad man borjar med och sedan fir dessa fargas av de nya tolkningarna som
kontinuerligt kommer fram under analysarbetet. Att redan ha forutfattade meningar om nagot
innan man studerat det kan 1ta som négot icke dnskvirt i en vetenskapligt studie, men en del
av denna metod handlar om f6rstéelsen att total objektivitet aldrig kan infinna sig. Man



jobbar istillet mycket med att utvérdera sina egna uppfattningar och att lata dem utmanas av
de nya bevis man finner genom sin studie. Det &r dven pd de existerande uppfattningarna hos
den som designar studien som studiens syftesformuleringar och fragestillningar baseras. De
existerande uppfattningarna ar alltsd centrala for vart studien tar avstamp 1 och allt eftersom
studien fortloper kommer varje ny empiribaserad tolkning som gors att bidra till svaret pa de
fragestéillningar man borjade med. I en autoetnografisk studie dr det dock ofrankomligt att
man dven tar del av data som inte direkt svarar pa de specifika frigestéllningar man satt upp.
Trots detta dr denna data fortfarande intressant att tolka och analysera. P4 detta sétt ger den
hér typen av studier upphov till ytterligare observationer och slutsatser som ocksé ar
intressanta att diskutera med avseende pé den studerade situationen (Michrina & Richards,
1996).

Denna iterativa process fick flera konsekvenser i arbetet. Den tydligaste var att en
kundundersdkning genomfordes forst en bit in 1 den autoetnografiska studien. Det innebar att
dess fragor och utformning paverkades béade av litteraturstudien och vara och Lindas
funderingar vid tidpunkten i studiens gdng. Kundundersdkningen péverkade ockséa
autoetnografins diskussioner fortlopande dven innan den var fullt analyserad och fardigstélld.
Det innebar ocksa att utvecklingen av den digitala strategin foljde det iterativa monstret som
metoden ger. For att redovisa resultat 1 sddana omstindigheter redovisar vi det som tre
iterationer, dir varje iteration forhéller sig till en av fragestillningarna. Kundundersokningen
redovisas separat, eftersom den genomfordes utan att tydligt folja ndgon av de
autoetnografiska iterationerna. Som konsekvens av den iterativa metod som beskrivits kom
som sagt ytterligare observationer fram, utéver de som forst efterfrigades. Aven dessa
redovisas separat. I och med den autoetnografiska metoden gér det inte att framfora resultat
utan att filtrera bort véra egna uppfattningar och darfor dr viss analys bland resultaten
oundviklig. Efter att resultatet givits genomfors en analys av kopplingen mellan teorin och
resultaten. Sist anvénds analysen for att fora en vidare diskussion och dra slutsatser fran
studien.

Tid

Kundundersékningen

/7 TN

Autoetnografiska studien

Figur 2. En illustration av hur den autoetnografiska processen paverkade kundundersdkningen, men
kundundersokningen senare sjédlv paverkade autoetnografin. Det finns inte enskilda och definierbara punkter
dér de paverkat varandra, utan bilden illustrerar processen i sin helhet.



3.1.2 Forutsattningarna for autoetnografin

Eftersom studien genomfordes som ett examensarbete via Entreprendrsskolan vid Uppsala
universitet s var det genom Entreprendrsskolan som vi kom i kontakt med I’m a runner.
Under en termin gjordes arbete pa I’m a runner som inte relaterade till denna studie, utan dér
vi studieforfattare anvéinde I’'m a runner som referens i andra kurser inom
Entreprendrsskolan. Det var under denna tid vi ldrde kénna Linda och I’m a runner. Det
innebar att nér det vl var dags for sjdlva autoetnografin var vi studiegenomforare redan
introducerade till foretaget och hade nagon form av relation till det. Eftersom Linda ar den
enda som jobbar i I’'m a runner var hela studiens genomforande beroende av henne. Hon var
alltid positivt instélld och latt att samarbeta med, men hade séllan tid d& hennes schema var
mycket fyllt av bade I’m a runners verksamhet och hennes andra jobb som fysioterapeut.
Lindas dagliga arbete med I’m a runner bygger mycket pa att hon aldrig stannar péd samma
plats under en lingre tid. Olika pass 1 16pning, spiral stabilisering och 16panalyser sker alla pé
olika platser och Linda dr dven ofta ute pa foretag och foreldser. Linda har en entreprendriellt
arbetssdtt dir hon utnyttjar de kontakter och samarbeten hon har for att fa hjidlp med
arrangemang och exponering, men detta leder ocksa till att forutom kidrnverksamheten &r
schemat ocksa fyllt av moten och mingel med potentiella samarbetspartners. Det innebar att
arbetet fortlopte pa ett sétt dar vi ungefdr varannan vecka hade tillfdlle att trdffas och stimma
av arbetet med Linda. Tiden mellan det satt vi och jobbade tillsammans utan direkt kontakt
med Linda. Viss kontakt skedde ocksé via sms och internetchat och framforallt planerande av
moten skedde pa det viset. Ett flertal moten stdlldes in for att Linda var for upptagen och inte
hade tid. Det innebar att vi 1 stor utstrdckning formade vér egna bild av behov och problem i
foretaget, och bade vi och Linda hann ofta dndra uppfattningar om diverse saker mellan véira
moten. Vi hade ocksé andra typer av moten tillsammans med fler parter d4n endast Linda. Dels
ett fokusgruppsmote som Linda arrangerade med nagra av de kunder som varit med léngst,
och dels tvad workshops med webbyran Wasabi Web. Bade motet med fokusgruppen och den
forsta workshopen genomfordes nir enkdtundersokningen hade genomforts men endast delvis
sammanstéllts. Fokusgruppsmotet gav inga uppenbara forslag till foretaget, men gav oss
chansen att fa en inblick av och méta kunder. Wasabi Web kunde vi gemensamt diskutera
digitala strategier med vilket gav oss underlag for att stirka var slutsats att digitalisering 1
uppstartsforetag driver pa forenklade marknadsforingsstrategier. Vid studiens bdrjan
diskuterades genomforande mycket dppet, &ven om funnelteorin (forklaras i kapitel 4.3) lag
som grundldggande referensram for att forsta och utvérdera I’m a runners
marknadsforingsstrategi. Det blev ddremot snart beslutat att vad I’m a runner framst behdvde
och ville ha var en uppdaterad digital struktur och en konkretisering av kundernas
uppfattning. Framfor allt identifierades webbsidan tidigt som fokuspunkt for digitaliseringen.
Darifran inriktas arbetet pa dessa delar och problematik och motséttningar 16stes allt
eftersom, dven om enskilda spar vid exempelvis webbutvecklingen dndrades var huvudmalet
detsamma. Vi har dven haft tillgéng till att gratis delta pd grupptraningspass under studien.
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Detta har vi inte gjort i ndgon omfattande utstrackning, men dven det har bidragit till att
forsta verksamheten och kunderna.

3.2 Enkitstudie

Under genomforandet av den autoetnografiska studien uppkom behovet av en
kundundersokning genom enkét. Déremot sa var denna undersokning inte bara av intresse i
genomforandet av autoetnografin utan empirin som samlas in i enkdtundersokningen var
ocksa relevant for studien. Ddrmed behdver dven genomforandet av denna behandlas av
denna uppsats. Enkédtundersdkningen genomfordes bland foretagets nuvarande kunder.
Ansatsen till undersokningen var kvantitativ och skilde sig darfor fran studiens 6vriga metod
for insamling av empiri som var kvalitativ. Ddaremot sd inforskaffade enkédtundersokningen
endast data som rorde det enskilda fallet som den autoetnografiska metoden var avgrinsad till
och blev dérfor kompletterande. Det fanns alltsd dels en autoetnografisk aspekt, dar foretagets
och vért utférande av enkéten samt konsekvenserna fran resultaten var en del av den
autoetnografiska metoden. Darutdver fanns en andra aspekt déar enkdtundersékningens empiri
anvéndes for att hjdlpa till att besvara studiens fragestéllningar.

Enkédtundersokningen utférdes genom en webbenkét dir utformandet av enkéten till stor del
gjordes med hjilp av teorierna Importance-performance analysis och Net Promoter Score.
Eftersom undersokningen primért genomfordes som del av den autoetnografiska studien
behover vissa motsattningar gillande undersokningens validitet och reliabilitet fortydligas.
Alltsa behdver faktorer som kan paverka enkédtundersokningens trovérdighet beskrivas.

3.2.1 Reliabilitet hos enkétstudien

Beslutet att anvinda en webbenkdt istillet for en pappersenkét togs for att spara tid och
pengar samt for att distributionen blev avsevért mycket enklare. En av de storsta nackdelarna
med en webbenkit jamfort med en pappersenkit som till exempel postas till respondenterna
ar den okade risken for ogiltig dubbletter. Det finns tyvérr ingenting som stoppar en och
samma respondent att fylla i enkéten fler 4n en géng, och pé det séttet paverka resultaten i en
specifik riktning och ge falsk statistik. En annan faktor som kan pdverka
enkétundersokningens reliabilitet dr att den skickades ut fran foretaget sjalvt vilket kan
paverka respondenternas svar. Det har visats att man far mer uppriktiga svar gillande
foretaget om det dr en utomstiende tredje part som utfor sjdlva undersdkningen istéllet for
foretaget sjalvt (Willand, 2015). For att tacka de respondenter som tog sig tid att fylla i
enkéten samt ge dem ett incitament att gora det belonades respondenterna med en gava i form
av ett gratis deltagande for en vdn i I’m a runner-loppet. Man har sett att gavor som
incitament har en liten positiv effekt pa svarsfrekvensen. Samtidigt kan respondenter som
endast svarar for att f4 en gava fylla i enkéten slarvigt eller helt felaktigt for att spara tid, och
detta skulle forsdmra enkidtstudiens dverensstimande med verkligheten. Starkast har man
kopplat detta till studier som skickas ut pd méfa. I fall som vart dir alla respondenter har eller
tidigare haft personlig kontakt med foretaget &r detta fenomen inte lika vanligt, men det var
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fortfarande nagot som vi behovde soka spar efter i datan och ta hénsyn till i analysen av den
(Ilieva et al., 2002). Gavor som incitament innebér en risk for att svaren fran
enkédtundersokningen ger en positivare bild dn verkligheten. Detta eftersom gavan dr mer
vard for nagon som dr ndjd med foretaget och vill rekommendera det till sina vénner &n den
ar for ndgon som inte dr bendgen att rekommendera det. Det var en mycket hog andel av
respondenterna som sade att det var sannolikt att de skulle rekommendera foretaget till
vénner och bekanta och det var ocksd manga som valde att ta del av gdvan. Vad som énda
talar for undersokningens validitet dr en hog svarsfrekvens dér dver hélften av de nuvarande
kunderna svarade pd undersokningen. Undersokningen var ocksa anonym, men dnskade man
ta del av gavan behdvde respondenten meddela att den genomfort undersokningen. Faktumet
att man var tvungen att uppge sin identitet for att fa ta del av gdvan som delades ut vid ifylld
enkdt kan ifragaséttas ur ett etisk perspektiv och detta kommer behandlas i foljande avsnitt.

3.2.2 Importance-performance analysis

Importance-performance analysis, IPA, dr en teknik som anvinds for att undersoka det
rddande forhdllandet mellan vikt och prestation for olika attribut i de produkter som ett
foretag erbjuder (Liu et al., 2014). Data samlas in frdn kunder dir de utifran sitt eget
perspektiv far redogora for hur viktiga olika attribut 1 en produkt upplevs och hur vil
foretaget 1 dagsldget presterar pa ndmnda attribut. Varderingen sker pa en intervallskala och
varje attribut far dirmed ett viarde pa vikt och ett virde pa prestation. D4 fler 4n en kund
tillfrigas anvénds antingen medelvérdet eller medianen for att avgora virdena for varje
attribut. Sedan skapas ett koordinatsystem med fyra kvadranter med ‘vikt’ (frdn engelskans
‘importance’) pd en axel och ‘prestation’ (frdn engelskans ‘performance’) pé den andra. Med
hjalp av de vérden, eller koordinater, varje attribut fick kan man sedan placera in dem 1
koordinatsystemet. Beroende pé vilken av kvadranterna ett attribut hamnar kan detta hjélpa
ett foretag att ta beslut om hur resurser ska prioriteras mellan olika attribut 1 foretaget for den
nirmaste framtiden.

Anledningen till att vi anvédnt denna metod i1 den kvantitativa analys som gjorts var dels for att
ge Linda en bild av vad i hennes verksamhet som é&r allra viktigast for kunderna och vad hon
behover forbéttra. Dels var det ocksa for att ge oss en djupare forstaelse for foretagets kunder
och deras behov for att kunna ta hdnsyn till detta i vér analys av foretagets digitalisering.

3.2.3 Faktoranalys

Faktoranalys dr en metod inom multivariat dataanalys och anvinds ofta 1 studier diar man har
ett stort antal variabler. Podngen r att forsoka hitta korrelationer mellan de olika variablerna
sa att de variabler som korrelerar med varandra tillsammans kan bilda s kallade faktorer.

Varje faktor star for en specifik egenskap eller liknande och poéngen dr att gra sin data mer
lattolkad genom att skapa ett fétal faktorer jamfort med det stora antal variabler man startade
med. Podngen med att anvdnda oss av faktoranalys nér vi analyserade de kvantitativa data vi
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fick fran kundundersdkningen &r precis som vid anvindandet av en IPA att f4 en djupare
forstaelse av kundernas behov. Kundernas behov och perspektiv ér en viktig aspekt att ta
hénsyn till under diskussioner om digitalisering inom ett foretag.

3.2.4 Net Promoter Score

Att kunder dr ndjda med ett foretags produkt/tjanst ar sjalvklart viktigt, men det ar inte
synonymt med att de kommer vara lojala mot foretaget i lingden, ndgot man i allra hogsta
grad vill uppnd som foretag. For att avgdra graden av lojalitet hos kunder &r det effektivare
att undersoka deras benidgenhet att rekommendera produkten/tjansten till vinner och bekanta
an att fraga om de dr ndéjda med den. Ett sdtt att undersoka detta dr genom att ta fram en Net
Promoter Score, NPS, for produkten/tjansten/varumérket (Blasberg et al., 2008). Detta gors
genom att pd en intervallskala lata kunden uppge hur sannolik den dr att rekommendera
produkten/tjdnsten. Pa en intervallskala frdn 1-10 &r de som svarar 9-10 promoters, 7-8
passiva och de som svarar 1-6 kritiker. For att fa fram NPS subtraherar man procenten
kritiker fran procenten promoters. Graderingen bor foljas upp med en fraga dér kunden far
motivera sin gradering for att det utvunna NPS-virdet ska kunna utnyttjas fullt ut. Genom
graderingen har man gjort en segmentering av sina kunder och genom deras motivering kan
man analysera varje segment for sig.

For I’'m a runner som foretag sdger det NPS-vérde vi tagit fram inte fruktansvért mycket idag
da vi inte har nagot att jimfora med. Daremot kan det blir intressant i1 foretagets framtid om
man fortsétter ta fram ett NPS med jimna mellanrum da detta kan vara ett av flera sétt att ta
tempen péd kundernas attityd till foretaget dver tid. Att det fortfarande kénns relevant for oss 1
studien att ta fram och redovisa I’'m a runners NPS beror pé att virdet ér sa starkt kopplat till
fenomenet word of mouth. Word of mouth kommer forklaras langre fram och far en viktig
roll 1 vér slutliga analys av studien.

4 Teoretiska begrepp och definitioner

4.1 Digitalisering

Digitalisering har i Oxfords University press ordbok f6r media och kommunikation foljande
tre definitioner:

1. Omvandlingen av data fran analog till digital form.

2. Datoriseringen av information.

3. Spridningen av sddan teknologi och saddana tekniker (Chandler et al., 2011).

Det dr ocksa dessa inneborder vi anvinder for digitalisering 1 denna studie. Spridningen av
digitaliseringsteknologi har inte en bakomliggande teori utan ar istéllet ndgot som sker 1
samhéllet och som akademin sedan studerar. I vilken utstrickning digitalisering sker i olika
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foretag har ett samband med storlek pa foretagen och hur gamla de dr. Yngre och mindre
foretag tenderar att digitalisera i storre utstrdckning dn stora och gamla foretag (Barnir et al.,
2003). Den stora digitaliseringen driver pa forandringar och mojligheter for IT-foretag som
Google och Spotify och far konsekvenser for entreprendrskap och IT-foretagens
affarsmodeller (Hedman et al., 2016). Det dr sannolikt att fler branscher &n IT-branschen
paverkas av digitaliseringen eftersom det &r den breda digitaliseringen som i sin tur skapar
marknaden for IT-bolagen. Det dr denna digitalisering av andra foretag utanfor IT-branschen
som denna studie berdr. Vad digitaliseringen innebér for dessa foretag finns inte kartlagt,
men en initial uppfattning om vilka konsekvenser det har kan fas frdn de konsultfirmor som
jobbar med digitalisering. Mark Bonchek och Gene Cornfield arbetar bida 1 ledande roller i
konsultbyraer med inriktning pa digitalisering. De menar att foretags storsta kamp inte &r att
hélla jamna steg med sina konkurrenter, utan med sina kunder. De menar att tack vare den
digitala revolutionen &r kunder numer i ménga branscher néstan lika paldsta och insatta som
foretagen sjdlva och kunderna utvecklar dérfor sin smak och sina krav mycket snabbare &n
tidigare. Kundernas forvantningar dr inte heller begrdansade av den nuvarande begransningen i
branschen, utan snarare alla branscher. For att hinga med och forsta sina kunder menar
Bonchek och Cornfield att foretagen maste ténka 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 balansgédngen mellan snabb, billig och bra &r utbytt mot
utmaningen att kombinera:
e Stor och liten: Smidigheten, hastigheten och kreativiteten hos de mindre foretagen
maste kombineras med tyngden och influensen hos det stora.
e Komplex och enkel: Hantera komplexa system som klarar av global verksamhet
samtidigt som systemen &r ldtta och intuitiva for kunder.
e Global och personlig: Vara konsekvent och na globalt samtidigt som varje
interaktion med kund ar skrdddarsydd och personlig (Bonchek & Cornfield, 2016).

Den digitala revolutionen innebar enligt digitaliseringskonsulterna ytterligare att det inte gar
att f4 kunden att gora vad foretaget vill utan att kunden vill bli hjilpta att uppna vad de sjilva
bestimt och kontrollerar. Det medfor forandringar i foretagens aktiviteter. Exempel pa detta
ar att den moderna purchase funneln (beskriven i ett senare avsnitt) ar betydligt mindre linjar
och dr mer sammarbetsinriktad &n tidigare samt att kommunikationskanaler snarare handlar
om att interagera med kunderna och fa dem att interagera med varandra an att sdnda ut ett
enhetligt budskap (Bonchek & Cornfield, 2016).
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For att halla jimna steg med sina kunder maste foretagen slédppa det linjira tdnkandet 1
forman for interaktion och olinjdritet. Detta krdver omvérderingar av gamla principer om
strategi, kampanjer, kundforstaelse, informationsvégar, lojalitet och optimering (Bonchek &
Cornfield, 2016). Detta dr bredare konsekvenser én vad oxfords definition innefattar och det
ar inte faststéllt att alla forandringar enbart beror pa digitalisering, men det ger en bild av vad
for typ av problematiseringar och forédndringar som kan uppkomma frén digitalisering.

De teorier som redan finns runt digitalisering har haft en stor betydelse under studiens géng.
D4 menas som sagt inte det tekniska med hur ett digitaliseringsprojekt faktiskt utfors, utan
precis det som precis har diskuterats. De effekter som 6kad digitalisering har pa ett foretag,
framfor allt ett mindre foretag i uppstartsfas, dr ndgot vi behovt ha i dtanke under hela
autoetnografin och dven i de analyser vi gjort. Da kundattityder har haft en betydande roll i
de analyser vi gjort var det ocksa viktigt att veta vad kunder forvéntar sig av ett foretags
digitala 16sningar.

4.1.1 Plattform

‘Plattform’ kan anvindas 1 flera olika sammanhang, exempelvis inom marknadsféring, media
och kundhantering. I Oxfords ordlista har det en rad olika definitioner och anvéndningar men
det framsta &r ‘A raised level surface on which people or things can stand’ (Doyle, 2011). 1
denna studie kommer plattform anvindas som en avgriansning av verktyg eller medier med ett
flertal anvéndningar. En digital plattform &r exempelvis en uppsittning digitala verktyg som
anvinds for att hantera ett flertal funktioner medan en medial plattform &r ett
kommunikationsmedel for att formedla information.

4.2 Word of Mouth

Inom marknadsteori anvinder 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 angdende ett varumérke, en produkt, en organisation eller tjanst”, oftast
utanfor tjanstens narmiljo (Williams & Buttle, 2014). Det handlar alltsa om den
kommunikation som sker mellan tva personer som inte har ndgon kommersiell anknytning.
Det dr en viktigt form av marknadsforing och manga foretag jobbar aktivt for att ka WOM
om sitt varumérke, tjdnst eller produkt. WOM kan sedan delas in i PWOM, ’positive word of
mouth’, och NWOM, ’negative word of mouth’. Nér foretag forsoker 6ka WOM handlar det
om att 6ka den PWOM som sker om varumirket. NWOM kan vara extremt skadligt for ett
varumadrke, men dr man som foretag duktig pa att finga upp denna och adressera den sa kan
man neutralisera skadan eller till och med vénda den till ndgot positivt. Detta bor ha en hog
prioritet for ett foretag dd NWOM ofta orsakar mycket mer skada &n PWOM gor nytta
(Mehta et al., 2007).
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Word of mouth har i allra hogsta grad en relevans i en diskussion runt digitalisering. Nér vi
pratar om WOM i digitaliseringens tidsélder sa handlar det inte bara om digitaliseringen inom
foretaget sjdlvt, utan vi hojer blicken och borjar tala om samhéllets digitalisering och vad
detta har for konsekvenser for foretaget. Digitalisering och sociala medier har skapat en helt
ny plattform for WOM dér konsumenter fritt kan dela sina erfarenheter 1 form av recensioner
och genom direktkommunikation i forum (Rahman et al., 2014). Som kundundersékningen
kommer att visa s har WOM en stor roll att spela i hur I’m a runner bor ldgga upp sin
marknadsforingsstrategi och darfor r detta ett teoretiskt viktigt begrepp att ga igenom.

4.3 Funnel

Redan innan 1900-talet bérjade man diskutera begreppet purchase funnel och det har sedan
dess varit ett av de mest anvidnda verktygen inom marknadsstrategi (Strong, 1925). Vi vill
dérfor anvanda den for att kunna beskriva hur digitalisering forhaller sig till
marknadsstrategi. Alltsd anvinder vi funnel som det underliggande systemet for att forsta vad
marknadsforingsstrategi innebar och for att bedoma den. Teorin utgar fran AIDA som &r en
akronym for de tillstand en potentiell kund gér igenom fram till kopet; uppmérksamhet,
intresse, dnskan och handling (Awareness, Interest, Desire and Action) (AIDA, Oxford
Reference, 2011). Man ténker sig processen som en tratt ddr det frin borjan finns ett stort
urval av kunder, de som uppmirksammat ens foretag eller varumérke. I varje steg vidare
smalnar sedan tratten av, inte alla som uppmairksammat foretaget gér vidare till intresse, men
nagra gor det. Inte alla som kommit att visa intresse kommer utveckla en 6nskan om att kopa,
men nagra gor det. S& fortsétter det steg for steg 1dngs tratten tills en brakdel av de som
uppméirksammade foretaget faktiskt gétt till handling och blivit kunder. Denna teori kallas for
purchase funnel-teorin (Townsend, 1924). I denna traditionella funnel dr foretagets mal att
forlora sé fa potentiella kunder som mojligt 1 varje steg mellan tillstdnden. I praktiken
kommer andelen som ar kvar efter varje steg minska - eller 1 det optimala fallet - vara
kontinuerligt. Genom att samla in data om hur ménga som tar sig fran ett tillstind till nésta
kan man analysera i vilka steg som storst andel kunder férsvinner och det ger grund for att
utveckla sin verksamhet. Denna traditionella syn pé funnel sammanfattas vil 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 é&r titt knuten till IT-branschen och vi studerar
uppstartsforetag behdver vi en modernare tolkning. En purchase funnel-teori som endast kan
flytta potentiella kunder fran en kategori till en annan tar inte tillracklig hdansyn till WOM och
digitalisering. Om kunden endast kan rora sig i en riktning i funneln eller falla ur den har det
exempelvis liten betydelse 1 modellen vad kunden sdger om foretaget efter att hen gjort ett
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kop. Atminstone ir det svarare att ta héinsyn till. Det har ocksa visat sig att kunder inte ror sig
sa linjart som den traditionella modellen antar. For att kunna anvinda en flexiblare metodik
och for att kunna skapa en mer realistisk utvirderingsmodell for unga och moderna foretag
anvénder vi 1 denna studie var egen definition som foljer:

Funnel dr en grupp tillstand som dr ordnade i relation till varandra och som definieras av
forhdllandet mellan foretaget och kunden. Kunden kan tillhora ett enskilt tillstand i taget och
foretagets mal dr att fa kunden att réra sig i en viss bana genom tillstdnden.

4.3.1 En nyare modell {for funnel

En nyare modell av en purchase funnel tar hinsyn till fler steg och aterkopplar till kundens
behov och sannolikheten att kunden talar om och rekommenderar foretaget. Vi utgar fran
modellen som ges av Rajeev Batra och Kevin Lane Keller i Integrating Marketing
Communications: New Findings, New Lessons, and New Ideas. Modellen utokar de olika
tillstdnd en potentiell kund kan befinna sig 1 och att illustrerar hur funneln dr mer dynamisk
an den traditionella beskrivning som erbjuds av Oxford. Tidigare modeller har sett kundens
rorelsemonster 1 funneln som linjdra, dar kunden endast kan rora sig vidare i funneln eller
lamna den, men hiar modelleras kundens monster med en friare rorelse mellan de olika
tillstinden. I och med digitaliseringen av konsumtionskedjan 4r detta en mer realistisk
illustration av kundens process fram till ett kop och dven efter kopet.
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Figur 1: Batra och Kellers funnelsteg, (Batra & Keller, 2016)

1T

Nedan éterges aspekter att ta hansyn till vid implementering av modellens olika steg (se
Figur 1) sasom Batra och Keller foreslar (Batra & Keller, 2016).

Steg 1, Needs/wants - Kunden inser sitt behov eller begir for en produkt och borjar se sig om

efter mojliga produkter och varumérken som kan leverera dessa. Har behover foretaget forsta
vilka ens kunder dr och var man kan hitta dem.

Steg 2, Is Aware/Knows - Kunden borjar dvervdga vilka specifika varumérken som bést kan
tillgodose dess upplevda behov. Kunden drivs hir ofta av begér snarare dn logik. En handfull
olika méjliga varumirken eller produkter viljs ut for vidare dvervigning. Okad tillgéinglighet,
exempelvis fa mus-klick for att nd rétt information, ar viktigt.

Steg 3 och 4, Considers/Examines och Searches/Learns - Kunden soker aktivt mer ingdende

information om skillnader mellan de valda varumarkena. Den forlitar sig nu pé fakta istéllet
for kénsla och ar darfor intresserad av de tekniska detaljerna runt produkten.
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Steg 5, Likes/Trusts - Kunden bestimmer sig for vilka delar av den insamlade informationen
som faktiskt dr trovirdig och relevant. Foretag maste se till att ha grund for det som utlovas.
Trovérdigheten avgors ofta pa diverse testsidor och genom recensioner fran fristdende parter.
Foretaget kan dven sammanvéva sitt varumirke med etablerade partners for att stiarka sin
egen trovérdighet.

Steg 6, Sees Value/Is Willing to Pay - Kunden utvirderar sina valda varumérken och jamfor
priser mellan dem. Foretaget maste formedla en kénsla av att priserna ar rimliga for vad
kunden far i utbyte. I kundens upplevda viarde av produkten spelar &ven emotionella faktorer
och begir en stor del.

Steg 7 och 8, Commits/Plans och Consumes- Nir kunden dr redo att betala ska den ocksa
genomfora kopet. Det méste vara extremt tydligt var och hur kunden kan gora inkdpet och att
kopet kan ske smidigt och sékert.

Steg 9 och 10, Is Satisfied och Is Loyal/Repeat Byer - For att kunden ska vara ndjd med
kopet och fortsitta kopa produkter bor foretaget hilla kontakt med den. Det dr ocksa viktigt
med utvirdering for att kunna sétta in insatser om kunden fétt en negativ upplevelse. Att
vinda negativa upplevelser till positiva genom att atgirda fel och missndjen bor vara ett av
foretagets hogsta prioriteter.

Steg 11 och 12, Is Engaged/Interacts och Actively Advocates - Kunder beréttar om och
rekommenderar produkten eller varumairket till vinner och bekanta. Dédrmed blir de tidigare
kunderna den fristdende (tredje part) kvalitetsforsékring som kunder i tidigare steg soker.

4.3.2 Anvindning av funnel

I denna rapport skapar vi inte en funnel for I’'m a runner. Daremot sé ar lardomarna av
funnelmodellen avgorande for att forstd hur kunden, Linda och digitalisering relaterar till
varandra. Hér 4r de gemensamma nyckelfaktorerna fran de olika stegen 1 funneln att
mojliggdra for kunden att snabbt kunna komma till ndsta steg. Det innebar att funnelmodellen
star for var teoretiska uppfattning om vad som é&r enkelt for kunden.

5 Etik

Arbetet och resultatet av denna studie har inte haft ndgon anmérkningsvérd paverkan pa
varken fysisk miljo eller parter som &r direkt kopplade till studien. Den enda sadana part vi
kunnat identifiera dr eventuella konkurrenter till I’'m a runner som paverkats av att I’'m a
runner paverkats. Detta har vi rattfardigat med att det inte har varit en exklusiv process dir
andra fOretag i samma situation som [’m a runner inte hade kunnat bli studieobjekt. Det hade
dock kravts att de traffat samma personer och tagit samma initiativ, men det r s& marknaden
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de agerar pé redan ser ut. Utdver konkurrenter granskar vi eventuella etiska problem utifran
de tre parter studien berdr: I’m a runner som foretag med de personer som beror av foretaget,
kunder till I’'m a runner och slutligen Uppsala universitet och forskningen i helhet.

5.1 I’m a runner

Som en tillféllig del av foretaget I’'m a runner har vi observerat och deltagit i processen att
digitalisera uppstartsforetaget. Om ndgot gér fel i exempelvis IT-16sningen vi implementerat
sa kan det pdverka foretagets I1onsamhet och som foljd eventuellt dess dverlevnad. Detta
giller inte bara kundhanteringssystemet eller hemsidan, utan allt vi gjort. Pa grund av den
autoetnografiska metoden interagerade vi med studieobjektet och aktivt fordndrade utfallet
for foretagets utveckling. Detta utfall kan bli bade béttre och sémre dn om vi inte hade
genomfort studien. Denna problematik gér inte att fa bort, men har minskats genom att vi
aktivt forsokt gora det vi tror ar bést for foretaget. Att det gér bra for foretaget kan ddremot
leda till att det gar simre for eventuella konkurrenter, men det dr en problematik vi hanterar 1
etikkapitlets ingress. Genom édrlighet och transparens har vi kunnat flytta ansvaret for
foretagets vilstand till foretaget sjalvt. Genom att vara tydliga med vad vi kan, vilka
erfarenheter vi har och genom att hélla vad vi siger sa ligger foretagets vilgang inte i vad vi
gdjort, utan 1 huruvida foretaget véljer att godkinna och anvénda sig av det vi foreslagit och
genomfort. Vi menar att ansvaret forskjutits frén oss till foretaget 1 samband med att det
foretaget forvintat sig av oss konvergerat med det vi levererat till foretaget. Problematiken
har ocksé underlittats av att det var foretaget som bad oss gora studien. Vi har alltsé inte
patvingat uppdraget pé foretaget och det var dirmed fOretagets val att ta risken att lata oss
genomfora olika delar i studien.

Genom att inga 1 ett team pa ett uppstartsforetag och jobba med digitaliseringen som sker pa
foretaget har vi kunnat studera dessa processer utifran vara egna upplevelser. Det innebér att
vi sjdlva placerat oss i en grupp av ménniskor for att studera dem. Det &r d& oerhort viktigt att
de ménniskor vi interagerar med och som i slutindan blir det material vi baserar studien pa &r
inforstidda med premisserna och har gett sitt medgivande. I vart fall var det foretaget sjadlvt
som tog kontakt och visade intresse for att fa vara objektet for ett examensarbete. Foretagaren
var inte inforstddd med konceptet om en autoetnografisk studie fran forsta borjan, men
utvecklingen av studien och dess riktning har i allra hogsta grad skett i samarbete och
samforstaind med foretaget.

Flera av vara ovan nimnda atgérder innefattar att gora det som &r bast for foretaget. Vi har i
studien agerat utefter vad som dr bést for foretaget och inte gjort ndgot som foretaget inte gett
sitt godkénnande for. Det finns dnda skal att ifrdgasatta huruvida vi ar kapabla att fullt agera i
foretagets bdsta nér vart hogsta syfte inte dr foretagets utveckling utan att genomfora en
studie for akademin géllande digitalisering. Fordndrade detta de implementeringar vi gjorde
hos foretaget? Hade vi agerat annorlunda infor olika problem och foreslagit andra I6sningar
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om den autoetnografiska studien inte varit vart hdgsta syfte och vi istéllet exempelvis varit
anstéllda pa foretaget? Detta gér inte att besvara for oss mer én att vi gjort vart bista for att ta
foretagets parti och i de fall vi haft patryckningar frdn akademin varit tydliga med det 1 vér
kommunikation med foretaget.

5.2 Kunder

I syftet att undersoka kunders attityder gentemot olika delar av foretagets verksamhet
utfordes tva kundundersokningar. En kortare riktad mot tidigare kunder och en mer
omfattande som riktade sig mot nuvarande kunder. Aven om frdgorna i enkiten rimligtvis
inte uppfattas som kénsliga av respondenterna var forsikran om anonymitet viktig da
undersokningen presenterats som just anonym. Enkittjédnsten vi anvdnde oss av registrerar
inte vilka individer som gett vilka svar s om nagon endast svarat pa enkéten kan deras
anonymitet garanteras. Dock sé valde vi att som tack for att man fyllt i enkéten ge ut gratis
startplatser till I’'m a runner-loppet, och for att {4 ta del av detta var man tvungen att ta
kontakt med oss via mail. Forvisso sd kan vi fortfarande inte koppla en person som hor av sig
om gratis startplats till ett specifikt svar, men det dr fortfarande en brist att man behover
tillkdnnage sig i samband med nagot som har med undersdkningen att gora.

En annan del av autoetnografin som bor beaktas med hinsyn till I’'m a runners kunder &r
konstruktionen och implementeringen av ett nytt kundhanteringssystem. Systemet hanterar
namn och kontaktuppgifter for foretagets kunder. Detta behover ske 1 enlighet med
personuppgiftslagen. Det dr inte ndgot vi kontrollerat eftersom forfarandet med medlemmar
pa en hemsida &r sa vanligt att vi inte missténker att forfarandet bryter mot lagen. Det finns
dock en problematik i att eventuella ldckor av personuppgifter till foljd av bristande sékerhet
pa webbsidan beror pa hur vi har utformat sidan. Denna risk finns dock alltid nér uppgifter
hanteras digitalt, men detta blir mer pétagligt én vid exempelvis anvindande av e-post. I de
digitala system vi har utvecklat sjélva har vi anvint det autentiseringssystem som pa olika
forum och instruktionswebbsidor enahanda har beskrivits som det sdkraste tillgdngliga
alternativet for &ndamaélet. For de digitala system vi inte utvecklat sjélva har vi endast anvént
sddana med manga anvédndare och bra recensioner. Betalningssystemet &r utlagt till Paypal,
vilket foretaget redan tidigare anvinde. I slutdnden finns det ddremot inget sétt for oss att helt
beddma hur sédkert det &r.

Pé samma sétt som foretaget behdver veta om att det blir studerat behdver kunderna veta om
de blir studerade. Eftersom vi som tack for att vi genomfor studien fétt tillgdng till I'm a
runners grupptrining har vi dven kommit i kontakt med kunder pa den végen. Det ér i detta
fall otydligt om vi &r privatpersoner eller om vi har en roll dér vi studerar de andra deltagarna.
Sannolikt gar dessa inte att skilja at d& vi som privatpersoner ar sa pass investerade i studien
samtidigt som det inte dr socialt praktiskt att delta i roll av forskare och vi har dérfor inte i
sammanhanget delgivit vir undersdkande roll. Detta &r en etisk problematik vi inte kan
kompensera, men vi bedomer den inte som avsevard.
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5.3 Forskarvarlden

I och med att vi bade initierat, genomfort och studerat digitaliseringen i I’m a runner finns det
en risk att vi missleder akademin genom att gora en sjdlvuppfyllande studie. Om vi har haft
en forutfattad idé om vad digitalisering innebér och darfor genomfort autoetnografin pa ett
sadant satt sd har vi inte sagt ndgot om tillvigagangssittet. Detta dr en inneboende risk med
den autoetnografiska metoden och beméts genom att efterstrava tydlighet i formedlandet av
vad som har paverkat olika beslut. Det dr ddrmed vér uppgift att vara tydliga med vara motiv
for olika forslag och implementering. Det dr sedan i uppgift for den som tar del av studien att
kritiskt granska det vi har gjort med stod av var analys.

6 Resultat

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

6.1 Kundundersokning

Under studiens gang genomfordes en kundundersdkning bland I’m a runners 64 nuvarande
kunder. Alla fick mojlighet att svara pa webbenkéten och av de 64 kunderna svarade 40
personer, alltsa en svarsfrekvens pé 62,5%. For att ta fram enkdten anvéndes tjdnsten Google
Forms, dels for att den uppfyller kravet om att vara gratis, men ocksé for att den passade bast
till den utformning vi valde for undersdkningen. Undersdkningen utformades utifran
litteraturstudien och véra och Lindas tankar runt projektet vid tillféllet. Fragorna anpassades
for att kunna gora en Importance-performance analys, en faktoranalys och ta fram ett Net
Promoter Score. De 64 kunder som fick enkdten mailad till sig fick tre veckor pa sig att fylla
i den, och de fick dven ett pAminnelsemail efter tva veckor.

Om man ska forsoka skapa en bild av vilka I’m a runners kunder dr utifrdn enkéten sa ér det
en ganska homogen grupp som trader fram. Vad géller konsférdelningen sa finns det en viss
overvikt av kvinnor bland de som svarade pa undersokningen, med 63% som uppgav att de
var kvinnor. Den stora homogeniteten trddde fram i fragan om alder dér hela 51% av de som
svarade var 45-54 dr gamla, och 86% befinner sig i intervaller 35-54 &r.

6.1.1 IPA, Importance-performance analysis

Nar man tolkar resultatet fran var Importance-performance analysis sa bér man vara
uppmirksam pa en del saker. Dels utformningen pa diagrammet som alltsa ar ett
koordinatsystem med de tvd métviardena “importance” (ung. “vikt”) pd x-axeln och
“performance” (ung. “prestation”) pa y-axeln. Genom kundenkiten har nuvarande kunder fatt
beskriva sina sikter och attityder vad géller specifika attribut som I’m a runners verksamhet
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bestér av. Som exempel kan vi titta pé attribut nr 1 som undersoker kunders attityd mot
bokningssystemet, specifikt hur l4tt bokningssidan &r att hitta och hantera. I undersdkningen
har kunderna fatt beskriva dels hur viktigt de tycker det &r att bokningssidan dr latt att hitta
och hantera, och sedan dven hur létt de upplever att det &r 1 dagsldget att hitta och hantera
bokningssidan, detta pa en skala 1-5. Nér alla svaren samlats in tar man fram medelvérden for
varje attributs vikt och prestation och har nu koordinater for varje attribut sa de kan foras in i
koordinatsystemet.

For vissa attribut har vi istéllet for att friga om kundernas asikter manuellt satt ett omdome.
Det ar 1 sddana fall nér vi frdgar om attribut som inte finns 1 dagsldget eller nir prestationen &r
absolut. Till exempel fragar vi i attribut nr 3 hur viktigt kunder upplever det som att bokade
pass automatiskt 1dggs in i deras digitala kalender. Detta idr ett attribut som inte finns idag,
och det kan dérfor vara intressant att veta hur viktigt kunder upplever detta som, men att
frdga dem hur de upplever att det presterar blir 6verflodigt da det inte finns alls. P4 dessa
typer av attribut har vi alltsd manuellt satt alla svar till 1 pa axeln for prestation. Pa
motsvarande sitt finns ett attribut dér vi undrar hur viktigt kunder tycker det ar att
betalningsalternativet 10-klippkort finns. Annu en gang #r deras &sikt angdende vikten av
detta intressant. Daremot sé finns 10-klippkort som betalningsalternativ idag, och eftersom
kortets vara eller icke vara inte dr ndgot som kan beddmas pé en skala (antingen sa finns det
eller sé finns det inte) har vi automatiskt satt detta attributs prestation till 5 for alla svaranden.
Vi har valt att gora detta for att undvika fragor i enkéten som kan upplevas som overflodiga
av de som svarat. | resultatet visar sig detta som attribut som ligger pa den undre eller dvre
delen av y-axeln, alltsd axeln som beskriver prestation, och man bor alltsa ha detta i dtanke
ndr man tolkar just dessa attribut. I véra analyser av resultaten tas dessa attribut inte med 1
resonemangen utan deras framsta syfte dr att ge [’'m a runner en forstaelse for kunders
radande attityder till dessa attribut.

Att vi valt att 1dgga vérdet for prestation pa y-axeln och virdet for vikt pa x-axeln har
betydelse nér vi kategoriserar de olika kvadranterna. Att ett attribut hamnar i den 6vre, hogra
kvadranten indikerar att detta r ett attribut som kunder sétter stor vikt vid, men att en
majoritet ocksd upplever att det 1 dagsléget presterar vil. Dessa attribut kan man alltsa se som
foretagets starka sidor. Den nedre, hogra kvadranten indikerar att kunder sétter stor vikt vid
attribut i denna kvadrant, men att de inte upplever att prestationen motsvarar deras
forvantningar. Attribut i den hir kvadranten ér alltsd de som man bor dgna storre resurser till
for att se till att de borjar prestera motsvarande kundens forvantningar. Den nedre, vinstra
kvadranten innehéller d&ven den attribut som inte presterar sarskilt bra, men det dr dven
attribut som ganska fa kunder sétter storre vikt vid, och dessa attribut bor alltsa vara en lagre
prioritet for resurser. Till sist finns den Gvre, vinstra kvadranten vars attribut har fitt hogt
betyg i prestation av kunderna men de kénner & andra sidan inte att de ar sérskilt viktiga.
Dessa attribut bor fortsétta goras som de gors, eventuellt bor man till och med ta resurser fran
dessa och allokera dem pa nyttor som upplevs viktigare av kunderna.
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I figur 3 ser vi det attribut som kunderna ombads vérdera utifran vikt och prestation.
Attributen togs fram 1 samrad med Linda for att dels tjéna syftet att ge Linda en bild av hur
kunderna i dagsldget upplever det tjdnster som foretaget erbjuder, men dven for att tjdna
syftet att ge oss en bild av hur en digitaliseringsprocess bor se ut for att pa bésta sitt

tillgodogodra kundernas upplevda behov.

Attribut

1. LAtt att hitta/hantera
bokningssystem

2. LA&tt att boka flera pass
samtidigt

3. Pass ldggs automatiskt in i
kalendern

4. Mdjlighet att hantera bokningar i
app

5. Paminnelser innan pass

6. Mdjlighet att se bokningshistorik

7. 10-klippkort som
betalningsmetod

8. Medlemskap som
betalningsmetod

9. Traningen ar relevant fér mal

10. Instruktdr har tid for fragor

11. Kunnig, engagerad och
pedagogisk instruktér

12.Konkreta mal sétts upp for
individen

13. Uppféljning av individuella mal

14.Trédna med samma personer
varje vecka

Figur 3. En lista pa de attribut som kunderna som svarade pé enkdten ombads vérdera utifran deras upplevda

15. Hjalpmedel fér traning pa
hemsidan (tex. videos)

16. Eget inlogg och profil pa
hemsidan

17. Méjlighet att skriva
trédningsdagbok

18. Diskussionsforum pa hemsidan

19. Stérre evenemang for
medlemmar

20.Plats fér passen passar
vardagen

21.Tidpunkt fér pass passar
vardagen

22.Sociala aspekten av
grupptraning

23.Hjélp vid bristande motivation

24.Frihet att variera pass vecka till
vecka

25.Méjlighet att ha samma pass
varje vecka

26.Eventklasser déar man fér ta
med en vén

vikt och prestation. De markeras med i figur 4-6 med sina respektive nummer.
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Figur 4. Alla attribut som undersokts i enkdtunders6kningen inférda i koordinatsystemet efter deras uppfattade
vikt och prestation.

Vi ser snabbt att de kunder till I’'m a runner som har deltagit i undersokningen ar valdigt
ndjda med de delar av verksamheten som vi fragat om. Detta dé alla attribut (utom de som
inte finns i dagsléget och dérfor per automatik fatt omdomet 1 i prestation) hamnar i den
ovre, hogra kvadranten. Att endast titta pa vilken kvadrant ett attribut befinner sig i har dock
sina faror om man vill kunna dra givande slutsaster om hur resurser bor fordelas 1 foretaget.
Ett attribut kan t.ex. bedomas ha ‘vikt’ 5 men endast en ‘prestation’ strax over 3 och
fortfarande hamna i kvadranten som signalerar att attributet inte behdver sarskilt mycket
fokus. For att hjélpa till i tolkningen kan man ldgga in en s.k. iso-linje, en rét linje med 45°
lutning genom origo. Linjen gor det ldttare att avgdra hur forhdllandet dr mellan vikt och
prestation for varje attribut. Om ett attribut befinner sig ovanfor linjen betyder detta att
prestationen dr hogre dn vikten. P4 motsvarande sitt ser man att attribut som befinner sig
under iso-linjen har bedomts ha storre vikt dn vad det idag presterar och bor déarfor fa mer
resurser, framforallt om det befinner sig pa den hdgra sidan av koordinatsystemet.

Nar vi sétter in iso-linjen i1 koordinatsystemet (figur 5) ser vi att en stor andel av de attribut

som finns 1 den Ovre, hdgra kvadranten befinner sig under iso-linjen och man kan da sédga 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.

For att gora det tydligare hur foretaget borde prioritera resurser for att tillfredsstélla sina
kunder zoomar vi in pé just den kvadrant dir alla attribut befinner sig; den 6vre, hogra.
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Figur 6. En inzoomning av dvre, hdgra kvadranten i figur 5.
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Efter en inzoomning pa den kvadrant dér majoriteten av attributen befann sig ar det lite
littare att sirskilja dem. Aven efter inforandet av iso-linjen som analysverktyg kan man
konstatera att de attribut som befinner sig i den nedre, hdgra kvadranten dr de som bor fa en
hog prioritet nir det kommer till diskussioner om hur resurser bor fordelas. Med den
vetskapen kan vi direkt identifiera tva attribut som inte presterar som man vill. Bade attribut
nr 13 (Uppfoljning av individuella mal) och nr 20 (Plats for passen passar) befinner sig inte
bara under linjen, utan l&ngt under den vilket indikerar att det finns mycket rum f6r
forbittring av prestation i kundernas 6gon. Aven attribut nr 1 (Bokningssidan r Litt att hitta
och hantera) och nr 21 (Tidpunkt for passen passar) utmirker sig. Aven om de befinner sig i
den “bra” kvadranten sa ar de langt under iso-linjen. Andra attribut som ocksé befinner sig en
betydlig bit under linjen &r nr 2 (Boka flera pass samtidigt), nr 6 (Se bokningshistorik) och nr
12 (Konkreta mél sétts upp for individen). Tre attribut som befinner sig pa iso-linjen eller
bara precis under ar nr 9 (Triningen ir relevant f6r mal), nr 10 (Instruktor har tid for fragor)
och nr 23 (Hjélp vid bristande motivation).

Vilj de 3 aspekter som &r viktigast for dig
Ovriga

Méjlighet till
personliga fragor
under eller efter

grupptraningspassen

Traningen ar |att att
anpassa till vardagen

Sociala umgdnget
med deltagarna

Goda mdjligheter att
dokumentera tréning
och félja sin
personliga utveckling

God relation till
instruktorerna

Tydligt uppsatta
individuella mal som
utvarderas
regelbundet

Smidigt
bokningssystem

1'1"i|'
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o
w
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o
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Figur 7. Kunder som svarade pa kundundersékningen ombads vélja de 3 aspekter av trdningen pa I’'m a runner som var
viktigast.
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Tittar man pa de tolkningar som gjorts utifrin figur 4-6 kan man dra vissa bredare slutsatser
an de som endast giller de specifika attributen. Bland de attribut som antyder att de borde fa
mer uppmérksamhet finns “Plats for passen passar” och “Tidpunkt for passen passar”. Detta i
kombination med den frdga dar man ber kunderna vélja de tre aspekter av foretagets tjanster
som var viktigast s& har 36 personer av 40 (90%) sagt att “Trianingen dr l4tt att anpassa till
vardagen” dr en av de tre viktigaste aspekterna (figur 7). Att just mojligheten att litt kunna
passa in trdningen i vardagen &r uppfattas som sd viktig kinns ganska naturligt om vi stéller
det bredvid det vi sdg 1 dldersfordelningen bland kunderna. Vi konstaterade tidigare att 86%
av de tillfragade befann sig 1 aldersintervallet 35-54 ér, och det ar darfor litt att anta att
majoriteten av kunderna till I’m a runner &r personer med ett hektiskt schema som préiglas av
att fa karridr och familjeliv att g& ihop. Att traning och motion inte kréver stora méngder tid,
planering och framforhllning dr d& for manga en forutsittning for att det ens ska bli av.
Négot som bor vigas in 1 alla operativa beslut som foretaget tar dr alltsd hur l4tt det ar for
kunden att anpassa traningen med foretaget med sin vardag. Attributen nr 9, nr 10, nr 12, nr
13 och nr 23 &r alla pé eller under iso-linjen och har alla att géra med uppséttning av mal och
vad som ér viktigt for att na dem, och detta borde alltsa sta i centrum for verksamheten.
Slutligen ser vi ocksé ett monster som tyder pa ett behov av en béttre hemsida som &r smidig
och litthanterlig da attribut nr 1, nr 2 och nr 6 alla stér ut.

6.1.2 Faktoranalys

Samma typ av tolkningar som gjordes ovan, dir man forsoker hitta bredare relationer och
korrelationer mellan enstaka variabler kan dven goras i olika databehandlingsprogram sasom
SPSS. Tanken &r som beskrivits tidigare att istdllet for att ha ett tiotal olika variabler att
forsoka fordela resurser emellan s kan man hitta ett mycket farre antal faktorer som
representerar flera variabler var. P4 det séttet blir det enklare att forstd vad kunder bedomer
tjdnsterna utifran och var resurserna ska placeras. Véar faktoranalys gjordes pd alla
prestations-varibler, bortrdknat de dir vi manuellt tilldelat ett vérde, alltsa totalt 16 variabler.
Trots att detta ska bli ett mindre antal faktorer finns det fran borjan lika manga faktorer som
variabler, och faktorerna beskriver den dvergripande variansen bland de observerade
variablerna. Varje faktor har ett egenvirde som beskriver hur mycket av variansen hos de
observerade variablerna en faktor beskriver, och i figur 8 kan vi se de 16 faktorerna beskrivna
1 en graf efter fallande egenvirde. Faktorernas egenvérden har stor betydelse for var analys da
ett egenvérde storre dn eller lika med 1 hos en faktor visar att den forklarar mer varians én for
endast en variabel (M. Rahn, 2016). Det dr inte n6dvandigtvis sa att endast de faktorer med
egenviarden lika med eller 6ver 1 dr de som bor anvéndas i fortsatta analyser, men det dr sa vi
valt att gora. Foljaktligen ser vi fran grafen att vi kommer ha med 6 faktorer i vér
faktoranalys och alltsd kommer vi efter detta ha 6 omrdden att férdela resurser pa inom
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foretaget snarare an 16.

Scree Plot
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Figur 8. En graf men de 16 faktorer i faktoranalysen beskrivna med sina respektive egenviarden.

De faktorer som vi valt att ga vidare med ska nu roteras 1 forhallande till de ursprungliga
variablerna. Podngen med rotationen &r att gora korrelationen mellan dem antingen sa stor
eller sé liten som mojligt for att antingen kunna konstatera samband eller forkasta dem. I
figur 9 ser vi de roterade faktorerna i en tabell dér de fall med lag korrelation mellan faktor
och variabel har tagits bort. Vi har valt att sétta gransen for korrelation vid 0,5. Det finns ett
antal teorier som ror hur stort ett dataset bor vara for att resultaten fran en faktoranalys ska bli
bra, och siffrorna skiljer sig stundtals vildigt mycket fran varandra (N. Zhao, 2009).
Generellt anser man att antalet fall bor vara betydligt storre an de 40 fall vi har i var studie
vilket lett till att inte alla faktorer kan ses som sé 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 trdningen”, “Hjélp vid bristande motivation” och
“Eventklasser med vian”. Denna faktor kan man anse representera den ménskliga och sociala
kontakt som ménga upplever att trining i grupp ger. Korrelerade till faktor 2 ser vi “Tid for
personliga fragor”, “Uppséttning av individuella mal” och “Utvérdering av individuella mal”
och faktor 2 &r alltsa starkt kopplad till den personliga utvecklingen som sker i kundernas
trdning och hur den uppnas. Tittar vi pa faktor 3 och faktor 5 och vilka variabler som
korrelerar med dem kan vi gora en intressant tolkning géllande tva olika typer av kunder. Till
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faktor 3 ser vi “Tidpunkt for passen passar” samt “Mgjlighet att delta p4 samma pass varje
vecka”. Denna faktor hor potentiellt ihop med kunder som har ett vildigt tydligt schema som
ar detsamma varje vecka. Dessa kunder lar darfor ha ett stort behov av att tiden for passen
passar in i deras schema och vill darfor trina samma tider varje vecka. Till faktor 5 ser vi
istdllet attributen “Platsen for passen passar” och “Mdgjlighet att variera pass varje vecka”.
Till denna faktor kan vi istéllet koppla personer som har ett mycket mer varierat schema
vecka till vecka som dr beroende av att kunna anpassa tiderna for traning efter det. Dessa
kunder vérdesitter ocksa en passande plats for passen hogt for att ka flexibiliteten genom att
alltid ha néra till trdningen.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
Hitta bokningssidan P 763
Boka flera pass P 703
Se bokningshistorik P 746
Traning relevant P 821

Tid fér personliga fragor P 615

Kunnig instruktér P ,609
Individuella mal P 720
Utvardera ind. mal P 915

Traning med samma pers.
P

Platsen passar P ,589
Tidpunkt P 761
Sociala aspekten P 730

Hjalp vid bristande
motivation P 833
Variera pass P 934
Samma pass P ,680

Eventklasser med van P 795

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Figur 9. De utvalda faktorerna roterade i forhéllande till de ursprungliga variablerna i syfte att uppna sa hog eller
sa lag korrelation som mdjligt. Endast korrelationsfaktorer &ver 0,5 visas for att underlétta analys.

Aterstar gor de faktorer som inte kan tilldelas lika tydliga dvergripande attribut. Anledningen
till att de inte har fatt lika fina resultat tror vi som sagt ér for att vart dataset ér for litet. Aven
om 40 svaranden ir mer dn 60% av de som fick undersokningen skickade till sig (64
personer) s dr det den absoluta méngden svar som har betydelse vid faktoranalys.
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6.1.3 NPS, Net Promoter Score

I en friga pa enkdtundersokningen delades kunder upp efter deras svar pa hur sannolikt det ar
pa en skala 1-10 att de skulle rekommendera foretaget 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 virde pa NPS &r dels att kunna se hur stor andel av ens kunder som é&r s pass ndjda
att de dr beredda att advocera for produkten da detta ér ett battre métt pd hur bra ens produkt
ar jJamfort med hur ndjda kunder upplever att de dr. Men vérdet dr ocksd intressant i syftet att
segmentera sin kundbas och forsta vilka olika insatser som kravs for de olika segmenten. For
att ta fram det subtraherar man procentandelen kritiker fran procentandelen promotorer. I vért
fall var 0% kritiker och 85% promotorer, sa NPS for ’'m a runner i denna undersdkning
landar pa 85. Detta virde kommer ha storre virde for I’'m a runner i framtiden om man
genom kontinuerliga undersdkningar av kundattityder tar fram detta virde upprepade ganger
Over ett antal ar. I dagsldget kan vi bara spekulera runt vad foretagets NPS sédger om
kundernas attityd, men med viss sidkerhet kan vi sdga att en andel promoters bland kunderna
pa 85% ar valdigt hogt. 85% av aktiva kunder hos I’m a runner ar alltsa frivilliga
foresprékare och inofficiella ambassadorer for foretaget och dess tjinster. Att detta skulle
stdimma stdds dven av resultaten frén fragan dér vi bad respondenter att uppge hur de forst
kom 1 kontakt med foretaget. Hela 42,5% uppgav att de ftt foretaget rekommenderat frén en
bekant, familjemedlem eller kollega. Denna procent inkluderar inte de som kommit i kontakt
med foretaget genom vanner pa facebook, vilket 12,5% uppgav va fallet. Som vi redan
diskuterat dr word of mouth den bésta marknadsforing ett foretag kan fa och ett sann
kvalitetsstimpel pd det man levererar till sina kunder.

6.2 Autoetnografi

Den autoetnografiska studiens process att genomfora digitalisering i I’'m a runner gjordes i
samverkan med Linda. Det fanns inte en enskild tydlig struktur som processen utgick ifrén,
utan saker skedde snarare utifran vilka saker som kommit pa tal senast, vilka mjukvaror som
hittats och vad som verkade rimligt vid tillfallet. For att &ndé presentera detta har ett i
efterhand valt monster av behov, konkretisering och implementering valts som ordning. Detta
eftersom monstret relaterar vara erfarenheter till vara fragestallningar, samt att det ar det
ndrmsta en korrekt beskrivning av processen vi kan uppna. Det liknar alltsa hur processen
faktiskt gick till. Detta resultat, samt viss analys av de enskilda delarna redovisas i detta
avsnitt.

6.2.1 Behovsuppskattning

Som en forsta iteration 1 autoetnografin med mal att digitalisera I’'m a runners verksamhet
behovde vi kartlagga vilka behov som fanns. Detta gar hand i hand med vér fragestdllning om
vilka marknadsforingsstrategier ldmpar sig for I’m a runner. Vi anvénder alltsa kartldggning
av digitala behov som grund i att besvara var fragestillningen om marknadsforingsstrategier.
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En konsekvens av detta blir att marknadsforingsstrategiernas lamplighet fran vart perspektiv
formas av digitaliseringsprocessen. For att kartligga de digitala behoven kartlade vi
funktionerna for de tre befintliga webbsidorna I’m a runner hade och utvérderade dem. De
var som foljer:

6.2.1.1 Bokning

Tidigare i I’'m a runners historia hade 16pgruppsdeltagarna fasta tider de var bokade pa. Varje
16pare tillhorde en eller flera 16pgrupper med samma tider varje vecka. Dérefter hade I’'m a
runner dndrat sin paketering till att varje person kunde boka in sig pa alla tillgangliga pass.
Detta gjordes for att 6ka valfriheten for kunderna och var enklast att 16sa med ett digitalt
bokningssystem. For detta andamalet hade bokadirekt.se valts och deras bokningstjanst
koptes for en manadskostnad. Da anviandes bokadirekts egen hemsida och I’m a runner fick
en egen inloggning och kunde administrera bokningarna dédrigenom. Sa ldnge det finns ett
behov av ndgon form av bokningssystem &r det for foretaget nidstan nodvéindigt att ha en
webbsida att skota det genom och bokning fick dérfor tillhora ett av de kartlagda behoven.

6.2.1.2 Loppanmaélan

I och med att I’'m a runner har ett lopp dér det inte nddvéndigtvis &r samma deltagare som i
16pgrupperna och dessa behdver betala och registrera sig infor loppet behovs ett sitt att géra
det. Lopgruppsdeltagarna som inte har 10-klippkort, alltsd de som har tillgang till oédndligt
antal grupptraningspass, behover inte betala. De behover daremot fortfarande registrera sig i
forvdg, vilket maste hallas separerat frdn de som betalar. Registrering till lopp gér egentligen
att skota via valfri kommunikationsvig s& som sms, mail eller genom att prata med Linda.
Det finns inte en begrinsning av platser som i1 gruppassbokningen och
loppanmalansfunktionen dr ddrmed inte beroende av direktuppdaterad information. Det
underléttar diremot for Linda om hon inte vid slumpméssiga tillfdllen behdver svara pa
anmalningar, utan istéllet kan forutse hur mycket tid hon behover 14gga pa administrationen
och kan gora det vid ett egenvalt tillfdlle. Det blir dirmed ldttare att skala upp
anvindarantalet. Dessa fordelar gor att vi valde att ha med fick bland de kartlagda behoven.

6.2.1.3 Information och exponering

Stor del av kunders s6kande sker pa internet. Linda hade ocksa sedan lang tid tillbaka anvént
bloggande vilket exponerar henne mot mojliga kunder och bygger varumérket. Det innebar
att webben helt enkelt dr en kontaktyta. For potentiella kunder dr hemsidan en representation
av vad foretaget dr och gor. Det dr ocksé en rent praktisk fraga om att kunna hitta foretagets
verksamhet och forstd hur man som kund kan ta del utav den. Denna exponeringsfunktion
ifrgasattes inte utan behandlades som ett sjdlvklart behov. Darmed valde vi dven att ha med
denna funktion bland de kartlagda behoven. Utdver bloggen anvdnde hon ocksa facebook och
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instagram for exponering pa webben. Dessa dr daremot helt beroende av sina respektive
hemsidor och vi valde darfor att inte behandla dem.

6.2.1.4 Gamla och nya behov

Dérmed sa valde vi att ha kvar alla befintliga funktioner som kartlagda behov. Varken fran
var eller Lindas sida var det ndgonsin pa tal om ndgon form av avdigitalisering, utan det
fanns en nagot deterministisk syn dér den enda acceptabla fordndringen var fler digitala
funktioner an tidigare. Utover de tidigare funktionerna diskuterades ocksa nya
anviandningsomraden flitigt. Dessa foljde tre huvudsakliga tankegéngar:

6.2.1.5 Digital portal

Det finns méanga tankar och teorier angdende de bésta sdtten for foretag att optimera sin
digitala nirvaro. I slutdndan vill man komma hogt upp pa forsta sidan som visas av
s6kmotorer, endast 10% av sokanden tar sig till andra sdksidan (SureFire, 2015). For att
uppna detta kan man ga fran tva olika hall 1 sin s6kordsoptimering. Dels kan man géra en
sokordsoptimering med stor precision som kommer leda till att man dyker upp pé farre
sokningar men det dr da just personer som har stor sannolikhet att bli kunder till foretaget
som hittar foretagets sida. Gar man fran andra héllet kan man utforma sin hemsida pé ett
sddant sétt att man kommer dyka upp dven pé sokningar som &r avldgset relaterade till vad en
potentiell kund sokt efter. Hir kommer man fa en mycket ligre frekvens av besokare som
faktiskt blir kunder, men man hoppas att den stora kvantiteten av besdkare fortfarande
kommer leda till l6nsamhet. For att applicera den senare taktiken pa I’'m a runner fordes
diskussioner om att gora foretagets hemsida till en form av 16parportal. En hemsida dér man
tipsar om elljusspar runt om i1 Uppland, olika lopp som sker, ett forum for 16pentusiaster,
artiklar och blogginldgg dar man betygsétter traningskléder och skor, och bland detta dven
séljer de produkter som foretaget 1 dagsldget erbjuder. Lyckas man med detta kommer man
onekligen fa ett stort inflode av besdkare och det kan leda till positiva effekter for foretaget
och varumaérket. Dock 16per man ocksa risken att foretaget och produkterna man séljer
forsvinner 1 allt annat och istéllet for att varumérket blir starkt sd urvattnas det. Pa grund av
riskerna valde vi 1 slutinda att 14gga detta tillvigagangssétt dt sidan. Foretaget kommer
istillet jobba for att fa ett storre inflode av besokare pa hemsidan som ir specifikt ute efter
foretagets produkter.

6.2.1.6 Individuell plan

En idé som drevs pa starkt frdn Lindas sida var att mdjliggora statistikforing, traningsdagbok,
malséttningar och visa grafer pa kundens utveckling. Alltsé att webbsidan skulle bli ett tydligt
verktyg for kundens utveckling och att den individuella servicen skulle fortydligas i och med

detta. For att utrona huruvida detta kunde goras eller inte testades en del plugins och vi gjorde
vissa konceptskisser for det. En konsekvens av detta blev ocksa att det togs med fragor i
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kundundersokningen om dmnet. Kundundersokningen visade att kunderna tyckte att ’'m a
runner presterade mediokert géllande personliga mél och uppfoljning av personliga mal och
att det var hyfsat viktigt med uppfoljning av mal men relativt oviktigt med uppséttning av
personliga mél. Kombinationen av den uppskattade stora arbetsbelastningen av detta,
svartydligheten 1 vad exakt det innebar for webbsidan, prioritering av andra funktioner i med
den begrinsade tillgidngliga tiden och oro for att fokusera for mycket pa digitala I6sningar
gjorde att dessa funktioner inte fick utrymme bland de kartlagda behoven.

6.2.1.7 Sammanforing och effektivisering

En tredje inriktning av digitala funktioner for marknadsforingsstrategier var att sammanfora
funktionerna som fanns pa de tre olika hemsidorna till en hemsida och forbattra dem.
Tankegéngen hér var att skapa ett enhetligt system for kommunikationen till kund samt
automatisering av s manga funktioner som mojligt. Det var forslag om betalningsmdjligheter
pa hemsidan for alla I’'m a runners produkter och en sida som hanterade bokning av pass, I'm
a runnerloppet och information- och varumarkeskommunikation. Denna uppséttning av
forandringar drevs i stor utstrackning pa av oss da vi ansag att det bade var gorbart och skulle
ge storst virde av de olika mojliga sparen att folja. En viktig initial del var automatiseringen
for att minska administration. Detta fick ddremot mindre plats i slutet eftersom den krdvde
storre forandringar av produktpaketeringen dn Linda var villig att géra. Det blev ddrmed med
tiden mer fokus pa att pd samma sida fa fungerande funktioner som fanns sedan tidigare men
med utvidgade betalningsmojligheter. Sammanforing hamnade ddrmed bland de kartlagda
behoven.

Processen att forsté vilka anviandningsomraden och behov I’'m a runner hade av digitalisering
resulterade alltsé 1 ett konstaterande av att de hade behov av det de redan anvinde digitala
16sningar till, men att det fanns ett behov av att ssmmanvéva och forbéttra dem. En viktig
funktion som kom att implementeras senare var mojligheten att betala for tjdnster. Men vid
kartldggningen var inte denna funktion med, mer &n for att leverera samma funktioner som
I’marunnerloppets sida redan hade.

6.2.2 Konkretisering

Den andra urskiljningsbara iterationen var for att besvara studiens andra fragestéllning om
vilka digitala funktioner som krévs for att tillgodose I’'m a runners marknadsforingsstrategi.
Det finns ett samband mellan behov och funktion, dir vi menar att funktionen dr mer
specificerad dn behovet. Genom att analysera de framtagna behoven definierades
funktionerna. Detta var ddremot inte en process som skedde linjart frén behov till funktion till
mjukvara, utan den iterativa processen inte helt definierad fran borjan till slut. Olika
matchningar med asikter 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 bade fran kund och webbutvecklarperspektiv var krangligt och spretigt med
flera olika webblosningar kom vi tidigt fram till att det skulle vara dnskvért att samla de olika
webbfunktionerna pa en och samma sida. En annan del som kan ha paverkat attityden mot
vilken typ av l6sning som skulle vara fér webben var avgransningen av ansvar. Nar vi
utredde de digitala delarna av foretaget sé anses de olika ansvarsdelarna vara ett gemensamt
omrade och det ter sig da rimligare att 10sa alla frdgorna i ett ansvarsomrade med en
gemensam losning. Det dr mojligt att ett ansvarsomride som istéllet begrinsats till
exempelvis bara loppet inte hade forsokt forbittra de andra webbsidorna i samma 16sning.
Webbsidan dr ddremot inte redigerbar bara for att de 3 sidorna sattes ihop till en sida. Den
maste ocksé vara mdjlig for Linda att redigera. Darmed ar det foredraget att anvinda ndgon
form av innehéllsredigeringsstruktur som gor det enkelt att &ndra det innehall som ofta
behover uppdateras. Exempel pa saker som ofta fordndras dr vilka pass som finns, vilka lopp
som har varit och hur det gitt for olika lopare pé dem.

6.2.2.2 Automatisk kundhantering

De huvudsakliga behov som I’m a runner anvénde digitala verktyg for att fylla 4r som
tidigare kartlagt passbokning, loppdeltagande, och information och kommunikation. For att
effektivisera dessa behovdes inte bara dessa funktioner samlas pa en webbsida, utan den
bakomliggande strukturen for hantering av information behdvde ocksé fordndras. Information
1 det hdr sammanhanget var uteslutande information om och med kunder. Eftersom
majoriteten av I’m a runners kunder hade 10-géngskop, vilket I’'m a runner atog sig att halla
koll pa, behovde alla deltagare pa grupptraningarna registreras manuellt i ett exceldokument.
Detta var tidskrdavande och riskerade att bli fel, och vi ville darfor inte att den
betalningsmetoden skulle vara kvar. Hér var ddremot kundundersdkningen tydlig med att
kunderna uppskattade 10-klippkortet och Linda beslutade efter en hel del diskussion att ha
kvar dem. Diarmed behovde den nya mallen vara automatisk eller atminstone betydligt mer
lattadministrerad. Det innebér antingen att hitta ett system som pa webbsidan administrerar
kunderna eller ett sitt att frdn ndgot annat program, exempelvis ett kalkylark, uppdatera
kundinformation sdsom vilka pass de gar pd, deltagande de koper eller vilka Ioptider pé
loppen de har. Eftersom 16ptiderna som kommer fran loppen kommer fran en extern aktor
kommer oavsett ndgon form av uppladdningsméjlighet kopplad till kunder som ar anvindare
pa webbsidan vara nddvandig och eftersom det dr en enda sida sa ar det en enda vig for att
kommunicera kundinformation till och frdn webbsidan som behovs. Eftersom vi i
utvecklingen av kundhanteringen var IT-ansvariga, men planerat for framtiden skulle det vara
Linda. Darmed behovde allt i kunhanteringen vara robust.
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Figur 10. Kommunikation mellan loppadministratérerna, Linda, kundregistret och webbsidan.

6.2.2.3 Medlemskap och Betalning

Eftersom maélet var att automatisera sa mycket som majligt och koppla ihop olika funktioner
ville vi ocksd mojliggora kop av produkter som loppdeltagande och tilllgéng till I6pgrupperna
pa webbsidan. Eftersom loppdeltagande redan gick att kdpa pé imarunnerloppet.se behovde
det gé att kopa dven efter omflyttningen till den gemensamma webbsidan. Det blev av
sammanhanget ocksa onskvért och rimligt att &ven kunna betala for medlemskapsvarianter
via hemsidan eftersom det verkade enkelt i forhdllande till nyttan och enkelheten for kund.

6.2.2.4 Integrerad bokning

Niér vi paborjade denna studie hade Linda nyligen fordandrat bokningssystemet pa I'm a
runner. Tidigare hade kunder deltagit pa en eller flera fasta tillfdllen varje vecka, men nu
anviandes istéllet 6ppen bokning till alla tillgédngliga pass. For att uppné automatisk
kundhantering for passen behdovde bokningssystemet vara integrerat med
kundhanteringssystemet. Samtidigt fanns det en 6nskan om fler funktioner for bokningen och
om den skulle vara pa I’m a runners egen hemsida kunde inte bokadirekt.se anvidndas. Det
behovde dérfor hittas en bokningslosning som gick att anvinda pd hemsidan, som var
integrerbart med ett kundhanteringssystem och som atminstone inte hade féarre funktioner &n
den tidigare bokningslosningen. Det sista kravet att det nya bokningssystemet minst skulle ha
samma funktioner som det tidigare satte Linda eftersom hon var orolig for missnoje hos
kunderna ndr hon redan bytt system en gdng nyligen om hon &n en gang bytte fast nu till en
16sning dér kunderna kan komma att sakna nigon funktion.
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6.2.3 Implementering

Den tredje iterationen i autoetnografin besvarar vér tredje fragestillning och &r ett resultat av
implementering av digitala mjukvaror for att fylla de kartlagda funktionerna. All
implementering blev inte genomfdrd utan vissa saker planerades att implementeras senare,
om detta dterkommer vi. Nedan f6ljer beskrivning av den mjukvara som anvénts i
implementeringen i I’'m a runner.

6.2.3.1 Hemsidan 1 praktiken

Den webbsida som bloggen och informationen om grupplopningarna fanns anvénde sedan
tidigare Wordpress. Det ar ett program som ér installerat pa serversidan och férenklar
skapande och éndrande av innehéll pa webbsidan. For administratdren innebér detta att denne
véljer en mall for hemsidans utseende och sedan anvénder standardiserade formuldr for att
fylla webbsidan med innehall. For att géra mer anpassat innehdll och skapa fler mojligheter
finns en marknadsplats i programmet varifran si kallade plugins kan installeras. Dessa &r
applikationer skapade av olika foretag eller projektgrupper och ger webbsidan nya
mojligheter. Wordpress anviandes ursprungligen uteslutande for bloggar och har vixt darifran
till en plattform for fler mjukvaror. Det &r just for dess bloggmdgjligheter som Linda anvidnde
det. Eftersom Linda anvént wordpress sedan tidigare och det finns ménga fardiglosningar for
att 16sa olika problem med wordpress blev det ett enkelt sétt att géra ménga fordndringar och
samtidigt behalla ett bekant system for att redigera innehéllet. Att anvdnda wordpress
kringgick ocksa den prekéra situationen att Linda inte hade ftp-l6senerordet till hemsidan.
Avsaknaden av l0senordet innebir att det inte gick att direkt dndra filer, vilket da kunde 16sas
genom att redigera dem via wordpress.

6.2.3.2 Bokningsmjukvara

Det var en ldng process att vilja bokningsldsning. Det fanns ett mycket brett utbud av plugins
for bokning, men det var dnda svart att hitta nagon som passade bra till I’'m a runners behov.
Till slut valdes programmet Team booking som nischade sig med att vara vil integrerat och
aven helt beroende av Google calendar, som ir ett kalenderprogram som &r internetbaserat. |
och med detta krivdes en storre moda for att initialt konfigurera mjukvaran an
bokningssystem som inte dr sammanbyggt med en ytterligare programvara. For att fi Team
booking och Google calendar att fungera tillsammans behévde APIn, eller
applikationsprogrammeringsgranssnittet stillas in. For det fanns tydliga instruktioner, men
vért att anmérka &r att det sannolikt &nda hade kénts fraimmande och lite svart for ndgon med
liten vana av liknande 16sningar. Team booking tilldt ocksd betalning for olika handelser via
betalningstjansten paypal, och eftersom Linda sedan tidigare anvént Paypal {or
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 pa de tidigare webbsidorna
skulle finnas kvar pd den sammanslagna behdvde inloggade anvindare kunna se sina egna
lopptider separat nér de kollar pa gamla loppresultat behdvdes ett sétt att anvanda lopptider
pa fler sitt dn att endast klistra in dem 1 blogginlédgg. Lésningen blev en plugin som hette
pods framework, vilken kunde anvéndas for att skapa nya typer av innehéll pd wordpressidan.
Darigenom skapade vi en ny typ av innehall for lopp, en ny typ for enskilda 16pningar och
dndrade anvidndaregenskaperna for att relateras till loppen och de enskilda l6pningarna.
Dérigenom utvidgades wordpress till att kunna hantera loppinformationen pa fler sétt. I och
med att lopp och enskilda 16pningar kunde hanteras som egna typer av innehall gick det
ocksé att gora mallar for hur de skulle visas och presenteras. I och med att de relaterades till
varandra gick det att visa innehdll anpassat for den inloggade anvindaren. Det var dock i
granslandet till vad pods framework var menat att klara av och viss kodning behovdes for att
fa alla saker att fungera. Det fanns en mycket hjdlpsam chattrdd dér det gick att bolla problem
och fa vigledning, men det hade varit svart for ndgon utan kodningserfarenhet att klara av.

6.2.3.4 Medlemskap

For att hantera betalning for tillgang till 16pgrupperna, alltsa ndgon form av
medlemskapsbetalning, behdvde Team booking kompletteras. I Team booking fanns
mojlighet att ta betalt for enskilda event men inte for att kdpa ett visst antal eller betala {or fri
tillgdng under en begransad tid. Paid membership pro var en wordpressplugin som gav en
bred variation av betalningsvarianter for att fa tillgang till innehall, sdsom specifika sidor pa
webbsidan. Den kunde darmed kombineras med Team booking for att d6lja bokningssidorna
for de som inte hade betalt medlemskap pa hemsidan. Aven Paid membership pro anvinde
sig av Paypal, vilket underlittade konfigurering av systemet.

6.2.3.5 Excelark 1 molnet med google app script

Frén borjan var det tidnkt att anvinda ett excelark med medlemmar som ett kundregister och
uppdatera detta mot hemsidan. Den idén kom fran att det var i ett excelark som I’'m a runner
tidigare holl koll pa sina medlemmar. Det borjade alltsd som en utbyggnad av det befintliga
systemet. Detta blev dock dverflodigt ndr Team booking och Paid membership pro valdes
som plugins for medlemshantering. Daremot sé ficks resultatet fran 16pningarna 1 excelform
och det behovdes darfor andéd finnas en mojlighet att Gverfora information mellan webbsidan
och excelarket. Googles excelark lagras online och det finns mgjlighet att skriva google app
script som &r ett kodsprak som &r skapat for enkel hantering av googledokument sdsom deras
excelvariant. Detta anvindes for att hantera informationen 1 excelarket och for att hantera
informationsflddet till och fran excelarket. For att kunna kommunicera med wordpressidan
anvindes wordpress REST API som mgjliggdr himtande och ldmnande av information
genom olika kall till URL-dndpunkter. Det fanns ett fast antal innehdllsvarianter som gick att
hidmta och dndra, men Pods framework tilldt skapande av dndpunkter for att modifiera
innehallsvarianterna som skapats i Pods framework. For att gora detta pa ett sdkert sétt
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anvindes en oauth2 server som installerades som plugin pad wordpressidan. Den mdjliggor en
sdker autentiseringsalgoritm och behover konfigureras pd bdde server- och klientsidan, alltsd
bide pa webbsidan och i google app script. Ddrmed gick det att skapa, himta och konfigurera
innehall pa wordpressidan frén ett excelark i Google.

6.2.4 Ytterligare resultat

Som forvéntat av den autoetnografiska metoden sa uppmérksammade vi under studiens ging
flera saker som inte passade in att presentera under de enskilda iterationerna, utan som
besvarar fragor vi inte tidigare stéllt. Dels observationer om vikten av de olika aktérerna som
influerar hur utvecklingen fortlopt, dels vissa observationer frdn genomférandet av
implementeringen och till sist en uppséttning krav och prioriteringar som kraftigt paverkat
digitaliseringens utveckling och dven avgjort dess framtid. Dessa observationer redovisas i
detta avsnitt.

6.2.4.1 Aktorer 1 natverket

I autoetnografin var det inte bara vi och Linda som paverkade digitaliseringens
genomforande. Linda hade flera andra betrodda partners som hon hade mdten med och
bollade idéer med. Vi hade ocksd moten med foretaget Wasabi Web som agerade radgivare
och affdrsutvecklare ur ett digitalisering- och webbpserspektiv. Grupperat kunde vi urskilja
fyra kategorier av aktdrer som drog t olika hall: IT-relaterade personer, Linda sjdlv,
kunderna och 6vriga radgivare. I detta ssmmanhanget var vi IT-relaterade personer eftersom
en stor del av vart studie handlade om att jobba med I’m a runners digitalisering. Trenderna
vi kunde se var att vi och de pd Wasabi Web, som ocksé kategoriseras som IT-relaterade
personer, generellt foresprakade enkelhet och standardldsningar for produktpaketering och
digitalt utforande. Linda tenderade att fokusera pd stabilitet for kunder, personlig utveckling
for kunden och att anvinda sig av vissa analysverktyg i paketeringen. Kunderna hade inga
tydlig enhetlig rost, vilket bland annat visades i ett fokusgruppsméte med kunder, dér det var
mycket svart att urskilja nagra enhetliga asikter. De hade ddremot gemensamma
uppfattningar om vissa saker vilket visades i kundundersokningen. Det som bade IPAn och
faktoranalysen visade var att enkelheten i de digitala funktionerna och tillgéngligheten var
saker som I’m a runner borde satsa pa. Samtidigt kunde enskilda kunder komma med
feedback om saker som var svara eller omojliga att veta hur representativa de var. De 6vriga
radgivarna kunde vi inte sjélva bedoma eftersom vi aldrig triffade dem, men efter tillfdllen d&
Linda hade tréffat ndgon av dem hade hon idéer och tankar formade av det motet. Oftast
handlade det om betalningsvarianter for kunderna. Alla beslut 1&g sdklart i slutinden hos
Linda, men hennes uppfattning formades av de olika aktorerna vid olika tillfdllen och
riktningen for vad som skulle goras kunde under digitaliseringen kunde variera beroende av
vad de olika aktorerna hade sagt.
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6.2.4.2 Att lagga tid pa saker som inte anvinds

En stor del av tiden som lagts pd att arbeta med mjukvara och konfigurera den har varit till
mjukvara och 16sningar som inte alls anvénts i slutinden. Detta har varit pa grund av flera
olika skél. Det har under digitaliseringsprojektets gang inte varit sikert vad som ska uppnas,
vissa saker fungerar inte som man initialt tror att de funkar, vissa saker finns inte
dokumenterat och man maste da testa sig fram, ibland l&ser man in sig i en kranglig 16sning
for att senare fOrsta att det fanns ett annat littare och battre sétt att gora det och vissa saker
fungerar men visar sig senare inte fungera tillsammans med andra delar av systemet. Ménga
av dessa problem dr konsekvenser av att jobba med fardiglosningar i wordpress. Det dr darfor
ett itererande mellan att testa vad som gér att gora, vad man sjdlv tror dr bast, vad som
fungerar tillsammans med andra funktioner och vad Linda vill ha eller krdver. Det fanns
alltsa inte bara ett insparande av tid genom att kombinera férdiga 1dsningar utan dven ett
sloseri av tid som lades pa att orientera sig och pussla ihop de olika mjukvarorna.

6.2.4.3 Somlos overgdng och planerad lansering

Linda satte som tydligt minimikrav pa det nya bokningssystemet att dess funktioner minst
skulle vara jamlika 1 omfattning som det gamla systemet. Detta var dock inte den enda
hénsyn till befintlig situation som behdvde tas. Det fanns fran Lindas sida en stindig oro dver
att det skulle bli for mycket tid som hemsidan var otillgénglig for kunder eller att det skulle
bli kringligt for kunder att ldra sig det nya systemet och att de déarfor kanske skulle sluta vara
kunder. Eftersom loppets deltagare fanns registrerade pa loppets sida och
16pgruppsdeltagarna inte behovde vara registrerade ndgonstans alls behdvde ocksa
registreringsproblem 16sas, sa som 16senord och konton for alla medlemmar och forflyttning
av konton frén loppets sida till den nya enda hemsidan. Sadant upplevdes att det kunde
riskera att bli forvirrande om det inte gjordes smidigt och ddrmed skapa missndje bland
kunder. Utdver minimikravet pa funktioner jimfort med tidigare funktioner och Lindas oro
for skarvar 1 systemovergéngen sa hade hon ocksé tydliga krav om utseende. “Om det inte ser
bra ut sa kommer jag helt enkelt inte att anvinda det.” uttryckte hon sig nir vi pratade om
design, vilket tydligt beskriver hennes genomgaende uppfattning om designens betydelse.
Eftersom oron och dessa krav fanns, beslutades i slutinden att implementera systemet i
icke-lanserade sidor p4 hemsidan och lansera dem i samband med att den nya lokalen
anforskaffades under den kommande sommaren. Detta skulle ge tid att forbattra design, testa
systemet med en liten grupp av kunderna och det skulle upplevas som en mer naturlig
overgéng for kunderna att det skedde i samband med invigningen av lokalen. Utdver detta
beslutades att det nya lopphanteringssystemet skulle lanseras strax dérefter eftersom
sdsongens lopp nédstan hade varit avklarade vid lokalinvigningen. Darmed skulle systemet
borja anvindas fran borjan for ndsta sdsong istillet for att lanseras néra slutet av en pagaende
sdsong. Denna kompromiss gar vil ihop med Krantz rekommendation att affarsmodellen
madste fa utvecklas efter radande omsténdigheter och att det dé dr viktigt att hitta en balans
mellan att ta hdnsyn till laget pa marknaden och vad som hinder med tekniken ndr man gor
sin ompositionering (Krantz et al., 2016).
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7 Analys

7.1 Digitaliseringens ursprungliga situation

En intressant sak som hédnde, eller snarare inte hdnde, nér vi jobbade med I’m a runners
digitalisering och marknadsforingsutveckling var att en mycket grundldggande fragestéllning
knappt behandlades. Ska I’m a runner ha en nirvaro pa webben och 1 sa fall varfor? Vi har
kartlagt att det tidigare funnits tre huvudsakliga kategorier av anledningar till varfor foretaget
anvint sig av webblosningar, dessa kategorier &r bokning av pass, loppanmélan samt
information och exponering. Dessa tre kategorier gar ocksa att i stora drag tilldela de
huvudsakliga funktionerna av de tre webbsidor som I’'m a runner anvénde sig av vid
autoetnografins start. Det gav intrycket att varje ny webbaserad funktion som behovts for
foretaget har resulterat i anvindandet av en ny webbsida. Det innebar ocksa att all
verksamhet enligt den forsta definitionen av digitalisering, “omvandlingen av data fran
analog till digital form”, redan var fullt uppfylld. Som vi tidigare uppmérksammat s
ifrdgasattes initialt inte huruvida det skulle finnas nagon webbsida eller inte, varken fran oss,
Linda eller nagon annan i kontakt med utvecklingen. Det verkar finnas en forvéntan eller en
sjalvklarhet 1 uppfattningen om att det ska finnas en hemsida och att den ska representera
foretaget. Det dr ocksa mojligt att denna angeldgenhet eller attityd av sjélvklarhet dr mer
utpriglad i ’'m a runner @n andra foretag eftersom I’m a runner inte hade nagon foretagslokal
som kunde forkroppsliga foretagets varumérke. Hemsidan ér da, tillsammans med
foretagsbilen och Linda sjélv, de enda skyltfonstrena for omvérlden. Utifran I’m a runners
tidigare webbnirvaro och att denna nérvaro var befogad av I’m a runners behov, var ocksa
webbnirvaro en tydlig utgangspunkt for utvecklingsarbetet. En webbfri 16sning hade helt
enkelt varit for 14ngt ifrdn nuvarande situation. Hér finns det ocksé ett biasproblem da vi
uttryckligen ville undersoka digitalisering och inte ndgon form av avdigitalisering. Det
upplevdes bide av oss och av Linda som en sjdlvklarhet att det skulle finnas en webbsida som
var en del av foretaget och antytt av foretagets tidigare utveckling, med en ny webbsida for
varje del av verksamheten, verkade det alltid ha funnits en sddan attityd 1 foretaget. For
digitaliseringen var det i och med den hér attityden frédmst relevant att diskutera de tva senare
av Chandlers definitioner, alltsd “datoriseringen av information” och “spridningen av sddan
teknologi och sddana tekniker”. All data i sig var redan omvandlad till ett digitalt format. For
I’m a runner géllde istillet utveckling av datoriseringen, hér tolkat som programmen och
metoderna for att hantera datan, och tillgangen till programvara, alltsd teknologi och tekniker,
for att hantera den.

7.2 Kontroll och arbetsbelastning

Nir vi genomforde studien och utredde de digitala behoven forstod vi att det inte var
avancerade funktioners befintlighet som var problemet for att ticka behoven. De flesta behov
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kunde i sin mest grundldggande form 16sas med en mailadress och ett exceldokument. Istéllet
formas behoven av vad som dr enkelt och avlastar Lindas arbetsborda. Med enkelhet menas
hér enkelhet for kund, IT-ansvarig och for Linda. Det finns ocksa en aspekt av kontroll
kopplat 1 enkelhet. I ett komplicerat system ar det svérare att &ndra och kringga eventuella
problem som uppkommer. Exempelvis sd fungerade under en tid inte en av
inloggningsvarianterna pa imarunnerloppet.se, som en av Lindas vinner administrerade,
vilket innebar att det inte var inom Lindas kontroll att Idsa problemet. Hér &r enkelheten att
inom foretag ha kontroll pd systemet och kunna 4ndra i det. I utvecklingen av de digitala
systemen uppdagades en konflikt mellan just enkelhet och avlastning. Ju mer komplicerade
uppgifter som ska genomforas av digitala l6sningar, ju mer komplicerade blir 16sningarna och
ju mindre kontroll har Linda &ver systemet. Om foretaget sjalvt utvecklar mjukvaran fran
grunden minskas detta problem delvis eftersom 16sningen oavsett ska skraddarsys. I ett litet
foretag dar fardiglosningar anvénds blir det snabbt betydligt mer komplicerat ju fler olika
16sningar som behdver kombineras. Denna insikt stdder uppfattningen vi fick fran
litteraturstudien, att det dr bra att smalna av funktioner och sl& samman s& manga olika
funktioner som mdjligt for att fa farre olika 16sningar. Det innebar ddrmed att arbetet med
enkelhet och arbetsavlastning genom digitala 16sningar strivade efter enkelhet 1 produkten
och produktutbudet, samt enkelhet i webben och i de digitala 16sningarna. Hér blir Bonchek
och Cornfields problematisering med balansgdngen mellan komplexitet och enkelhet mycket
tydlig. Deras beskrivning att det inte var konkurrenterna som var drivande 1 att vara ikapp
stimde ocksé, konkurrentanalys var néstan helt franvarande. Det var ddremot inte heller
overvildigande krav fran kunderna som var begransande. Kunderna var forvisso inte
jéttendjda med webbldsningarna, men det gjorde inte att de var obenégna att rekommendera
I’'m a runner. Istéllet var det sjdlvklarheten i ndrvaro pa webben och digitaliserad data utan att
ha ett bra system for att hantera datan som var problemkéllan i digitaliseringen. Det
resulterade i tidskrdvande administration och brist pa kontroll. Det var ocksa svart for I'm a
runner att vara flexibel trots sin lilla storlek just for att det var svart att skapa de digitala
l6sningarna som kravdes for implementering.

7.3 Webben driver enkelhet

Vi kom under studiens genomforande fram till att I’'m a runners webbutformning bor
likriktas. Det fanns ingen entydig inriktning for foretagets webb vilket var ett
varumérkesproblem. Dar var bade spiral stabilisering, 16pgrupper, 16panalys, lopp och
foreldsningar spridda 6ver de 3 webbsidorna och nistlade s& de blev svara att navigera bland.
Detta gick ocksé stick i stdv med funnelteorin. Betalningsvégarna for 16pgrupperna fanns
bade med 10-klippkort och ménadsavgift och detta gjordes genom mailkontakt med Linda
som uppgav bankgiro. Nér vi gjorde en marknadsundersokning sa var den dvervéldigande
responsen att kunderna var mycket positiva till foretagets verksamhet och att de var mycket
bendgna att reckommendera I’m a runner till andra. Samtidigt kom det inte in tillrdckligt
ménga nya kunder till foretaget. Det tolkade vi som att det inte fanns tillrackligt manga som
hittar till eller forstar I’'m a runners erbjudanden och att de tidiga delarna av funnelprocessen
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var undermaliga. Det maste darfor vara enkelt att forsta vad som ar I’m a runners
erbjudanden och hur man tar del av dem. Vér litteraturundersdkning, vir kundundersokning
och véara samtal med Linda antyder alla att word of mouth ar den viktigaste spridningskanalen
och dir visar kundundersokningen tydligt att I’'m a runner borde briljera. S& varfér kommer
inte nya kunder till foretaget? Genom att sjilva testa hemsidan och bedéoma vara egna
upplevelser av den, samt genom att bedoma hemsidan utefter funnelprocessen ansag vi att
hemsidan vara svaranvédnd. Det dr svart att hitta mycket av den viktigaste informationen och
for att hitta till funktioner som anvinds ofta, exempelvis schema, krdvs manga klick fran
startsidan varav flera av ldnkarna som behovde klickas lag inbakade i brodtext. I’'m a runner
anvinde ocksa flera olika hemsidor for olika andamal. En for information, en for passbokning
och en for loppet. Aven detta gick ocksa emot funnelteorins ideal. Vi hade under studien en
workshop med Wasabi Web som dr en IT-konsultfirma med fokus pa att leverera
webblosningar for foretag. Dir arbetade vi gemensamt med positionering av I’m a runner och
diskuterade webbsokningsoptimering. Rekommendationen Wasabi Web gav var att forenkla
paketeringen av produkten och erbjuda fa och tydliga alternativ. Helst ett enda alternativ.
Detta var alltsd en grupp som i sitt yrke jobbar med webbutveckling som foreslar att forenkla
produkten. Wasabi Web var ockséd mycket mer funnelorienterade i sina forslag. Deras
erbjudanden till Linda inkluderade bland annat att méta hur manga anvindare som klickade
pa olika annonser och var inne pa olika delar av I’'m a runners hemsida. Nér vi jobbade med
de digitala delarna av I’'m a runner blev det ocksé tydligt for oss att det fran ett
webbutvecklingsperspektiv ar klart onskvart att ha fa och enkla produkter dar all information
ar l4tt att hitta. Eftersom vara losningar var helt beroende av fardiga mjukvaruldsningar hade
det blivit betydligt enklare att klara av de digitala delarna av foretaget om foretagets
marknadsforingsstrategi var anpassad efter vad som ir tillgingligt digitalt. Aven ur detta
perspektiv sa dr alltsé analysen att det digitala arbetet driver pé ett forenklande av produkter
och produktanpassning. Daremot sd innebér inte en optimering av en funnelprocess en
enkelhet eftersom det d&r ménga saker som da ska implementeras och mitas. Istéllet dr det en
kombination av grundforutsittningen i funnelteorin att det ska vara enkelt att komma till
nésta del 1 processen kombinerat med WoM som verkade vara det viktiga for I’m a runner.
Funneln far darmed tvé separata betydelser. En betydelse nar det handlar om att endast
passivt underlitta for kunden att ta sig igenom processen och en dir det handlar om att aktivt
optimera antalet kunder som tar sig genom hela processen. Det andra av alternativen innebéar
inte en enkelhet 1 den digitala 16sningen utifrin ett utvecklarperspektiv.

7.4 Kunderna och enkelheten

Nér man tar resultaten fran kundundersdokningen med 1 resonemanget for hur de digitala
l6sningarna bor se ut for foretaget sa drar dven de &t en forenkling. De resultat som har
starkast direkt koppling till I’m a runners webb-losningar &r de som ror bokningssystemet da
detta dr helt digitaliserat. Attributen “Létt att hitta/hantera bokningssystem” och “Litt att
boka flera pass samtidigt” dr som vi sett tidigare bada tva en ansenlig bit under iso-linjen och
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motsvarar alltsd i dagsldget inte kundernas forvintningar pa prestation i relation till hur
viktiga de upplevs vara. Ordet Lt far i det hdr sammanhanget likstéllas med enkelt och vi
ser darfor tydligt att om man tar ett kundperspektiv i dtanke kommer detta driva utformningen
av bokningssystemet mot ett enkelt och latthanterligt system. Att kundperspektivet driver
utvecklingen mot enkelhet visas ocksd 1 andra resultat av kundundersékningen. Attribut som
fick uppmaérksamhet var “Plats for passen passar” och “Tidpunkt for pass passar” for att de
upplevs som viktiga av kunderna (men liksom attributen som ror 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, ndmligen att fa trdningen att
passa in i vardagen. Men 1 ett storre perspektiv knyter dven attributen som behandlar
bokningssidan an till denna drivkraft. Att enkelt kunna gé in och hantera bokningar digitalt
via valfti enhet dr 1 allra hogsta grad av vikt for att s enkelt som mojligt gora tréningen till
en del av vardagen. Denna onskan om enkelhet dr i sig inte ett argument for en aktiv eller
passiv funnel sd som motsattningen beskrivs 1 foregdende avsnitt. Det dr bara ett argument for
ett generellt funneltdnk som ticks av bada varianterna. Déremot sa dr det fler saker som ar
viktiga for kunden och det som &r allra viktigast dr att instruktoren dr kunnig, engagerad och
pedagogisk. Det har alltsa ingenting med nagot digitalt system att gora utan beskriver
prestationen av foretagets kdrnverksamhet. Vér uppfattning utifrén detta &r darfor att funnel
som en process som forenklar den digitala processen stimmer, men att ett for starkt fokus pa
att optimera funnelprocessen riskerar att fora bort fokuset pa karnverksamheten och WOM,
vilka verkar vara viktigare.

8 Diskussion

Genom den autoetnografiska studien som genomfordes pa I’'m a runner inducerades ett
artificiellt digitaliseringsprojekt pa foretaget. Detta med syftet att vi som genomforde studien
skulle ha mojligheten att sjélva befinna oss 1 just en sadan situation vi 6nskade undersoka.
Det faktum att vi dr tva studenter som aldrig jobbat med ett digitaliseringsprojekt tidigare fick
saledes vissa konsekvenser for hur digitaliseringen av foretaget genomfordes. Hade vi haft en
djupare kunskap, mer tid och en storre erfarenhet av kodning hade vi kunnat konstruera fler
av de digitala 16sningarna sjilv frin grunden. Pa detta sétt hade vi kunnat skapa 16sningar
som var skriddarsydda for vart foretag. Om vi ytterligare hade haft erfarenhet fran liknande
tidigare projekt hade vi formodligen kunnat hitta ritt spar tidigare och battre genomfora
projektet. Hade vi & andra sidan inte haft ndgon som helst erfarenhet av IT hade vi
formodligen behovt ta hjdlp av en webbyra for att implementera de 16sningar vi arbetat fram
tillsammans med foretaget. Detta hade kostat stora summor pengar som foretaget i dagsldaget
inte hade haft rdd med. I slutdndan kom vi fram till att de kunskaper i kodning och
webbutveckling som vi besatt var tillrickliga for att sétta ihop flera befintliga, mer eller
mindre gratis, alternativ till en helhetslosning for foretagets digitala behov. Sambandet
mellan var kompetens och digitaliseringen gér vél i hand med Lees hivdande att féretag med
en IT-kunnig VD digitaliserar i en storre grad i och med att vi precis som en VD fitt
inflytande 6ver utvecklingen och att digitaliseringen utdkades nir IT-kompetensen i den
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foretagsledande sfiaren 6kade. Det positiva med att det blev sé ar att de befintliga 16sningar
som finns dr anpassade for massorna. Wordpress, plattformen som ligger till grund for var
webblosning, utvecklades i syfte att vem som helst skulle kunna starta och driva en blogg
eller hemsida. Det gor att nér vi ldimnar Linda efter studien sa kommer hon ha en mojlighet
att sjilv kunna dndra och uppdatera sin hemsida trots sin begridnsade erfarenhet av IT. Detta
hade inte varit en sjdlvklarhet om vi sjédlva eller en webbyra kodat fram en helt ny 16sning.
Fran vér analys vet vi att en digital 16sning som Linda sjdlv kan hantera med latthet ar
avgorande for att ge henne mer kontroll samt avlastning i det administrativa arbetet. Bland
Bonchek och Cornfields givna motséttningar ér det tydligt komplex mot enkel som dr I'm a
runners storsta huvudbry vid digitalisering.

I I’'m a runners verksamhet ser vi ett starkt beroende av digitala verktyg dar framforallt
webbsidor dr avgorande for verksamhetens marknadsforing. Vi har ocksd i analysen av ’'m a
runner kommit fram till att perspektivet som fés fran digitaliseringsarbete tenderar att pdverka
marknadsforingsstrategier i en forenklande riktning. Denna kombination av vikt for
marknadsforing och tendens till forenkling av marknadsforingsstrategier resulterar i att
digitalisering i uppstartsforetag utanfor IT-branschen har konsekvensen att
marknadsforingsstrategierna blir forenklade. Denna analys verkar inte vara specifik for I'm a
runner eftersom anledningarna till analysen inte dr byggda pa problematik som grundas i den
specifika nisch och affarsidé som I’m a runner har. Det dr ddremot inte sjalvklart for hur pass
skilda affarsmodeller fran I’m a runners den forenklande tendensen fortfarande giller.
Eftersom den drivande faktorn for forenklingen &r att kunna anvinda standardlosningar som
ar tillrdckligt ndra den rddande marknadsforingsmodellen beror omfattningen av vilka
uppstartsforetag som foljer detta monster péd utbudet av standardlésningar som ér tillgdngliga
for foretagen. Dessa utdkas just nu och om den utvecklingen fortsitter kommer fler och fler
foretag inom fler och fler branscher att forenkla sin marknadsforingsstrategi for att dra nytta
av dessa standardlosningar. Samtidigt verkar det finnas en tendens bland webbyraer att forma
16sningar efter att aktivt optimera en purchase funnel, det finns darfor en sannolikhet att
framtida standardlosningar nérmar sig strukturer for att aktivt optimeringa purchase funnels.
Tendenser av sadan utveckling har ocksa setts vid sokandet av standardmjukvara for
implementering. En aspekt vi inte har behandlat &r huruvida tendenserna vi ser till
forenklingen i I’m a runner méste vara just en forenkling i alla foretag. En digital enkelhet
beror pd anviandning av standardlosningar och de flesta digitala standardldsningar har inte
sarskilt specifika eller komplicerade paketeringar just for att fungera for s manga foretag
som mojligt. Om foretaget fore digitaliseringsprocessen haft en ytterst enkel
marknadsforingsstrategi kan standardiseringen innebédra en mer komplicerad strategi. Detta
4n mer allt eftersom standardldsningarna byggs ut och blir mer komplicerade. Aven om I'm a
runner i sin situation dr ett uppstartsforetag har Linda haft foretaget och utvecklat det i 4 ar.
Det innebir att hon haft mer tid att komplicera sina erbjudanden &n ett uppstartsféretag som
funnits exempelvis 1 &r. Detta vet vi inget om och darfor bor tendensen vi observerat snarare
omformuleras till att digitalisering driver pa standardiserade 16sningar som &r enkla, an till
specifikt forenklade l0sningar. Detta har potentiellt ytterligare storre konsekvenser for
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marknaden, sdsom en fordndring av vilka medel foretag anvénder for att konkurrera och hur
innovation av marknadsforingsstrategier gér till. Av dessa mojliga konsekvenser
rekommenderar vi vidare studier.

I var analys visade sig funnelteorin forhélla sig olika till olika parter. Dels var den ett
hjélpmedel for att forstd hur det gar att forenkla 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
tillgédngliga mjukvarorna och for Wasabi Web en grund for att utvidga delar av processen och
darigenom silja ytterligare funktioner for att maximera flodet genom funneln. Detta kan 1 sin
tur vara en fraga om hur langt gangen digitaliseringen &r. Linda 1 I’'m a runner hade fullt upp
med att hantera den digitaliserade datan snarare 4n mdjligheten att i ndgon storre utstrackning
bygga ut de digitala funktionerna. Utdver 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 forslagen som kom fran Wasabi Web var orienterade mot att ta in nya
kunder. Deras erbjudanden var ocksé standardiserade 16sningar som de anpassade till I’'m a
runner. Eftersom I’m a runner som litet foretag inte har ndgon storre intern IT-kompetens
eller pengar nog att kdpa skrdddarsydda 16sningar innebér foretags tendens till att erbjuda
standardlosningar alltsé endast att den affarsmodell som digitaliseringen driver in I’'m a
runner i dr formad av funnelteorin. Daremot sé krévs det av I’m a runner att ta stdllning till
vad som behdvs av dyra optimeringar och passiva forenklingar av funneln.

O Slutsats

Digitaliseringen har skapat ett behov av att vara tillganglig digitalt. Det dr internet som ar
kanalen for att finnas, extra mycket s i ett foretag som inte har nagon fast lokal. Platsen man
existerar pd dr istillet digital. I I’'m a runner och mgjligt i andra smé foretag idag sd ar
digitalisering av data redan gjord. Istéllet dr det hanteringen av datan som behdver utvecklas.
Hér ar det en motsittning mellan enkelhet och kontroll mot komplexitet och mdjlighet till
manga olika funktioner. Standardlosningar for IT och hemsidor finns och dr mycket billiga.
Dessa ér generellt formade med tydliga aningar av ett strivande mot en funnelprocess.
Samtidigt ar speciallosningar dyra. For ett litet foretag som inte har ekonomiska muskler att
kdpa omfattande speciallosningar maste darfor marknadsforingen och affdrsidén i sin helhet
anpassas till IT-situationen, vilket innebér standardlésningar som i sin tur ofta innebér en
forenkling. I de fall det inte innebér forenkling utan fler funktioner s &r detta i linje med ett
aktivt utvidgande av foretagets purchase funnel. Specialkoncept och specialerbjudanden som
inte foljer ett vanligt monster av erbjudanden &r svérare att genomfora. Sammanknytandet av
digitalisering och marknadsforingsstrategi innebér att utvecklingen av de tvd maste ske
gemensamt i ett litet foretag, dir inte den ena har mojlighet att diktera den andra. I I’'m a
runner och majligtvis 1 andra sma foretag utanfor IT-branschen dr diremot WOM och
kérnverksamheten det viktigaste, vilket innebér att det sannolikt &r resurseffektivast att endast
anvinda funnelmodellen for att forenkla det digitala systemet, snarare dn att aktivt optimera
genomflddet. Digitaliseringen har konsekvensen att det lilla foretaget far en mer
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standardiserad affarsmodell som sannolikare &r enklare &n den hade varit annars.
Forutsattningarna for att denna slutsats ska vara tillimpbar dr att foretaget inte har IT som
kérnverksamhet men har behov av digitala funktioner i foretaget, samt att de inte har tillgdng
till ett stort kapital eller omfattande intern IT-kompetens.
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11 Amnesbilaga

Genetiska markorer som indikerar forhojd risk for
hilseneinflammation

En litteraturstudie och &mnesbilaga av Sofia Jillefors Olsson

Sambhaillet

Sportmedicin &r ett stort medicinskt forskningsomrdde med stora ekonomiska intressen.
Dessa intressen finns bdde inom den professionella idrotten och amatdridrotten, men dven
inom sambhdllet i stort. Inom den professionella idrotten innebér skador pa idrottare stora
kostnader for de foreningar och klubbar de tillhor, och kostnaderna blir storre ju langre
rehabiliteringstiden dr. For samhéllet innebér brist p4 motion hos befolkningen ocksa stora
kostnader i form av 6kad ohilsa. Ar 2012 var inaktivitet den fjirde storsta dodsorsaken i
vérlden och utdver forlorade liv kostar sjukdomar orsakade av inaktivitet samhéllen stora
mangder pengar (Kohl et al., 2012). Foljaktligen laggs stora resurser pa att utréna yttre och
inre faktorer som kan paverka bdde risken for idrottsskador samt metoden och tiden for
rehabiliteringen. Trots detta har genetikens roll i sammanhanget &n sa ldnge inte fatt det
utrymme i forskningen den fortjdnar (Rahim et al., 2016).

Senskador utgor 30-50% av alla sportskador (Jarvinen et al., 2005) och hélseneinflammation
uppskattas drabba 9% av motionérer samt tvingar upp till 5% av professionella idrottare att
avsluta karridren (Roche & Calder, 2013). Inflammation i hilsenan kan dérfor ses som en av
de vanligaste mjukvivnadsskadorna bland motionérer (Rahim et al., 2016). Syftet med denna
litteraturstudie &r att undersoka huruvida det finns beldgg for att tro att den genetiska koden
hos en individ kan sdga ndgot om dennes mottaglighet for hilseneinflammation.

I’m a runner

Nér Linda Lovqvist startade sitt foretag I’'m a runner var det med ambitionen att hjilpa
gemene man att bli mer fysiskt aktiv och detta utan att drabbas av skador. Traningsmetoden
som hon lar ut, spiral stabilisering, ar utvecklad just for att ménniskor ska kunna rora sig pa
det sétt som deras kroppar &r skapta for, ndgot som rubbas hos manga i dagens samhélle dir
fler och fler far en stillasittande livsstil badde under arbetstid och fritid. Hon menar att med
denna traningsform och sitt att rora sig pd ger man kroppen bittre forutséttningar att slappna
av mellan traningspassen och for att sjilvldka efter belastning. En av de trdningsrelaterade
skador som hon menar att triningsformen ar effektiv for dr hilseneinflammation
(www.imarunner.se, 2017).
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Senor och deras extracelluldra matrix

Det ér senorna 1 var kropp som kopplar ihop skelett och muskler och ser alltsa till att kraften
frén vara muskler resulterar i rorelse av kroppen (Liu et al., 2017), men de 4r dven ansvariga
for att stabilisera upp kroppen. Senorna i manniskokroppen far utsta bland de storsta
pafrestningarna av ndgon vivnad hos ryggradsdjur och uthéllighet och férmaga till
ateruppbyggnad ér darfor en mycket viktig egenskap hos dessa viavnader (Screen et al.,
2015). Pa grund av den stora belastningen senor utsitts for dr andelen extracelluldrt matrix i
viavnaden (jamfort med andelen celler) bland den hogsta man hittar bland ryggradsdjur. Det
extracelluldra matrixet (ECM) ér det vi finner mellan cellerna i kroppen, och pé grund av den
hoga andelen ECM 1 senor s dr kunskap om ECM och dess egenskaper mycket viktigt for att
kunna forstd senor och skador pa dessa (Screen et al., 2015).

Det extracelluldra matrixet i senor bestér till storsta delen av ett protein som heter kollagen
vilket utgdér 60-85% av vikten i ECM. Kollagenet bestar d4ven det av en blandning av olika
typer av kollagen, dir kollagen typ I utgdr ca 95%, men typerna kollagen III, V, XI, och XIV
finns dven nirvarande (Screen et al., 2015). Aven om kollagen typ I kan ses som den
viktigaste typen ur ett kvantitativt perspektiv sd dr de andra typerna av kollagen samt andra
biologiska molekyler d&ven de av stor vikt, framfor allt med avseende pa ECMs arkitektur
(Burk et al., 2016). Kollagenet formar fiberlika strukturer och r det som ger senor sin
dragkraft och stabilitet (Screen et al., 2015). Ett annat extracellulért protein som &r en viktig
komponent i senor dr elastin. Detta protein finns i ménga andra vdvnader i kroppen och det ar
avgorande for att vivnader som hud, ligament m.m. ska kunna aterga till sin ursprungliga
form efter utstrackning (Artells et al., 2016).

Tendinopati

Tendinopati dr en allmén beteckning for sjukdomstillstind som ror senor 1 kroppen men avser
allra oftast ett tillstind som innebér kronisk smarta, till exempel hilseneinflammation.
Utvecklingen av tendinopati sker 6ver en lidngre tid och orsakas av ménga faktorer, men
initieras troligen av dveranstrangning. Dock dr det fortfarande oklart huruvida den utldsande
faktorn 1 utvecklingen dr en storning i ECM orsakat av mekanisk dveranvindning, eller om
den dr ett celluldrt svar pa fordndrade forhallanden 1 belastningen som senan utsétts for.
Hogst troligt &r att bada dessa faktorer dr inblandade, dar mekanisk matrixskada lokalt triggar
en biologisk kaskad av komponenter som i slutdndan leder till nedbrytning av ECM (Screen
et al., 2015).
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Da senors extracelluldra matrix och dess bestandsdelar uppenbarligen har en stor inverkan pa
senornas egenskaper dr det mojligt att studera genetisk variation i generna som ror dessa
vivnadskomponenter for att kunna sdga ndgot om olika individers skadebenédgenhet.
Genetiska variationer mellan individer uppvisar sig pa olika sitt men en vanlig variation ar en
SNP (single-nucleotide polymorphism). En SNP 4r en mutation i en enskild nukleotid i en
organisms DNA som gor att den skiljer sig fran delar av resten av arten (Collins &
Posthumus, 2011). Dessa mutationer kan uppkomma i icke-kodande DNA likvél som
kodande DNA, ibland pdverkar de fenotypen ibland gor de det inte. Genom att studera
samband mellan specifika SNPar och egenskaper hos individer kan man ldnka SNPar med
forhojd risk for olika &kommor. Pa detta sitt kan man sétta in forebyggande insatser hos de
individer som tjanar pa det. Information om individens anlag kan ocksa vara anvindbart vid
behandling och rehabilitering av skador. Hos senor i kroppen paverkar genetiska anlag alltsa
egenskaper sa som hur langt en sena kan strickas ut och fortfarande aterga till sin
ursprungliga form, eller hur snabbt och i vilken utstrdckning som vévnaden i en sena kan
reparera sig sjilv vid eventuell skada (Artells et al., 2016).

Kollagen typ V

Som sagts tidigare sa utgors 60-85% av det extracelluldra matrixet i senor av proteinet
kollagen, i flera olika typer, och att nirmare studera de gener som ror kollagen &r darfor
nddvéndigt. Wenstrup et al. fann att den komplexa processen for hur fibrillerna i ECM byggs
samman inte bara kontrolleras pa transkriptionsniva, utan dven att en post-translationell
kontroll utdvas, samt att denna kontroll 4r starkt beroende av niarvaron av kollagen typ V.
Framfor allt fann man att det finns anledning att fokusera pé en specifik gen, COL5A41. Genen
kodar for a 1-kedjorna hos kollagen typ V och ér ddrigenom delaktig i regleringen vid
skapandet av fibrillart 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 pd 3’-UTR (untranslated region)
hos genen COL5A1 och hos den funnit tva funktionella former av den otranslaterade
regionen, en C-form och en T-form. Man fann att stabiliteten hos mRNAt (messenger-RNA)
som kom fran T-formen var mycket hdgre én stabiliteten hos det mRNA som kom fran
C-formen. Den hogre stabiliteten hos mRNAt leder i slutdndan till hogre produktion av
kollagen typ V. Aven om kollagen typ V #r avgdrande for normal funktion och éverlevnad
for ryggradsdjur (Wenstrup et al., 2004) sé leder en for hog andel kollagen typ V till
andringar i ECM som orsakar kortare diameter hos fibrillerna vilket gor senan sarbar (Collins
& Posthumus, 2011).

Abraham et al. gick ett steg langre och undersokte ytterligare polymorfa element inom
generna COL5A1 och MIR60S for att se om ndgot av dessa kunde sammankopplas med
forhojd risk for hilseneinflammation. Efter studier pa en grupp personer som var drabbade av
hilseneinflammation samt en frisk kontrollgrupp kunde man visa tydliga argument for att tre
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specifika mutationer inuti eller upptroms fran COL5A Is 3’-otranslaterade region innebér
hogre risk for inflammation. En person som bér pd ndgon av dessa tre mutationer kan 16pa sé
mycket som en fordubblad risk jaimfort med personer som inte bir p ndgon av mutationerna
(Abrahams et al., 2013). I studien kunde de dven ldgga fram ytterligare beldgg for att stodja
teorin att genen MIR608 spelar en roll 1 mottagligheten for hidlseneinflammation. En variant
av genen var tydligt Overrepresenterad i testgruppen som var drabbade av sjukdomstillstandet
vilket starker teorin att denna miRNA-gen paverkar sammansattningen och ddrmed
uthélligheten p4 hilsenan (Abrahams et al., 2013). Aven Brown et al. har genomfor en studie
dir man fann att vissa varianter av COL5A4 [-genen var overrepresenterade hos testpersoner
med hélseneinflammation (Brown et al., 2016).

Den inflammatoriska signalvigen

Da Achilles tendinit dr just inflammation av hélsenan dr det nddvandigt att forutom
strukturen pa hélsenan ocksa undersoka det inflammatoriska svaret fran kroppen och
genetiken bakom detta. Precis det har September et al. gjort genom att studera eventuella
samband mellan specifika alleler av generna /L-1 3, IL-1RN samt /L-6 och forhdjd risk for
hélseneinflammation. /L-/ B kodar for cytokinen interleukin-1 B och produktionen av denna
tillsammans med flera andra cytokiner stimuleras och 0kar vid hog belastning pé hélsenan.
IL-1B uppreglerar bade sitt eget uttryck och det for interleukin-6 (som kodas av genen /L-6)
och andra inflammatoriska komponenter. Dessa komponenter dr ansvariga for nedbrytningen
av ECM, bland annat genom att rikta in sig pa kollagen typ V som vi redan vet visat sig vara
en viktig faktor i hdlsenans uppbyggnad. Det finns dven anledning att tro att IL-1 3 paverkar
uttrycket av genen COLS5A 1, och det bryter alltsd inte bara ner kollagen typ V utan forsamrar
aven produktionen av nytt. Man har funnit tva alleler av genen /L-1  som ser ut att innebéra
okat uttryck av IL-1 B (September et al., 2011). Genen /L-1RN kodar f6r receptorantagonisten
till IL-1. IL-1ra binder kompetitivt till samma IL-1-receptor som IL-1  utan nagon alternativ
effekt som konsekvens och har alltsa uppgiften att reglera effekterna av IL-1 . Ett lagt
uttryck av IL-ra féar alltsa konsekvensen att IL-1 3 far mer utrymme att vara funktionellt
(September et al., 2011). IL-6, vars uttryck och produktion alltsé blir uppreglerad av IL-1 3,
tros spela en betydande roll i apoptos, alltsa celldod, och en dkad koncentration IL-6 vid
hilsenan kommer leda till 6kad celldod bland sencellerna. Eftersom det dr sencellernas jobb
att underhdlla ECM sa kommer ett minskat antal senceller leda till simre underhall och
reparation av matrixet, vilket 1 sin tur da leder till mottaglighet for skada och inflammation.
Hos patienter drabbade av hélseneinflammation har man tidigare sett nivder av IL-6 som &r
signifikant hdgre dn normalt, detsamma géller for apoptosmedlare som caspase-8. IL-6 har
ocksa visat sig paverka uttrycket av COL5A4 1 indirekt med negativa konsekvenser for
strukturen hos ECM som resultat (September et al., 2011). Det September et al. i slutdindan
kom fram till var att de misstinkta allelerna bland de ndmnda generna inte paverkade risken
for hilseneinflammation pa egen hand, men att kombinationen av fem olika polymorfismer
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daremot hade en stark korrelation med fall av hdlseneinflammation i testgruppen (September
etal., 2011).

Den apoptotiska signalvdgen

Signalvigen for apoptos studerades dven av Nell et al. for att avgdra om variationer i denna
kunde paverka utvecklingen av hélseneinflammation. I denna studie valde man att fokusera
pa medlarmolekylen caspase-8 som kodas av genen CASPS. Nir vara senor utsétts for
pafrestningar har caspase-8 och de andra molekylerna inblandade i1 apoptos en viktig roll
genom att ta bort de skadade sencellerna genom cytokin-kontrollerad apoptos av dessa celler,
for att sedan 14ta friska celler ta deras plats. Vid upprepad, hog belastning under en lidngre tid
kan detta dock paverka sammanséttningen pd ECM pa ett sddant sitt att apoptos sker 1 for
stor utstrackning. I sin studie kunde de identifiera tva loci for CASPS dir genotypen hos
individen hade en direkt paverkan pé risken for hdlseneinflammation (Nell et al., 2012).
Argumentet att vissa varianter av genen CASPS ar forenade med forhojd risk for
hilseneinflammation stdds dven av en studie utford av Brown et al. (Brown, et al., 2016).

Yttre faktorer med samma konsekvenser

Fran fynden som presenterats ser vi att det finns klara bevis som talar for att en rad olika
gener paverkar mottagligheten for att drabbas av hélseneinflammation. Dock kan man dven
diskutera andra faktorer som paverkar de mekanismer som diskuterats i rapporten som far
liknande konsekvenser som de upptickta mutationerna for personerna i fraga. Vi har
diskuterat hur belastning pa senorna orsakar uppreglering av genen /L-/ § som i sin tur
fortsétter reglera upp sig sjalv samt /L-6. IL-1 B orsakar tillforsel av proteaser som bryter ned
kollagen typ V i det extracelluldra matrixet, medan IL-6 uppreglerar produktionen av al
-kedjan till kollagen typ V. En for hog koncentration av kollagen typ V tros leda till att de
nya fibriller som tillverkas fir reducerad diameter och r alltsd svagare dn de fibriller de
ersitter (Collins & Posthumus, 2011). Denna hypotes stods av en studie gjord av Dressler et
al. som fann ett samband mellan forhdjda nivaer av kollagen typ V orsakade av dldrande och
minskad diameter pa fibrillerna i partellarsenan (Dressler et al., 2002).

IL-6 dr ocksé delaktig i signalvdgen for apoptos och kommer stimulera produktionen av
caspase-8 som kommer initiera apoptos hos de celler som finns i senan. Med en mindre
mangd senceller kommer det extracelluldra matrixet inte underhallas lika vil och dven detta
leder alltsa till en svagare sena som dr mer mottaglig for skada. Allt detta forsvagar alltsa
senor och triggas igang av belastning pa en sena (Collins & Posthumus, 2011). Sa ldnge
belastningen inte dr for tung och endast tillfdllig kommer ovan ndmnda processer inte orsaka
ndgon storre skada, dr belastningen ddremot tung och sker under en langre tid blir risken
mycket storre for skador. Tung belastning pa senor, framfor allt under en langre tid, ar ett
reellt problem for personer som lider av 6vervikt och 6vervikt dr alltsd nagot som leder till
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forhojd risk for senskador sasom hélseneinflammation. Fain har dven funnit att produktionen
av dessa interleukiner och andra inflammatoriska cytokiner som sker i vér fettvivnad ér
forh6jd hos ménniskor drabbade av dvervikt, och dverviktiga har alltsa hogre halter av dessa
molekyler bade pa grund av storre andel kroppsfett och av den hogre belastningen deras
kroppar utsér (Fain, 2006). Vidare har man kunnat se bevis for att varianter av /L-1 § och IL-6
spelar en roll i regleringen av fettvdvnad (Sandberg et al., 2008). Det finns alltsé en
overlappning mellan konsekvenserna av vervikt och faktorer som dkar risken for att drabbas
av hélseneinflammation. Vill man hitta ytterligare genetiska markorer som signalerar for
okad risk for hilseneinflammation skulle man kunna argumentera for att man dven bor
undersoka potentiella genetiska faktorer som kan orsaka barare att bli mer mottagliga for
overvikt.

Anvindning i ’'m a runner

Om man diskuterar hur Linda pa I’m a runner skulle kunna anvinda resultaten frdn denna
studie 1 sin ambition att med sitt foretag halla ménniskor fysiskt friska och skadefria sa kan
kunskap om personers genetiska sammansattning vara valdigt vardefull framfor allt nar det
kommer till forebyggande insatser. Insatserna skulle till exempel kunna vara specifika
ovningar som stiarker muskler som kan avlasta hdlsenan fran onddig belastning. Det skulle
ocksa kunna handla om stretchovningar som hjélper till att upprétthélla flexibilitet 1 hdlsenan
eftersom man sett att forlorad flexibilitet &r kopplat till forhdjd risk for hdlseneinflammation
(Collins & Posthumus, 2011). For att Linda skulle kunna ta del av denna information kravs
att helgenomsekvensering blir sd pass billigt och vedertaget att gemene man faktiskt har
tillgadng till information om sin genetiska sammanséttning. I fall dir man inte har tillgéng till
information en persons gener har vi upptickt synbara tecken som kopplar samman till teorin
bakom studien. Vi har kommit fram till att om en kund till ’'m a runner bér pa dvervikt eller
ar av en hogre alder sé kan dven detta tala for att ovanstdende insatser kan vara aktuella.

Etiska aspekter

Intentionen bakom att studera individers DNA for att avgora eventuella risker just de 16per
nér det kommer till ohélsa dr god. Man vill genom detta se till att farre far illa och att de som
gor det kan blir friska snabbare. Men det finns stora etiska frdgor som kréver uppmérksamhet
1 samband med att man bdorjar diskutera att helgenomsekvensering ska bli allmén praktik.
Dessa fragor ror framfor allt de situationer ddr man diskuterar att sekvensera DNAt hos till
synes helt friska personer utan symtom. Problemet uppstar nir man ldgger oproportionerligt
stor vikt vid en individs genom i resonemang runt sjukdomsrisker. For fallet
hilseneinflammation vet vi att generna en person bér pa endast dr en del av orsakerna som
tros ligga bakom att man drabbas av skadan. Ménga yttre faktorer sésom BMI, éalder och
traningsvanor spelar ocksa en betydande roll nir man ska utvardera risken for
hilseneinflammation. Dessutom finns potentiellt andra faktorer vi i dagsldget inte vet om som
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kan spela roll i helheten. En individ skulle kunna ha optimala férhallanden i alla yttre faktorer
for att undvika skadan men &nda lata vetskapen om en ofordelaktig genvariation véga tyngst i
resonemanget. Resultatet kan bli att individen undviker aktiviteter den tror kan orsaka skadan
vilket kan leda till bade forsdamrad héilsa och livskvalitet, helt i onddan. Att vi fortfarande har
dalig kunskap om hur alla sma faktorer bidrar till helheten runt en sjukdom stimmer for fler
sjukdomstillstand dn hilseneinflammation och detta &r en podng som maste understrykas
varje gang vi talar om genetikens roll i sjukdomssammanhang. Lyckas vi med detta kan
sekvenseringstekniken anvéndas i friskvard som ett kompletterande verktyg tillsammans med
annan vetenskap.

Brister 1 befintliga studier

De studier som behandlats hér pekar alla &t samma hall och talar darfor starkt for att vissa
genetiska varianter har stark koppling till forhojd risk att réka ut for inflammation i hilsenan.
Négot som dock bor tas 1 atanke &r att ménga av dessa studier har anvént sig av samma
testgrupp. Testgruppen som manga anvint sig av bestod av 342 symptomftia personer och
160 personer diagnostiserade med hilseneinflammation. De deltagande uppgav att de var av
europeiskt kaukasiskt ursprung och de rekryterades frén Sydafrika och Australien (Abrahams
et al., 2013). En av studierna uppmirksammade detta och ville bekrifta fynden fran de
tidigare studierna i en ny testgrupp. Studien utfordes pa en grupp brittiska deltagare dar 112
var diagnostiserade med inflammation eller bristning i hidlsenan och kontrollgruppen bestod
av 130 deltagare utan symptom. Resultaten frdn denna studie pekar forvisso i samma riktning
som manga av de tidigare studierna pa den forsta testgruppen, men de &r inte lika starka som
man tidigare sett (Brown et al., 2016). Det ar darfor nodviandigt med ytterligare studier av de
utpekade generna i andra testgrupper, helst bestaende av fler personer, for att kunna dra nagra
definitiva slutsatser om omfattningen med vilken dessa gener paverkar en persons
mottaglighet for hdlseneinflammation.
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