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Abstract  
The objective of this study is to explore how data-driven value can be created for 

online magazines through big data analytics for customer experience management. 

Big data analytics can help online magazines to gain insights into customer 

behavior, preferences, and needs, which can be used to create a better customer 

experience and provide assistance in the process of decision making. This study will 

use a mixed-method approach to collect and analyze data. The study started with a 

literature review to identify the key concepts related to data-driven value creation, 

big data analytics, and customer experience management. The study then 

performed interviews and web analytics of provided data from the examined 

organization. The data has been analyzed through a thematic analysis of two 

interviews with the editor-in-chief of the magazine as well as an expert on data 

analytics. Data collected by the examined organization was analyzed but required 

further expertise in order to enlighten its value. The study has provided insights for 

how online magazines and similar organizations to the one studied can leverage big 

data analytics to create value for their customers, and to provide better insight into 

the preferences of their customers as well as to assist decision making. 
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Förord  

Vi vill tacka vår handledare Lars Öbrand på institutionen för informatik på Umeå 

universitet för all hjälp och stöttning som vi fått under arbetets gång. Vi vill även tacka 

verksamheten/online-magasinet vi har fått undersöka. Slutligen vill vi rikta ett stort tack 

till de två informanterna som har deltagit och delat med sig av sina kunskaper, som har 

varit otroligt viktig för oss. Utan er hade vi inte kunnat slutföra det här arbetet. Stort tack 

till er alla som har hjälpt oss att utföra detta arbete.  
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1. Inledning 

I och med samhällets digitalisering är det idag möjligt att samla in och lagra stora mängder 

data och det digitala samhället har bidragit till att det finns data som innehåller 

information om nästan allt. Det kan bidra med enorma möjligheter för företag att dra nytta 

av denna information, men kan också vara en utmaning då många företag inte vet hur eller 

vilken data de ska använda sig av för att dra nytta av denna utveckling (Marr, 2015).  

Digitalisering av samhället påverkar idag alla verksamheter och organisationer, online-

magasin är ett exempel på detta. Tidningsbranschen har behövt anpassa sig efter den 

digitala utvecklingen och står idag inför utmaningar vad gäller såväl ekonomiska som 

konkurrerande faktorer (Åkesson m.fl., 2018). Sedan början av 1600-talet har tidningar 

tryckts på papper och branschen befann sig i en stabil affärsmiljö och marknad under en 

lång tid. Men under de senaste decennierna har tidningar över hela världen påverkats av 

den digitala transformationen (Picard, 2006, refererad i Åkesson m.fl., 2018). Det var 

under mitten av 90-talet som digital publicering började och har sedan dess påverkat 

tidningsorganisationer (del Águila-Obra m.fl., 2007).  

Den ökade acceptansen och användningen av internet samt de minskade kostnaderna 

för tillgången till digitala enheter har gjort att flera branscher och verksamheter har 

anpassat sig efter den digitala utvecklingen. Detta har skapat nya utmaningar, möjligheter 

och verksamhetsmodeller för tidningsbranschen (del Águila-Obra m.fl., 2007; 

Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016; Giles, 2014; Åkesson m.fl., 2018). I takt 

med införandet av digital multimedia och en ökning av publiceringsformat för olika 

plattformar och sociala medier har även nya roller och ytterligare kompetens krävts för 

tidningsbranschen. Traditionella roller som redaktörer, reportrar och journalister finns 

idag, men nu har nya roller som Big data-analytiker och kommunikatörer för sociala 

medier uppkommit (Åkesson m.fl., 2018).   

En annan utveckling som kommit med digitaliseringen är termen entreprenöriell 

journalistik (Cohen, 2015). Entreprenöriell journalistik innebar att det inte längre endast var 

tryckta tidningar som började publicera sitt innehåll online, utan tidningsverksamheter 

började formas genom att från grunden publicera innehåll online (Cohen, 2015). Tack vare 

spridningen av digitala verktyg som kan frigöra medieproduktion från stora 

mediaorganisationer kunde journalister börja utnyttja nya möjligheter för att berätta 

historier och nå läsare (Cohen (2015).  Det var genom denna utveckling som slow 

journalism (långsam journalistik) och narrative journalism (narrativ journalism) började 

ta plats (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016; Giles, 2014). Denna journalistik 

tar sin form i bloggar och kultur-publikationer (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 

2016). Narrativ journalistik online hänvisar till den växande marknaden för narrativa 

kommunikationsmetoder, som essäer, reportage som utförde djupare undersökningar och 

tog längre tid att publicera (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain 2016).  

Studiens genomgång av tidningsbranschens utveckling och digitalisering har främst 

baserats på större vinstdrivande tidningsverksamheter som publicerar nyhetsjournalistik 

(Chyi & Tenenboim, 2016; del Águila-Obra m.fl., 2007). Analys över forskningsområdet 

visar att det finns få vetenskapliga artiklar som studerar online-tidningar med narrativ 

journalistik och datadrivet värdeskapande.  

Så hur kan online-magasin dra nytta av digitaliseringens utveckling och tillgängliga 

data? Chan och Uncle, (2021) menar att data kan bland annat visa vilka typer av artiklar 
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som attraherar flest läsare och det kan användas för att förutspå vad som kommer att vara 

populärt bland läsare i framtida publiceringar. Värdet av data har ökat och blivit en viktig 

faktor för konkurrenskraftighet, men också för att förstå sina kunder (Holmlund m.fl., 

2020; Marr, 2015). Det finns olika typer av värde som kan skapas genom datadrivet 

värdeskapande, men kundupplevelsehantering specifikt är centralt för att bygga upp en 

stark kundlojalitet samt för att locka till sig nya kunder men framförallt behålla kunder 

(Holmlund m.fl., 2020). 

Kundupplevelsehantering är komplext och det kan därmed vara svårt att få svar på hur 

detta kan omsättas i praktik och användas effektivt (Homburg m.fl., 2017). Holmlund m.fl. 

(2020) har tagit fram ett ramverk för hur detta kan appliceras och implementeras i en 

verksamhet samt vilka steg som bör tas för att få en bättre insikt över kundinteraktioner. 

Det här ramverket kallas för Big data analytics (BDA) för Customer experience 

managament (CXM) (härifrån kallat BDA för kundupplevelsehantering). Genom att 

använda sig av interna och externa data kan en verksamhet på sikt generera tillväxt samt 

upprätthålla en långsiktig kundlojalitet (Holmlund m.fl., 2020).  

Detta är något som även online-magasin och hela tidningsbranschen i sig kan dra nytta 

av. Frågan som uppstår då är dock hur och är det möjligt för alla? Precis som de människor 

som bygger upp dessa verksamheter så är även verksamheter i sig olika och alla online-

magasin har inte heller samma förutsättningar i form av kompetens eller resurser. Därför 

har vi valt att studera hur ett mindre online-magasin kan dra nytta av Big Data och hur en 

sådan verksamhet kan skapa värde utifrån det. 

För att undersöka detta har ramverket som tagits fram av Holmlund m.fl. (2020) 

applicerats för att kunna bidra med teoretiskt underlag för datainsamling och analys samt 

för att bidra med riktlinjer för vad som krävs för att online-magasin ska kunna använda 

BDA för kundupplevelsehantering. Av denna anledning så är det av intresse att titta 

närmare på hur värde i relation till kundupplevelsehantering kan skapas genom datadrivet 

värdeskapande. 

• Hur kan kundupplevelsehantering skapa datadrivet värde för online-

magasin?  

Online-magasinet som undersökts för denna studie är en ideell verksamhet med 

begränsade ekonomiska resurser som skapar kulturinnehåll, bland annat litteratur- och 

musikrecensioner, krönikor och intervjuer. Därför innefattar vårt fenomen, online-

magasin med inriktning på datadrivet värdeskapande, ett ämne som få vetenskapliga 

artiklar berört. Verksamheten definierar sig som ett magasin, men det finns ingen 

vetenskaplig definition för vad detta innebär. För att förtydliga fenomenet ämnar studien 

att undersöka en verksamhet inom tidningsbranschen som arbetar med narrativ 

journalistik (Barranquero Carretero & Jaurrieta Bariain, 2016).  
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2. Relaterad forskning 

I följande kapitel kommer tidigare forskning kring Big Data och datadrivet värdeskapande 

samt kundupplevelsehantering att presenteras. 

2.1 Big data och Datadrivet värdeskapande 

Att verksamheter har genomgått en transformation från att arbeta med fysiska material 

som exempelvis tidningsbranschen och att det mesta som genomförs idag sker digitalt kan 

förklaras utifrån vad som kallas digital transformation och Big Data (del Águila-Obra m.fl., 

2007: Marr, 2016). Marr (2016) förklarar att Big Data syftar till både det faktum att det 

idag är möjligt att samla in och lagra en stor mängd data och att det finns tillgängliga data 

som innehåller information om nästan allt. Detta beror bland annat på att det mesta vi gör 

idag utförs digitalt. Vi lever i en digital värld som genomgått en digital transformation. 

Denna transformation innebär bland annat att det som tidigare utförts fysiskt idag sker 

digitalt. Genom att använda Big Data kan företag samla in all tillgänglig interna och/eller 

externa data, vilket sedan kan analyseras för att ge värdefull insikt och förbättrad 

affärsverksamhet (Marr, 2015; Marr, 2016). Detta kan innefatta att förstå kundbeteende, 

optimering av processer och resurser, samt att utveckla nya produkter och tjänster (Marr, 

2015).  

Marr (2015) poängterar att potentialen i Big Data inte ligger i volymen utan snarare att 

kunna analysera stora och komplexa datamängder till att ta smarta beslut. Därför borde 

Big data egentligen stå för SMART Data, enligt Marr (2015). De flesta verksamheter vet 

idag om Big Data och att det har stora möjligheter till att utveckla deras verksamheter, men 

Marr (2015) menar att många ledare blir överrumplade och vet inte vad eller vart de ska 

titta efter. Marr (2015) har därför utvecklat en strategi för att hantera den stora mängd data 

som finns tillgänglig för verksamheter. Han föreslår att verksamheten börjar med att skapa 

en SMART strategy board som skapar en helhetsbild av verksamheten. Detta leder vidare 

till att kunna ställa SMART questions, eller SMART frågor, kring varje panel från SMART 

strategy board. En SMART-fråga som kan ställas kan då vara: Hur kan online-magsinet 

locka kvinnliga läsare i åldrarna 30 - 35? För att kunna svara på denna SMART fråga kan 

en verksamhet ta reda på vad för data som kan behöva samlas in och analyseras. SMART 

frågor kan även användas för att kunna avgränsa för vilken data som kan användas samt 

vart verksamheten kan leta efter data. Marr (2015) menar att genom att använda data på 

ett strategiskt sätt kan verksamheter skapa datadrivet värde. Datadrivet värdeskapande 

innefattar användandet av olika dataanalysmetoder för att kunna ta fram värdefull och 

handlingsbar information inom större dataset (Marr, 2015). Fältet i sig involverar bland 

annat insamlande, analys och visualisering av data för att kunna understödja beslut, 

identifiera mönster och för att bidra med en tydligare bild över hur en verksamhet fungerar 

samt hur verksamhetens kunder beter sig.  
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Figur 1. Marr's SMART Strategy Board 

I en SMART Strategy Board finns det sex olika paneler: Purpose panel, Customer Panel, 

Finance Panel, Operations Panel, Resource Panel och slutligen Competition and Risk Panel 

(Marr, 2015). Under respektive panel fyller verksamheten i det som stämmer in på deras 

egen verksamhet utifrån Marr’s (2015) exempel. I Customer Panel (figur 1) återfinns 

“Target Market” där verksamheten ska beskriva vilken deras målgrupp är. För en 

verksamhet som vill använda sig av Big Data för att främja sin verksamhet är en SMART 

Strategy Board ett hjälpsamt verktyg för att avgränsa vilken typ av data det är som de 

faktiskt behöver (Marr, 2015). När dessa paneler är klargjorda menar Marr (2015) att två 

till fem SMART-frågor till varje panel bör ställas. Dessa frågor kommer ligga till grund för 

vilken data som kommer kunna användas för analys. Marr (2015) menar att detta skapar 

en tydligare struktur för verksamheter att kunna ta sig an Big Data då det finns stora 

mängder av både strukturerade och ostrukturerade, interna och externa data (Marr, 2015).  

  Var och hur online-magasin samlar in sin data ifrån kan variera. Chyi och Tenenboim 

(2016) beskriver att en del nyhetsorganisationer samlar in data genom bland annat Google 

Analytics. Chan och Uncles (2021) beskriver även att när det kommer till online-magasin 

så finns data tillgänglig kring i princip varenda aspekt när det kommer till online 

magasinskonsumtion. Data om läsvanor, alltså vilka typer av artiklar som läses, hur ofta de 

blir lästa och så vidare är även användbara för att fatta beslut, inte minst för en redaktör 

som vill få större insikt i sina läsares läsvanor och lojalitet till specifika typer av artiklar 

(Chan & Uncles, 2021). Även Chyi och Tenenboim (2016) lyfter upp typer av data som 

vanligtvis brukar samlas in, där de menar att bland annat publikmätning är vanligt 

förekommande, vilket kan användas för att mäta efterfrågan genom att undersöka 

cirkulation och unika besökare. Utöver det kan insamlad data även användas för att 

identifiera potentiella framtida artiklar genom att till exempel undersöka läsares tidigare 
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läsvanor, eller för att identifiera vilka typer av annonser som är mest lämplig beroende på 

ens kundgrupp (Chan & Uncles, 2021). 

2.2 Big Data Analys för kundupplevelsehantering 

Kundupplevelser innebär kundens sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemässiga 

och sociala svar på interaktioner med ett företags eller organisations erbjudande under hela 

kundens köpresa (Klink m.fl., 2021; Holmlund m.fl., 2020). Dessa svar uppkommer enligt 

Holmlund m.fl. (2020) i samband med kontaktpunkter. En kontaktpunkt definieras som 

de delar där kunder interagerar med verksamheten, genom exempelvis en tjänst eller en 

plattform (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020) menar att kundresan omfattar 

kontaktpunkter från olika kanaler, exempelvis kan det vara sociala medier och kundservice. 

Alltså interaktioner mellan kunder och organisationer som är besläktade med 

serviceupplevelser.  

Kundupplevelser kan hjälpa en organisation att generera mer intäkter och uppmuntra 

långsiktig kundlojalitet. Kundupplevelsehantering kräver att organisationen använder sig 

av data från både den egna organisationen och andra externa källor för att proaktivt arbeta 

med kundupplevelser för att uppnå långsiktigt tillväxt och kundlojalitet (Lemon & Verhoef, 

2016, refererad i Holmlund m.fl., 2020; Bolton, 2018, refererad i Holmlund m.fl., 2020). 

För att verksamheter ska kunna förbättra kundupplevelser har Holmlund m.fl. (2020) 

skapat ett ramverk för att ge verksamheter en steg—för-steg-guide för att skapa en 

heltäckande bild och kartlägga typer av data, analyser, insikter och åtgärder som 

verksamheter kan gå miste om. Detta ramverk kallas för Big Data Analys (BDA) för 

kundupplevelsehantering.  

Det första steget inom ramverket kallas för kundupplevelser och kundupplevelsedata. 

Denna del innefattar vilken typ av data som finns tillgänglig för verksamheten och vad 

denna data består av. Enligt Holmlund m.fl. (2020) så finns det fyra typer av data: begärd-

strukturerad, begärd-ostrukturerad, icke begärd-strukturerad samt icke begärd-

ostrukturerad.  

Data som enligt Holmlund m.fl. (2020) definieras som begärd-strukturerad är den 

vanligaste typen av data, denna data består oftast av siffror vilket gör det enklare att 

strukturera den. Begärd-strukturerade data samlas oftast in från källor som mäter 

kundnöjdhet utifrån en sifferskala eller andra liknande metoder.  

Begärd-ostrukturerade data liknar begärd-strukturerad-data men mäts genom ett annat 

tillvägagångssätt. Denna typ av data mäts oftast med hjälp av öppna frågor i enkäter. 

Begärd-ostrukturerade data har ett större värde för kundupplevelsehantering eftersom det 

enklare går att förmedla en viss känsla eller beskriva upplevelser mer ingående. (Holmlund 

m.fl., 2020). Denna typ av data är dock svårare att analysera och kräver ett större 

engagemang från kunden som svarar på enkäten enligt Holmlund m.fl. (2020).  

 Icke begärd-strukturerade data är sådan data som kunden väljer att tillhandahålla på 

egen hand, det vill säga sådan data som exempelvis kan samlas in från individuella 

hemsidor för betygsättning av produkter eller tjänster (Holmlund m.fl., 2020).  

Icke begärd-ostrukturerade data innefattar data som kan insamlas från exempelvis 

ljudfiler eller videofiler, detta kan även innefatta textsträngar som inhämtas från sociala 

medier som exempelvis Twitter, e-mail eller recensioner online (Holmlund m.fl., 2020). 

Enligt Holmlund m.fl. (2020) så har den här typen av data störst potential för att påverka 
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utveckling samt förbättring av kundupplevelser och hur en verksamhet ska förhålla sig till 

kundupplevelsehantering.  

 
Figur 2. Holmlunds m.fl. strategiska ramverk för kundupplevelsehantering baserad på kundinsikter resulterat från BDA 

Holmlund m.fl. (2020) presenterar en modell (se figur 2) som ämnar att ge en förståelse 

för vilken typ av data som är användbar för att kunna förbättra eller förändra 

kundupplevelsen. Detta ramverk är till för att guida verksamheter på rätt väg för att kunna 

avgöra vilka källor för data som kan generera rätt kundinsikter för de handlingar 

verksamheten vill genomföra (Holmlund m.fl., 2020).  

Modellens första del handlar om kundinteraktioner med verksamheten, och dessa 

interaktioner genererar därefter kunddata (CX data), vilket benämns som 

“kundupplevelser and kundupplevelsedata” (Holmlund m.fl., 2020). Nästa del ämnar 

beskriva hur denna kunddata sedan kan analyseras eller tolkas, vilket benämns som 

kundupplevelseanalys (CX Analytics), för att i följande del generera insikter om kunden 

eller kundinsikter (CX insights) (Holmlund m.fl., 2020).  

Den sista delen av modellen visar hur dessa kundupplevelser kan användas som 

underlag för beslut av verksamhetens ledningsskikt för att kunna skapa en bättre eller 

optimerad kundupplevelse (Holmlund m.fl., 2020). Dessa beslut eller 

kundupplevelseåtgärder (CX Actions) består av olika kontaktpunkter relaterade till 

översyn, prioritering, verksamhetsmodellering och anpassning som visar vilka 

förbättringar eller förändringar som går att genomföra, baserat på de insikter som 

genererats om verksamhetens kunder.  

En del av ramverket som Holmlund m.fl. (2020) lyfter upp är Big Data Analys (BDA), 

vilket är olika sätt att närma sig, bearbeta och hantera Big Data för att hjälpa organisationer 

att generera kundinsikter genom data och på så sätt stötta beslutsfattande. Big Data kan 

som tidigare nämnt vara svårt för organisationer att använda sig av utan att ta strategiska 

beslut. Holmlund m.fl. (2020) menar även att data och information i sig inte kan generera 

kundinsikter, utan det som skapar värde för en organisation och kan hjälpa dem att 

generera dessa insikter är hur de bearbetar, analyserar, tolkar, fattar beslut och använder 

sig av de kundinsikter de kan dra från data och information. Nedan presenteras en modell 

av Holmlund m.fl. (2020) som illustrerar hur en verksamhet ska kunna tillämpa BDA för 

att generera kundinsikter och därmed ha möjlighet att förbättra kundupplevelsen.  
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Figur 3. Holmlunds m.fl. steg-för-steg guide för användning av BDA för kundupplevelsehantering 

Holmlund m.fl. (2020) har skapat en modell (se figur 3) med en steg-för-steg guide för hur 

en verksamhet kan använda sig av BDA för kundupplevelsehantering. Denna modell 

utformar totalt sex steg, eller stadier i denna process. Dessa steg benämner Holmlund m.fl. 

(2020) som strategi (strategize), bedömning (Assess), undersökning (Examine), beslut 

(Decide), implementering (implement) och lärdomar (Learn). Denna modell menar 

Holmlund m.fl. (2020) specifikt är till för att användas av personer i management-

positioner och ämnar fungera som en guide för hur BDA kan användas i samband med 

kundupplevelser (Holmlund m.fl., 2020).  

Det första steget, strategi innebär att verksamheten befinner sig i det stadie där ett 

beslut bör tas gällande vilka typer av kundupplevelseåtgärder som de antingen bör eller 

som de är intresserade av att ta. Här är det även läge för verksamheten att bedöma om de 

är ute efter kortsiktiga eller långsiktiga kundupplevelseåtgärder. Holmlund m.fl. (2020) 

menar att affärskonsulter rekommenderar att organisationer fokuserar på långsiktigt 

perspektiv, eftersom syftet med kundupplevelsehantering bör vara att fånga upp alla 

kontaktpunkter under hela kundresan istället för ett fåtal kontaktpunkter. Däremot så kan 

det vara svårt för en organisation att fånga upp alla kontaktpunkter till att börja med. 

Holmlund m.fl. (2020) rekommenderar därför att företag eller organisationer som vill 

använda sig av modellen börjar med att övervaka sina kontaktpunkter och prioriterar ett 

fåtal av dem till att börja med.  

Det andra steget, bedömning innebär att verksamheter påbörjar en process för 

utvärdering av vilka kundinsikter som är viktiga för att kunna uppnå det strategiska eller 

operationella mål som etablerats under det tidigare steget. Det är av vikt att i detta steg ta 

beslut kring vilka analysmetoder som krävs för att kunna generera de nödvändiga 

kundinsikter som krävs (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020) anser även att den 

kompetens samt teknik som redan är befintlig, in-house, också bör utvärderas. Det är även 

viktigt under detta steg, beroende på vad som är befintligt inom verksamheten, att 

införskaffa den kompetens eller teknik som saknas innan verksamheten går vidare till nästa 

steg (Holmlund m.fl., 2020). Ett potentiellt problem som måste tacklas av verksamhetens 
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ledning är även enligt Holmlund m.fl. (2020) att ledningen måste vara beredd på att fatta 

och ta viktiga beslut baserat på de kundinsikter som genereras istället för att titta på 

försäljningssiffror.  

I det tredje steget, undersökning så måste verksamheten identifiera vilken typ av 

kundupplevelsedata som behövs för att kunna generera de kundinsikter som behövs, det 

vill säga begärd eller icke begärd, strukturerad eller ostrukturerad och så vidare. Här blir 

det således även läge att försöka identifiera vilka källor för kundupplevelsedata som 

verksamheten har tillgång till och om dessa källor befinner sig internt eller externt 

(Holmlund m.fl., 2020).  Verksamheten behöver även se över om de system som de 

använder sig av i dagsläget kan hantera stora mängder data, annars kan de behöva 

uppdatera systemet eller betala en tredje part för deras systemlösning. 

Därefter kommer det fjärde steget beslut, under detta steg bör verksamheten utvärdera 

den kompetensnivå som finns in-house och avgöra om den är tillräcklig för att kunna 

bearbeta insamlade kundupplevelsedata. I det långa loppet så kan det vara värdefullt att 

integrera ny kompetens och anamma nya teknologier (Holmlund m.fl., 2020). Exempelvis 

så kräver stora mängder ostrukturerade data (icke begärd-ostrukturerade data till 

exempel) mer avancerad teknik och ytterligare kompetens för att kunna bearbetas och 

generera kundinsikter (Marr, 2015; Holmlund m.fl., 2020). Det är dock av vikt att överväga 

om verksamheten bör utveckla ett eget system eller betala för tillgång till en tredje parts, 

samt om den kundupplevelsedata de i dagsläget har tillgång till är tillräcklig för att skapa 

kundinsikter eller om de bör försöka få tillgång till mer. 

Det femte steget syftar till implementering och detta steg bör endast ske om 

verksamheten fullföljt alla tidigare steg i modellen (Holmlund m.fl., 2020). Här bör 

verksamheten titta närmare på vilka tillvägagångssätt som fungerar bäst för att integrera 

den nya kompetensen eller tekniken i verksamheten, samt hur de kundinsikter som 

genererats bör implementeras i verksamheten (Holmlund m.fl., 2020). Verksamheten bör 

även överväga hur de på bästa sätt ska pilottesta de nya lösningar som de kommit fram till 

under processen, samt hur de ska mäta framsteg och misstag. Holmlund m.fl. (2020) 

menar även att det är viktigt att ta i beaktning de faktorer som kommer med 

implementering av en ny lösning för kundupplevelsehantering, vare sig det är en 

implementering relaterad till existerande och interna data eller om det gäller 

implementering av ett nytt system/verktyg för kundupplevelsehantering. Beroende på 

verksamhetens storlek så kan en storskalig lösning kräva ett större team som arbetar med 

IT för att både bidra och organisera resurser (Holmlund m.fl., 2020). 

Det sjätte steget, lärdomar, behandlar hur verksamheten kan lära sig vad som 

genererats av implementeringen av kundupplevelsedata och genererade kundinsikter. Här 

är det viktigt att utvärdera hela processen från strategi fram till implementering, detta i 

syfte att identifiera brister i hur processen har genomförts och för att kunna identifiera vad 

som kan optimeras och göras bättre (Holmlund m.fl., 2020). Holmlund m.fl. (2020) 

belyser även i detta steg vikten av att samla in feedback från verksamhetens kunder för att 

se om de kundinsikter som implementerats varit till en fördel för kunderna samt om den 

har varit framgångsrik för verksamheten. Holmlund m.fl. (2020) hänvisar till att 

verksamheten därefter även bör se till att kunskapen sprids över hela verksamheten, 

resultatet från implementeringen bör således i efterhand genomsyra hela verksamheten. 

Detta skapar även en möjlighet för verksamheten att mäta hur implementerade 
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kundinsikter påverkar exempelvis produktivitet, kundnöjdhet eller ökad försäljning 

(Holmlund m.fl., 2020). 

3. Metod 

I detta kapitel ämnar vi att beskriva de val som vi har gjort för att besvara studiens syfte 

och forskningsfråga. Vi kommer därmed redogöra för hur vi samlat in data, analyserat data 

samt utföra en diskussion kring våra metodval. Dessa delar kommer vi redogöra för i 

följande delar; Datainsamling, dataanalys, etiska överväganden och metoddiskussion. 

För att besvara studiens syfte och forskningsfråga har vi behövt generera data om hur 

verksamheten samlar in, analyserar och tar beslut baserat på deras interna data. Det har 

även behövts insyn i vad för typ av data verksamheten samlar in för att få förståelse för 

vilka förutsättningar de har till att skapa datadrivet värde. För att få tillgång till denna 

information har denna studie genomfört två kvalitativa intervjuer samt en kvantitativ 

webbanalys. Enligt Bryman (2018) kallas detta tillvägagångsätt för flermetodsforskning. Vi 

har alltså valt både kvalitativa och kvantitativa metoder för denna studie för att skapa en 

heltäckande redogörelse för det område som studeras. Detta metodval har vi gjort för att 

studien ska kunna komma fram till ett mer fullständigt svar på vår forskningsfråga genom 

att inkludera både kvalitativa och kvantitativa metoder. Bryman (2018) menar att den ena 

metodens utförande kan fylla de luckor som den andra metoden lämnar efter sig. 

3.1 Datainsamling 

Under följande tre delar kommer datainsamlingen kring de två intervjuer som utförts 

presenteras, samt datainsamlingen för webbanalysen. 

3.1.1 Första intervjun 

För att besvara studiens forskningsfråga om hur kundupplevelsehantering kan skapa 

värde för online-magasin var det första steget att ta reda på vem eller vilka från online-

magasinet som besitter relevant kunskap. Efter ett telefonsamtal med online-magasinets 

grundare fick vi utförlig information om att verksamheten samlar in data och kortfattat hur 

de arbetar. Samtalet gick ut på att se om det fanns intresse från båda parter att utföra ett 

samarbete för studiens genomförande. Efter att fått godkännande från online-magasinet 

att utföra studien på deras verksamhet höll vi kontakt under hela arbetets process genom 

ungefär 120 textmeddelanden, 2 telefonsamtal och 5 mejl. Det gjordes i syfte att 

dubbelkolla information, att be om bekräftelse för att de observationer vi gjort stämde, 

meddela verksamheten om vart vi befann oss i arbetsprocessen och slutligen för att 

diskutera vilka personer och när vi kunde utföra intervjuer. 

Vi valde att intervjua I1 utifrån dess kunskap om hur det undersökta online magasinet 

fungerar rent operationellt och baserat på att det är denna person som har störst insyn 

kring hur data samlas in, hur den hanteras, hur den analyseras och hur den används för att 

ta beslut. En anledning till att inte fler från online-magasinet intervjuades är för att vi anser 

att chefredaktören är tillräcklig för att generera den mängd data som tillåter oss att besvara 

vår forskningsfråga. Ytterligare en anledning är att eftersom vi tidigare fått information om 

att det är främst chefredaktören som arbetar med data, samt i rollen som online-

magasinets grundare är den med bäst inblick i verksamheten. 
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Vid genomförande och planering för intervjun utfördes semistrukturerade 

intervjuguider och intervjuer. Detta gjorde vi för att kunna förhålla oss flexibla och kunna 

anpassa intervjun efter intervjupersonernas svar och intressen (Kvale & Brinkmann, 2014). 

Intervjuguiden har verkat som en grund för att säkerställa att den insamlade data följde de 

teoretiska teman som valts samt för att få svar på de frågor som behövs för att undersöka 

studiens valda fenomen (Dahlgren & Johansson, 2015). 

Den första intervjun som hölls baserades på två teoretiska modeller. Den ena modellen 

som användes var baserad på de paneler som ingår i Marr’s (2015) SMART strategy board 

(figur 1) Denna modell valde vi att basera intervjun på för att kunna få en inblick i 

verksamheten och kunna skapa en helhetsbild. Panelerna som frågor baserades på var 

bland annat Mission och Vision, vilket vi översatte till mål och vision och frågade 

informanten om denne hade specifika mål som deras verksamhet ville uppnå och om de 

hade en mer långsiktig vision som de vill uppnå i framtiden. Den andra modellen som 

intervjun baserades på var Holmlunds m.fl. (2020) steg-för-steg-guide för användning av 

BDA för kundupplevelsehantering. Dessa steg bestod av strategi, bedömning, 

undersökning, beslut, implementering och lärdomar. Frågorna som skapades utgick även 

från figur (3) där författarna redovisar för exempel på frågor som verksamheten kan ställa 

sig. Dessa frågor utgjorde en grund för vad för information som vi behövde samla in för 

varje steg av Holmlunds m.fl. (2020) ramverk. Exempel på detta är första frågan från 

Holmlund m.fl. (2020) steg strategize; What sort of CX actions would the organisation 

like to take (shorter-term, more operational or longer-term, more strategic)? Denna fråga 

ändrade vi om till; Har ni långsiktiga och/eller kortsiktiga mål ni vill uppnå med er 

datainsamling och analys? Vi valde denna metod för datainsamling och intervjufrågor för 

att kunna se hur och om verksamheten kan följa eller följer de steg som Holmlund m.fl. 

(2020) redogör för.  

Innan intervjun fick I1 information om vilka ämnen som intervjun främst skulle beröra 

och därefter skickades ett mejl som bifogade dokumentet “Samtycke till 

personuppgiftsbehandling och information till registrerade” och ”Information om Umeå 

universitets behandling av personuppgifter i studentarbeten” (se bilaga 1 och 2). Det 

bifogade dokumentet mottogs av I1 och denne skickade sitt godkännande via mejl. Under 

intervjun fick I1 även godkänna muntligt att intervjun spelades in. Intervjun hölls sedan 

digitalt via Microsoft Teams för videosamtal. Under intervjun var det främst en person som 

ställde frågor, en annan deltagare tog anteckningar och den tredje deltagaren såg till alla 

frågor och ämnen som skulle beröras utfördes samt ställde ytterligare frågor som kom fram 

under intervjuns genomförande. Anledningen till det upplägget var för att fånga så mycket 

information som möjligt, utan att distrahera vare sig informanten eller den som ställde 

frågor genom att behöva avbryta för att ta anteckningar. För att få så god insikt i 

verksamhetens arbete med data och kundupplevelsehantering som möjligt utförds på en 

längre intervju med denne på ungefär 1 timme och 30 minuter. Efter intervjun sparades 

materialet på Microsoft Teams för att kunna gå tillbaka och hämta relevant information 

från intervjun i syfte att besvara forskningsfrågan.  

3.1.2 Webbanalys 

För det andra steget av datainsamling genomfördes en kvantitativ datainsamlingsmetod 

för webbanalys. För att kunna få en förståelse för hur verksamheten arbetar med data har 
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denna studie fått läsbehörighet för online-magasinets datainsamling vilket sker genom 

Google Analytics.  Webbanalys är processen att samla in och analysera data från 

webbplatsanvändning och användarbeteende. Webbanalys kan användas på olika sätt för 

att både mäta och analysera webbdata och kan användas för verksamheter till att få 

förståelse för sina webbesökare, såsom användarengagemang och för att utveckla sin 

webbplats (SLU, 2022). Vid detta steg bekantade vi oss med de olika mätvärdena och vilken 

betydelse datainsamlingen från Google Analytics hade. Online-magasinets datainsamling 

har pågått sedan verksamheten skapades, 1 januari 2020. Den data som insamlats visar 

inte specifika användare eller exakt hur stor den totala datamängden är men det finns 

många olika typer av mätvärden. Det går att lägga på lager och jämföra flera variabler med 

varandra. 

Vid genomgång av online-magasinets insamling av interna data via Google Analytics 

började vi med att titta översiktligt på den data verksamheten samlar in. Google Analytics 

samlar in data från online-magasinets webbesökare och visualiserar detta via olika 

mätvärden, exempelvis information om ålder och vilket biologiskt kön besökarna har. Det 

kan även vara uppgifter som hur länge besökarna har befunnit sig på webbsidan och vilka 

artiklar de besökt. Vi märkte snabbt att det finns många mätvärden och att vi behövde 

filtrera delar av datan för att kunna fokusera på de delar som är relevanta för forskningens 

syfte och frågeställning. Efter att ha filtrerat vår analys utefter syftet insåg vi att vi behövde 

mer vägledning kring analysen av verksamhetens insamlade data. Vi hade inte tidigare haft 

erfarenhet av att använda Google Analytics eller arbetat praktiskt med dataanalys. Därmed 

tog vi ett beslut att kontakta en senior expert-konsult inom Business Intelligence och 

dataanalys som kunde hjälpa oss med dessa delar.  

3.1.3 Andra intervjun 

Den seniora expert-konsulten inom Business Intelligence och dataanalys kontaktades via 

mejl för att fråga om denne kunde ställa upp på en intervju. Detta följdes upp med en 

förklaring av vårt syfte och forskningsfråga, samt en kort förklaring för Holmlund m.fl. 

(2020) ramverk. I2 valdes utifrån personens befintliga kompetens gällande 

användningsområden för datainsamling, dataanalys, affärsanalys samt kunskap gällande 

ämnet Business Intelligence. 

Inför intervjun skapades en intervjuguide med bakgrundsfrågor kring informantens 

arbetsroll och uppgifter. Därefter baserades intervjuguiden efter generella frågor kring hur 

informanten tidigare arbetat med datadrivet värdeskapande och frågor kring hur den 

studerade verksamheten har för möjligheter eller utmaningar med att kunna skapa 

datadrivet värde. Denna intervjuguide utfördes inte efter samma teoretiska steg som 

föregående intervjuguide utan formades snarare utifrån datadrivet värdeskapande samt 

syftet och forskningsfrågan i bakgrunden. 

I2 fick information om studiens syfte och frågeställning samt information kring vilka 

ämnen och generella frågor som skulle ställas. I2 fick även bifogat dokumentet för 

“Samtycke till personuppgiftsbehandling och information till registrerade” och 

”Information om Umeå universitets behandling av personuppgifter i studentarbeten” (se 

bilaga 1 och 2). Vid intervjuns genomförande samtyckte I2 muntligt sitt godkännande att 

intervjun spelades in via samt att denne läst igenom dokumentet och godkände det. Under 

intervjun fick I2 generell information om verksamheten som undersöktes samt 
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information kring det ramverk som studien använder sig av. Detta gjorde vi både för att ge 

informanten en helhetsbild av vad som studeras samt för att låta I2 filtrera sina svar utifrån 

den verksamhet som analyseras. Intervjun som utfördes var semistrukturerad, 

anledningen till detta var för att vi ansåg att det var viktigt att kunna ställa följdfrågor i 

samband med intervjun för att få så värdefulla svar som möjligt och för att kunna besvara 

forskningsfrågan (Kvale & Brinkmann, 2014). Under intervjun med I2 visade vi även den 

insamlade datan från Google Analytics. Detta gjorde att vi kunde få hjälp att förstå den 

interna datan samt för att kunna fråga I2 om vilka mätvärden som kan viktiga att fokusera 

på för verksamheten för att kunna skapa datadrivet värde. Intervjun tog ungefär 1 timme 

och 10 minuter och sparades på Microsoft Teams, av samma anledning som materialet från 

intervjun med I1 sparades.  

3.2 Dataanalys 

Vid dataanalys har första intervjun, webbanalys och andra intervjun analyserats på olika 

sätt. Därför kommer detta kapitel delas upp i tre delar för att tydliggöra hur och varför 

analysen har genomförts.   

3.2.1 Analys av första intervjun 

För analys av första intervjun valde vi en tematisk analysprocess då datainsamlingen var 

baserad på teoretiska modeller och ramverk. Det första steget som utfördes för dataanalys 

av intervjun var att transkribera de insamlade intervjumaterialet. Detta gjorde vi i syfte att 

inte missa något viktigt som tagits upp under intervjutillfället. Efter transkriberingen så 

läste vi igenom materialet noggrant, vilket är en viktig del av tematisk analys för att få en 

översiktlig bild av det material vi samlat in (Dahlgren &Johansson, 2015; Bryman, 2018). 

Eftersom studien innefattar såväl Marr’s (2015) som Holmlund m.fl. (2020) modell och 

ramverk så har, som tidigare nämnt, intervjuguiden till den första intervjun utformats efter 

stegen för respektive modell. För analys av det transkriberade materialet skapade vi en 

tabell där vi markerade ut de teman som baserades på de teoretiska modellerna, även kallad 

teoretisk kodning (Thornberg & Forslund Frykedal, 2015). Vi använde denna metod för 

kodning för att hitta relevanta delar av det transkriberade materialet som gick att koppla 

till Marr (2015) och Holmlund m.fl. (2020) men även för att tydligt se hur den undersökta 

verksamheten passade in varje modell. Exempelvis ville vi kunna strukturera vart 

verksamheten befann sig i varje steg från Holmlunds m.fl. (2020) modell. Alltså har vi på 

förhand skapat teman för att därefter koda data. För att strukturera och skapa en tydlig 

kodning gav vi varje teman i tabellen en färg. Därefter blev nästa steg att färg-koda de delar 

av intervjun som passade in på varje tema. Nedan visas exempel på hur de olika teman 

baserades utifrån Holmlund m.fl. (2020) kod-exempel och meningsbärande citat (se tabell 

1). Efter att ha strukturerat upp koderna i tabellen började vi sammanfatta de olika teman 

och koderna i resultatet. 
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Tabell 1. Utdrag från teoretisk kodning av intervju 1 

 

3.2.2 Data från Google Analytics 

Efter analys av första intervjun började vi analysera online-magasinets interna data. Vi 

genomförde analysen genom att först gå igenom Google Analytics datan tillsammans men 

insåg, som tidigare nämnt, att vi inte hade tillräcklig erfarenhet av detta. Därför fick vi efter 

andra intervjun vägledning av I2. En del av den data som illustreras i detta kapitel har vi 

därför fått hjälp att förstå vad den innebär. Syftet med följande figurer är att illustrera de 

stora mängder data som finns tillgängliga på Google Analytics och hur många variabler 

som kan jämföras med varandra, det finns även möjlighet för en verksamhet att anpassa 

tidsspannet för datan som visas. I syfte att hålla online-magasinet anonymt har titlar och 

liknande som kan vara avslöjande klippts bort. Samtliga figurer nedan är hämtade från en 

datumintervall mellan 30 mars och 5 april, förutom Figur 7. 
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Figur 4. Översikt över beteende 

För att få en så djup förståelse som möjligt av den data som fanns tillgänglig bearbetades 

varje punkt som syns till vänster i listen på Figur 4.  

 
Figur 5. Översikt över målgrupp 

I Figur 5 syns ytterligare ett exempel från online-magasinets Google Analytics. Under 

översikt för användare kan vi exempelvis se antalet användare, nya användare, antal 

sessioner per användare och så vidare. 

 
Figur 6. Översikt målgrupp, användare kontra antal sessioner per användare 

Figur 5 och Figur 6 illustrerar samma flik, nämligen en översikt över online-magasinets 

målgrupp i syfte att ge en uppfattning om den enorma mängd data som finns tillgänglig på 
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Google Analytics. I Figur 5 illustreras som sagt en översikt över målgruppen, medan i Figur 

6 har ytterligare en variabel i form av antal sessioner per användare lagts på vilket kan 

uttydas i linjediagrammet. Olika datakällor kan alltså jämföras mot varandra. 

 
Figur 7. Frekvens och senaste besök mellan 1 januari 2020 och 5 april 2023 

I Figur 7 visas online-magasinets frekvens och senaste besök. Det första som skiljer sig i 

den här figuren jämfört med de tidigare är att tidsspannet, som i tidigare figurer legat på 

en vecka, i det här fallet ändrats från den 1 januari till den 5 april 2023. Syftet med det här 

är även det för att illustrera den mängd data som finns tillgänglig. Bakom kalendern kan 

även en +lägg till-funktion urskiljas, vilket som i Figur 6 innebär att ytterligare en variabel 

kan läggas till på den data som illustreras i Figur 7. 

Som figur 4, 5, 6 och 7 visar finns det enorma mängder data tillgänglig på Google 

Analytics. Däremot är det viktigt att poängtera att figurerna endast illustrerar en liten del 

av den data som finns. Som kan uttydas till vänster i panelen på i figurerna finns det en 

rullist med olika typer av variabler och många av dessa har dessutom fler alternativ under 

sig.  

3.2.2 Analys av andra intervjun 

För den andra intervjun baserades inte intervjufrågorna på något teoretiskt ramverk och 

det transkriberade materialet bearbetades därför på ett annorlunda sätt än för den första 

intervjun. Även denna intervju transkriberades och lästes noga igenom. 
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Tabell 2. Utdrag från teoretisk kodning av intervju 2 

 

Under processen för kodning började vi läsa igenom materialet för att hitta gemensamma 

drag för delar av datamaterialet. Därefter skapades en tabell och vi började koda efter färger 

som verkade höra samman med varandra. Det här steget utfördes av samma anledning som 

för den första intervjun, nämligen att få en så tydlig överblick som möjligt för att kunna 

samla in relevant data. Efter detta skapades namn för de teman som kunde sammanfatta 

de olika citaten och koderna. Detta steg kan jämföras med Brymans (2018) tredje steg för 

tematisk analys, Utveckla många av koderna till teman. Detta steg innebär att forskaren 

försöker hitta gemensamma nämnare bland koderna. Efter att ha strukturerat upp koderna 

i tabellen började vi sammanfatta de olika teman och koderna i resultatet. 

3.3 Etiska överväganden 

För framtagandet av studien har de forskningsetiska föreskrifter som presenteras i 

Vetenskapsrådet (2017) rapport God forskningssed följts. De huvudsakliga punkter som 

lyfts upp är att forskaren ska tala sanning om sin forskning, ska medvetet granska och 

redovisa utgångspunkterna för studierna, öppet redovisa metoder och resultat, öppet 

redovisa kommersiella intressen och andra bindningar, inte stjäla forskningsresultat från 

andra, håll god ordning på bland annat dokumentation och arkivering, sträva efter att 

bedriva forskning utan att skada människor, djur eller miljö och slutligen vara rättvis i sin 

bedömning av andras forskning (Vetenskapsrådet, 2017). Eftersom inspelning av 

intervjuer räknas som personuppgifter har respektive informant innan intervjun fått ett 

samtyckesdokument med uppgifter om varför och hur personuppgifter samlas in samt 

hanteras. I samband med intervjuerna fick respektive informant en presentation av vad 
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studien och fick därefter även ge ett muntlig godkännande till att intervjun spelades in. 

Informanterna har även blivit informerade om att de när som helst kan dra sig ur studien, 

att inspelningen senast kommer raderas det datum studien blivit godkänd eller om 

informanten själv vill att den ska raderas tidigare, samt att informanterna kommer hållas 

anonyma. Allt intervjumaterial som till exempel inspelningar och transkribering förvaras i 

ett forum som endast medlemmarna i studien har tillgång till och kommer att raderas vid 

studiens slut. 

3.4 Metoddiskussion 

Kvalitativa intervjuer är en metod som används för att skapa en djup förståelse för 

individers upplevelser, synsätt och beteenden kring ett visst fenomen (Bryman, 2018). En 

svaghet med den kvalitativa forskningen är att den är subjektiv vilket kan begränsa studien 

då resultaten har en viss underliggande påverkan från oss som utför studien (Bryman, 

2018).  

Den första intervjun använde ett semistrukturerat, tematiskt upplägg med den 

studerade verksamhetens skapare och chefredaktör. Den andra intervjun använde ett 

semistrukturerat upplägg med en expert inom dataanalys och datadrivet värdeskapande. 

Bryman (2018) menar att kvalitativa forskare ställs inför ett problem när det kommer till 

att välja hur många individer som ska intervjuas då det är teoretiska avgöranden som styr 

urvalet. Bryman (2018) menar att det är omöjligt att veta hur många som ska intervjuas 

innan forskaren uppnått teoretisk mättnad. Detta var ett dilemma som vi ställts inför. Men 

vi tog ett beslut om att börja intervjua verksamhetens skapare och chefredaktör för att 

sedan se om vi behövde samla in mer data för resultatet. Bryman (2018) menar att när 

undersökningen fortsätter kan det bli uppenbart att vissa grupper behöver intervjuas som 

inte var tänkt från början. Det var efter första intervjun och webbanalys som vi insåg att vi 

kunde behöva intervjua en expert inom området för dataanalys och datadrivet 

värdeskapande.  

Trots att denna studie inte intervjuat ett större antal personer anser vi att vi har samlat 

in data som kan bearbetas för att få svar på studiens syfte och forskningsfråga. De personer 

inom online-magasinet som främst arbetar med och analyserar verksamhetens interna 

data var I1 samt att den undersökta verksamheten bestod av ett fåtal personer inom 

ledningsposition och som analyserade data.  Därför ansåg vi att vi inte behövde använda 

oss av fler intervjupersoner. Däremot anser vi att denna studie hade kunnat undersöka fler 

online-magasin eller liknande verksamheter som samlar in och arbetar med data för att 

kunna bidra med ett bredare och mer generaliserande resultat för studien. Men i mån av 

resurser och tid valdes endast en verksamhet för studien.   

På grund av den rådande tidsramen så blir graden av teoretisering lägre i jämförelse 

med om studien hade genomförts över ett längre tidsspann. Större resurser i mån om tid 

hade möjliggjort en större grad av både teoretisering och bidragit med möjligheter för att 

implementera och utvärdera kundinsikter genom verktyg relaterad till dataanalys. Detta 

skulle göra det möjligt att testa implementeringsprocessen som Holmlund m.fl. (2020) har 

tagit fram och omsätta den i praktik. Bristen på tid gör det också svårare att dra långgående 

slutsatser, dock så hade en ännu djupare studie kunnat genomföras för att åtgärda detta, 

men det skulle utifrån studiens förutsättningar kräva mer tid. Därför är denna studie 

endast ett stickprov av ett större urval, men denna studie kan användas som underlag för 



 

 18 

vidare forskning kring datadrivet värdeskapande för liknande verksamheter. Studier på 

mindre verksamheter med samma förutsättningar som befinner sig i en annan bransch 

hade även kunnat vara av intresse för att kunna öka graden av teoretisering och 

generaliserbarhet. Graden av teoretisering påverkas också av tidigare forskning, 

anledningen till detta är för att det saknas tidigare forskning kring studiens valda fenomen. 

Ämnet kring BDA för kundupplevelsehantering samt datadrivet värdeskapande är inte 

forskningsområden som är fattiga på relaterad forskning. Dock är dessa relaterade till det 

undersökta fenomenet fattig på relaterad forskning.  

Dock har denna studie, för att komplettera den kvalitativa datainsamlingen, genomfört 

webbanalys. Webbanalys är en metod som används för att samla in och analysera data om 

hur användare interagerar med en webbsida. Denna metod kan användas för att få 

information om till exempel antal besökare, hur länge besökare stannade på en viss sida 

och vilka sidor som var mest besökta (SLU, 2022). Genom att använda både kvalitativa 

intervjuer och webbanalys tillför metodvalet en mer komplett bild av det studerade 

fenomenet och hur online-magasin kan skapa datadrivet värde. Kvalitativa intervjuer gav 

en djupare förståelse för hur den studerade verksamheten arbetade med data samt vilka 

förutsättningar de har för att skapa datadrivet värde. Webbanalysen gav en mer kvantitativ 

bild av hur besökare faktiskt interagerar med online-magasinet och vilka beslut och insikter 

ett online-magasin som verksamhet kan utföra genom verktyget Google Analytics. Genom 

att kombinera dessa metoder kunde studien också validera och komplettera resultatet från 

den ena metoden med resultatet från den andra metoden.  

En möjlig utmaning med Webbanalys som metod är att den är tidskrävande och 

resurskrävande att genomföra, särskilt då verksamheten samlar in en stor mängd data från 

sina webbesökare (SLU, 2022). Detta stämde in på hur vår process och analys med 

verksamhetens interna data såg ut. Det var både många mätvärden och visualiseringar som 

vi behövde ta oss tid att studera och förstå. En annan utvecklingsmöjlighet är även att vi 

som utför studien inte tidigare haft erfarenhet av webbanalys eller verktyget Google 

Analytics. Detta var bland annat varför det andra intervjutillfället genomfördes med I2, för 

att kunna få bättre insikter om den insamlade datan. Detta gav oss bättre insikter kring 

vissa mätvärden och informanten gav råd kring vad en verksamhet som det studerade 

online-magasinet kan behöva fokusera på. Detta gav oss validering i att den data vi valt att 

fokusera på instämde med en expert inom området.  

Trots de utmaningar som finns för studien anser vi att kvalitativa intervjuer och 

webbanalys har varit en användbar metod för att besvara studiens syfte och frågeställning. 

4. Resultat 

I följande kapitel kommer resultatet av analysen av intervjuerna och analysen av Google 

Analytics presenteras. I den första delen presenteras resultatet från analysen av online-

magasinet utifrån Marr’s (2015) SMART Strategy Board och i den andra resultatet från 

analysen av online-magasinet utifrån Holmlund m.fl. (2020) ramverk. För att behålla 

informanternas anonymitet kallas informanten från den första intervjun för I1 och 

informanten från den andra intervjun för I2. 
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4.1 SMART Strategy Board 

 
Figur 8. SMART Strategy Board för online magasinet 

4.1.1 Purpose Panel 

Online-magasinets skapare och chefredaktör förklarade att verksamheten skapades för att 

denne upplevde att det saknades en plattform i Sverige som var på svenska och som 

skapade ett öppet utrymme för kultur som kändes tillgänglig, nytt och kreativ. I1 syfte med 

att skapa online-magasinet var att fylla en lucka i mediasfären och skapa en plats som var 

mer tillgänglig, inte lika exklusiv och svår som många andra platser i mediasfären 

upplevdes. Verksamheten skapades för att kunna ge utrymme för unga att kunna skriva, 

synas och skapa kultur. Online-magasinets huvudsakliga mål eller mission är att kunna 

erbjuda sina läsare en plattform för att erbjuda en öppen och fri plattform för den yngre 

generationen att kunna skapa och läsa kulturinnehåll. I1 förklarade att de inte är måldrivna 

kring antalet besökare eftersom de inte drivs av att vara ekonomiskt vinstdrivande. Deras 

mål är att verksamheten ska drivas för att det är roligt och för att kunna bidra med att skapa 

öppen och fri kultur. Chefredaktören förklarade att även om de inte fokuserar på antalet 

läsare eller besökare på deras hemsida så vore visionen att i framtiden bli den största 

tidningen för ungdomskultur, att kunna erbjuda den största plattformen som är för, och 

skapad av, unga. Vidare menade I1 att målet är att växa och få fler läsare, men främst för 

att kunna göra mer av det de tycker är kul inom kultur och mediasfären.  
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4.1.2 Customer Panel 

Online-magasinet är en verksamhet som skapar kulturinnehåll, bland annat litteratur- och 

musikrecensioner, krönikor, poesi och intervjuer. Verksamheten erbjuder även deras 

läsare att skicka in egna verk, texter och kulturinnehåll för publicering eller för recension 

av verksamhetens anställda. I1 menar på att majoriteten av det innehåll som skickas in, 

efter korrigeringar, publiceras av verksamheten. I1 menar även att de ger tillfälle för sina 

insändare och för de som arbetar för verksamheten att lära sig mycket genom att få sin text 

korrigerad och publicerad. Det skapar chanser att skapa en portfolio och Cv för att kunna 

hänvisa till att dennes verk blivit publicerat.  

Online-magasinet riktar sig till en kundgrupp som är mellan åldrarna 15 och 30 år 

gamla. Dock menar I1 att deras huvudsakliga kundgrupp är mellan åldrarna 24 och 26 år 

gamla. Verksamheten vill egentligen nå ut till yngre personer som vill börja skriva och 

erbjuda en plattform för dessa att kunna publicera sitt innehåll på. Men att verksamhetens 

egentliga målgrupp är i mitten av tjugoårsåldern och uppåt tror I1 beror på att det kan vara 

svårt att komma in i kultursfären vid yngre åldrar. I1 menar även på att de som skapar 

innehållet är i mitten av tjugoårsåldern och därför kan det bidra till att innehållet blir mer 

igenkännbart för samma åldersgrupp.  

4.1.3 Operations Panel 

Online-magasinet har inga stora samarbetspartners, men det som kan räknas är Patreon 

som online-magasinet använder för frivilliga donationer och prenumerationer för att stötta 

verksamheten. Vad som också kan räknas som samarbetspartners är verksamhetens läsare 

och insändare. Det sker ett samarbete mellan verksamheten och dess läsare då läsarna 

själva även skapar innehåll för verksamheten samtidigt som verksamheten även skapar 

innehåll för deras läsare.  

När det kommer till verksamhetens kärnkompetenser består de främst av redaktionella 

kompetenser. Detta innebär att de i redaktionen bland annat korrekturläser texter, arbetar 

med bild och rubriksättning. I1 menar även att det finns olika kompetenser, någon är 

exempelvis mer teknisk och kan hantera deras hemsida och en annan är duktig på sociala 

medier.   

4.1.4 Finance Panel 

Online-magasinet bedrivs ideellt men de har fått intäkter via kulturbidrag. De får även 

bidrag via Patreon från frivilliga som vill stötta verksamheten. De utgifter som 

verksamheten har är verktygs-kostnader och infrastrukturella kostnader. Detta innebär 

bland annat teknik-underhåll av plattformen, Swish som betalmetod samt inköp av 

exempelvis mikrofon, fotorullar och så vidare. 

4.1.5 Resource Panel 

En av de resurser som verksamheten har tillgång till är dess interna data som samlas in 

från deras webbsida. Denna data samlas in via Google Analytics och består bland annat hur 

många besökare som webbsidan haft den senaste tiden, hur länge individer stannat på en 

specifik artikel och hur många besökare som återkommer till webbsidan.  

När det kommer till verksamhetens infrastruktur arbetar de anställda inte på ett fysiskt 

kontor utan de arbetar främst virtuellt vilket även gör att deras arbetskultur är digital. 

Verksamheten består av totalt av 8 personer i redaktionen och 24 skribenter. 
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Verksamheten består även av fotografer och illustratörer. Online-magasinet har en 

chefredaktör som även är skaparen av verksamheten som har ett visst mandat men 

verksamheten styrs genom en platt struktur och demokratiskt ledarskap. Redaktionen och 

resterande inom online-magasinet arbetar väldigt nära varandra och det sker mycket 

samarbete inom verksamheten.  

4.1.6 Competition and Risk Panel 

I1 menar att trots att online-magasinet erbjuder unikt innehåll finns det vissa liknande 

verksamheter som kan anses vara konkurrenter. I1 menar att det främst är mindre online-

tidningar som också arbetar ideellt och som har liknande kulturinnehåll. I1 nämnde ett 

antal online-tidningar men vissa hade en annan typ av kundgrupp eller innehåll som inte 

helt passade in på dennes egna verksamhet. I1 menade vidare på att de inte konkurrerar 

med de större online-tidningarna för att dessa tidningar har mer resurser men att de inte 

är konkurrenter för just online-magasinet. I1 trodde snarare att de större tidningarna kan 

se dennes verksamhet som en konkurrent. I1 utvecklade med att förklara att de större 

tidningarna kan tappa läsare till deras online-magasin för att de skapar innehåll som inte 

drivs av ekonomisk vinst och kan därför skapa ett alternativ innehåll.   

Även om det finns många möjligheter för verksamheten att arbeta ideellt menar I1 även 

på att det skapar risker.  Genom att arbeta ideellt menar I1 att en risk är hur motivationen 

kan påverkas av att det inte finns en ekonomisk ersättning. I1 menar vidare på att det finns 

en risk med det ideella arbetet genom att denne upplevt att andra inom samma bransch 

inte vill lyfta eller inkludera dem för mycket. Detta tror I1 beror på att andra inte vill visa 

upp att det finns innehåll på nätet som är gratis där alla kan få vara med att skapa innehåll.  

En annan risk som verksamheten uttrycker är att det finns en risk ifall antalet läsare 

minskar, syftet med verksamheten är att erbjuda kulturinnehåll för sina kunder att läsa. 

Men detta är inget som I1 uttryckte särskilt mycket oro för då de i dagsläget har ett stabilt 

antal läsare varje månad.  

4.2 Kundupplevelsehantering för online-magasin 

I Tema 1: Strategi (se figur 6) visade resultatet att verksamheten tar kortsiktiga mål för 

beslut som baseras på kundinsikter. Beslut som tas baserade på kontaktpunkter eller 

kundinteraktioner kommer främst från online-magasinets webbsida. Verksamheten har 

flera kontaktpunkter, som Instagram, Twitter, Tiktok och Facebook, men från dessa 

kontaktpunkter analyserar de ingen data. Under intervjun framkom det att de beslut som 

tas baserat på kundinteraktioner med webbsidan kan bli påverkade av data, men deras 

huvudsakliga beslutsfattning är inte datadriven. I1 gav dock specifikt ett exempel på hur 

kundinsikter kan påverka beslutsfattande. Exempelvis menade I1 att de artiklar som visar 

på lågt läsarantal inte är avgörande för om verksamheten kommer fortsätta publicera 

liknande innehåll. Däremot menade I1 att om en artikel lockar många läsare kan 

verksamheten tänka sig att publicera mer av liknande innehåll. Som Tema 1: Strategi 

visade samt utifrån online-magasinets SMART strategy board (se figur 4) har 

verksamheten inga långsiktiga eller tydligt uppsatta mål för att analysera och samla in data 

om sina kunder. Verksamheten kan idag få ut ett visst värde av att titta översiktligt på deras 

data om kunder och hur länge de exempelvis stannar på en viss artikel. Men som I2 

förklarade är det viktigt att tydliggöra vad verksamheten vill få ut av datan.  
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“... jag tror att oavsett vad man är för organisation, vad ska man med informationen 

till? Det är nog det viktigaste att fundera på, att samla in data eller implementera 

affärsanalys eller avancerad dataanalys på något vis bara för sakens skull, det blir man 

bara fattig på”.  

I2 förklarade vidare att oavsett vad för typ av verksamhet det handlar om behöver de 

börja med att ta reda på vad frågan är, vad är det för svar verksamheten ska få ifrån den 

data de analyserar. För online-magasinet menar I2 att det är viktigt att först bestämma 

vilket värde de vill få ut innan de börjar undersöka sin data. Men utifrån den data som finns 

tillgänglig så lyfte I2 upp att en kohortanalys (se figur 5) över bibehållna läsare kan vara 

relevant för online-magasinet att se över. 

 
Figur 9. Kohortanalys över bibehållna användare den 26 februari till den 8 april 2023 

Utifrån figur 5, som illustrerar en kohortanalys över bibehållna användare mellan den 26 

februari och den 8 april, menar I2 att det kan vara relevant för online magasinet att se över 

hur trogna deras läsare är genom att se hur många det är som kommer tillbaka veckan efter. 

För online magasinet visade data att antalet återkommande läsare ligger på ungefär 2,5%, 

mellan den 26 februari och 8 april 2023, vilket I2 menar är lågt och något som borde ses 

över. I2 menar att genom att se över hur många läsare som kommer tillbaka veckan efter 

kan en verksamhet, i det här fallet online-magasinet, identifiera trogna läsare och på så sätt 

använda sig av mer riktad marknadsföring exempelvis. SMART frågor är något som 

verksamheten skulle kunna använda sig av för att avgränsa för vilken data som kan 

användas samt vart verksamheten kan leta efter data.  

I Tema 2: Bedömning visade resultatet att online-magasinet använder Google Analytics 

för att samla in och visualisera data, men för att kunna generera de önskade insikterna så 

behöver de ytterligare kompetenser. Resultatet visade även att det finns ett visst 
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engagemang från två personer i redaktionen, men att majoriteten inte analyserar datan 

från Google Analytics. I1 beskriver att ”Ja, alla i redaktionen [har tillgång till Google 

Analytics], men det är inte så många som vill”. I1 förklarade vidare ”Det är mest jag och 

X som sitter och kollar på det, men jag skulle säga att det är framförallt jag. Men X har 

också access till allt och är inne och kollar lite ibland för nöjets skull”. 

Online-magasinet har tillgång till den data som möter verksamhetens nuvarande 

ambitioner. Men detta går även vidare in på att ambitioner kan påverkas av att den 

kompetens som finns i verksamheten inte möter de krav som krävs för att verksamheten 

ska kunna skapa datadrivet värdeskapande. Verksamheten har idag inga långsiktiga mål 

med att samla in och analysera data samt att endast två personer i redaktionen analyserar 

datan från Google Analytics. Det faktum att online-magasinet är en ideell verksamhet kan 

påverka dess möjlighet att kunna införskaffa ny kompetens samt kompetensutveckla sin 

personal för arbete och implementering av data. För att kunna införskaffa ny kompetens 

innebär detta att verksamheten behöver hitta en individ som kan tänka sig arbeta med 

online-magasinets interna data utan ekonomisk ersättning. Om online-magasinet vill 

kompetensutveckla in-house betyder det att dessa personer måste känna en motivation för 

det för att vilja lägga undan tid och göra det på sin fritid.  

För att online-magasinet ska kunna skapa datadrivet värde genom BDA för 

kundupplevelsehantering blir det därför viktigt att både tydliggöra mål för vad de vill få ut 

av att samla in data, samt att skaffa kompetens för både analys och förståelse av data. Det 

online-magasinet därför kan börja med är att använda sig av SMART strategy board för att 

sedan skapa SMART frågor. Därefter kan online-magasinet titta efter vilka frågor som de 

anser är viktigast och/eller vilka frågor som de faktiskt kan besvara med deras interna data 

samt om de behöver samla in ytterligare interna eller externa data. Däremot är det viktigt 

för online-magasinet att definiera vilka kortsiktiga och/eller långsiktiga mål de har kring 

datainsamling för att kunna skapa värde. Men genom att använda sig av SMART strategy 

board kommer de även kunna definiera de långsiktiga och kortsiktiga mål som 

verksamheten har.  

I1 redogör för att det är främst denne själv och en annan i redaktionen som tittar på 

data. Det blir därför tydligt att det främst är två inom redaktionen som är nyfikna på att 

använda sig av Google Analytics. Dock visar resultatet på att de inte har någon djupgående 

kompetens kring ämnet eller verktyget. Därför skulle online-magasinet i detta steg behöva 

ta beslut kring att utveckla interna kompetenser eller införskaffa extern kompetens inom 

dataanalys. Vi menar att det kan finnas ett värde i att utveckla kompetensen inom 

verksamheten för att de ska kunna förstå och ta beslut utifrån vad kundinsikterna från 

Google Analytics visar. Att verksamheten ska kunna skapa värde utifrån sin data kommer 

nödvändigtvis inte ske direkt utan det krävs successivt arbete för att kunna strategiskt 

utveckla verksamheten utefter den information som datan visar.  
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Figur 10. Holmlund m.fl. steg-för-steg-guide för användning av BDA för kundupplevelsehantering applicerat på online-
magasinet 

I Tema 3: Undersökning visade resultatet att verksamheten samlar in icke begärd-

strukturerade data via Google Analytics (se figur 2) och har tillgång till källor för icke 

begärd-ostrukturerade data då verksamheten är aktiv på sociala medier som Instagram, 

Facebook och Twitter. Dessa sociala medier är en källa för icke begärd-ostrukturerade data, 

i form av exempelvis kommentarer. Data som verksamheten besitter är således till största 

del intern då majoriteten av data och nuvarande insikter genereras från verksamhetens 

webbsida. Online-magasinet samlar in interna data som är icke begärd-strukturerade data 

via Google Analytics (se figur 2) och har tillgång till källor för icke begärd-ostrukturerade 

data från deras sociala medier. Resultatet visade även att online-magasinet i dagsläget har 

ett verktyg som kan hantera stora mängder data, men problematiken är återigen kopplat 

till kompetensnivå.  

Relaterat till specifika data som de behöver så har de ett antal olika alternativ som de 

kan fokusera på. I2 lyfter upp att avvisningsfrekvenser kan vara något som är intressant för 

online-magasin att se över. Avvisningsfrekvensen är enligt I2 antalet som har gått in på 

hemsidan för att sedan klicka sig bort direkt, vilket enligt I2 bör vara så lågt som möjligt. 

”En avvisad session har en varaktighet på 0 sekunder. Ja juste, man klickar bort direkt, 

man läser ingenting”. Här menar I2 att avvisningsfrekvensen är antalet användare som 

klickat sig bort inom 0 sekunder, men genom att se över avvisningsfrekvensen kan online-

magasinet se om det var någon särskild typ av artikel som gjorde att fler valde att stanna 

kvar på sidan. 

Hur läsare hittar online-magasinet menar I2 också kan vara intressant för online-

magasin. ”Har man googlat tidningens namn så är man intresserad av magasinet på 

riktigt. Har man däremot googlat någonting som handlar om artikeln är man 

intresserad av ämnet”. Här menar I2 att genom att se hur läsare hittar online-magasinet 

så kan de få en förståelse av läsarnas intresse för online-magasinet. Andra variabler som I2 

lyfte upp som kan vara relevanta för online magasinet är bland annat antalet nya 

användare. 
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Figur 11. Cirkeldiagram över nya och återkommande användare den 30 mars till den 8 april 2023 

Utifrån den information som framkommer i figur 7, som illustrerar nya och återkommande 

användare mellan den 30 mars och 8 april 2023, beskriver I2 att målet för en verksamhet 

bör vara att antalet nya användare samt antalet återkommande användare inte bör vara 

lika många. I2 menar att målet för en verksamhet istället bör vara att antalet 

återkommande användare är högre än antalet nya användare. I2 lyfte även upp andra 

potentiella variabler som kan vara relevanta för såväl online-magasinet som för andra 

företag. Ett exempel på detta som I2 lyfte upp är konverteringsdata, där ett företag kan 

sätta upp mål för antalet konverteringar. Konverteringar i det här fallet förklarar I2 kan 

handla om att en läsare går in på online-magasinet för att läsa en artikel, men för varje ny 

artikel som läsaren klickar sig vidare på så är det en konvertering. Det här kan vara mycket 

värdefullt för ett online-magasin enligt I2 eftersom det kan hjälpa dem att förstå vad läsare 

vill ha, samt kan hjälpa online-magasinet att få trognare läsare. 

Online-magasinet är som sagt inte intresserad av att minska innehåll från artiklar som 

visar på lågt läsarantal men att om en artikel lockar många läsare kan verksamheten tänka 

sig att publicera mer av liknande innehåll. Genom att använda sig av relevant data kan det 

då hjälpa online-magasinet att prioritera vilka artiklar som de bör satsa mer på. I detta steg 

ser vi dock att det finns utvecklingspotential för verksamheten att strukturera och 

analysera data. I1 förklarade bland annat att det hade velat få in data från TikTok. I1 

förklarade även att de har data från sin Instagram men att den inte analyseras. Den typen 

av data och icke-begärda och ostrukturerade data har potential för att ge värde för online-

magasinet. Men detta skulle kräva mer resurser från verksamheten att samla in och 

strukturera data, för att sedan kunna få kundinsikter utifrån det. Så det första som online-

magasinet behöver göra, eller vilken verksamhet som helst, som planerar att använda sig 

av data i sin verksamhet är att sätta upp tydliga mål kring vad de ska använda datan till 

eller vilket värde de är ute efter.  

I Tema 4: Beslut visade resultatet att verksamheten kan generera vissa insikter om 

kundupplevelser baserat på insamlad icke begärd-strukturerade data. Tillgång till icke 
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begärd-ostrukturerade data existerar också, men verktyg och kompetens saknas för att 

kunna generera insikter om kundupplevelser från denna typ av data. För tillfället så saknas 

kompetens internt samt att långsiktiga mål och strategier för insamling, hantering och 

analys kan utvecklas och förbättras. Enligt I1 så finns det ändå ett intresse för hur data kan 

vara ett värdefullt verktyg för verksamheten, exempelvis beskriver I1 att  

”Jag vet inte om det klassas som ett mål, men kanske mer som ett syfte och syftet [med 

data] är att kunna ha ett underlag för oss om vilka det är som läser, vad de läser, vad 

som går bra på sidan och också ibland när man söker typ pressackreditering för, säg 

melodifestivalen, så måste man uppge typ hur många läsare man har per år … Det är 

väldigt praktiskt att vi måste kunna visa upp siffror när vi söker för vissa grejer och för 

oss själva att veta vad som går bra och kunna följa mönster bland våra läsare vad de 

uppskattar mer”.  

I det här steget har online-magasinet funderat på att införskaffa kompetens för 

dataanalys, men inte tagit tag i detta ännu. Under steg 4 ska verksamheten ta beslut kring 

om de behöver mer kundupplevelsedata och/eller, kompetens, hårdvara och mjukvara. Vi 

anser dock att verksamheten borde börja med att sätta upp tydliga, kortsiktiga mål med 

data innan de tar beslut om att samla in ytterligare data då de i dagsläget inte har tillräckliga 

resurser för att sätta upp långsiktiga mål. För att de ska kunna skapa datadrivet värde 

genom BDA för kundupplevelsehantering så ser vi att online-magasinet skulle behöva 

anpassa sin verksamhet. Online-magasinet behöver undersöka vilka nya mål som uppstår, 

vilket skulle kunna vara att låta datadrivet värdeskapande genom BDA för 

kundupplevelsehantering ha en större inverkan i deras verksamhet. Det här gäller även för 

andra verksamheter som vill skapa datadrivet värde genom BDA för 

kundupplevelsehantering. Detta är även något som I2 tog upp och menade på att många 

verksamheter inte är förberedda på att de behöver förändra sin verksamhet efter de insikter 

de får av sin dataanalys. Detta är alltså något som inte bara online-magasinet behöver 

förbereda sig för utan något som alla verksamheter som vill använda datadrivet 

värdeskapande genom BDA för kundupplevelsehantering kommer att behöva se över.  För 

online-magasinet kan det handla om att medlemmar inom redaktionen behöver resurser i 

form av tid, medan för andra verksamheter kan det handla om resurser i form av 

utbildningspaket. I2 trycker på att för en del organisationer kan det även vara värdefullt att 

investera i att utbilda personal i användning och analysering av data. I2 lyfter även upp att 

det finns gratiskurser online för verksamheter som vill använda sig av dataanalys i sin 

verksamhet. 

I Tema 5: Implementering visade att kundinsikter inte implementeras idag och därför 

pilottestas inte implementering av dessa insikter heller. Dock finns det möjligheter för 

verksamheten att testa samt mäta resultat och skillnader för sådana implementeringar via 

Google Analytics. Däremot förklarade I1 att en utmaning är just att det saknas kompetens 

kring Google Analytics, ”Alltså jag tror en praktisk utmaning blir väl själva kompetensen 

kring det. ”Att… ni hör ju hur mycket jag kan här, det är ju inte särskilt mycket. Och då 

är jag den som ändå kan mest av oss i redaktionen.”.  

I Tema 6: Lärdomar visade resultatet på att verksamheten skapar generella lärdomar 

utifrån den data som samlas in och någonting som I1 menar att de alltid har i bakhuvudet. 

Då det inte finns några specifika mål baserat på vad den insamlade datan kan eller ska 

användas till uppnår inte verksamheten detta steg. Online-magasinet behöver dessutom 
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genomgå de tidigare stegen för att de ska kunna lära sig något av implementerade 

kundinsikter. Resultatet visade även att det främst är chefredaktören som tittar på den data 

som online-magasinet samlar in och förmedlar informationen till resterande i redaktionen. 

I1 förklarade att denne tittar på data när det finns tid till det. 

För att online-magasinet, eller vilken verksamhet som helst, ska få nytta av de insikter 

som de genererar är det viktigt att skapa en förståelse för värdet av kundinsikter genom 

hela verksamheten. De behöver även sätta upp tydliga mål för vad de vill uppnå så att de 

kan lägga resurser på att analysera relevant data och faktiskt få användning för det. För att 

skapa datadrivet värdeskapande genom BDA för kundupplevelsehantering så är en viktig 

punkt som genomgående lyfts upp att ha tydliga mål för vilka värden en verksamhet är ute 

efter. För online-magasinet kan det handla om att skapa värde i form av en ökad 

kundlojalitet, medan för andra verksamheter kan det handla om något annat. Poängen med 

ramverket är att få en ökad förståelse för vad en verksamhets kunder upplever i samband 

med olika kontaktpunkter och genom data förbättra de upplevelserna samt att på sikt 

kunna skapa kundlojalitet, men återigen utan mål så är det svårt för en verksamhet att 

skapa det värdet.  

5. Diskussion 

Syftet med denna studie är att bidra med teoretiskt underlag för datainsamling och analys 

samt för att bidra med riktlinjer för vad som krävs för att online-magasin ska kunna 

använda BDA för kundupplevelsehantering. Utifrån detta skapades en forskningsfråga för 

att kunna besvara vilka förutsättningar som krävs för att en mindre verksamhet med 

begränsade ekonomiska resurser och kompetens ska kunna skapa värde genom datadrivet 

värdeskapande. 

• Hur kan kundupplevelsehantering skapa datadrivet värde för online-

magasin? 

Vi ser att vår studie gör tre tydliga bidrag, där den första är ett bidrag till ramverket om 

kundupplevelser där vår studie bidrar med insikter om vilka förutsättningar som krävs för 

att tillämpa datadrivet värdeskapande och kundupplevelsehantering på en verksamhet. 

Det andra bidraget är ett praktiskt bidrag till online-magasin genom att visa hur dataanalys 

av interna data kan generera värde för den här typen av verksamhet. Det tredje bidraget är 

ett empiriskt bidrag till forskningen om datadrivet värdeskapande. 

5.1 Förutsättningar för att tillämpa datadrivet 
värdeskapande och kundupplevelsehantering 

För att besvara syfte och forskningsfråga har denna studie kommit fram till tre 

huvudsakliga förutsättningar för att ett online-magasin, eller andra liknande 

verksamheter, ska kunna skapa datadrivet värde genom kundupplevelsehantering. Dessa 

förutsättningar är mål, kompetens och strategi.  

Den första förutsättningen är att online-magasin sätter upp mål för vad de vill använda 

sin insamlade data till. Genom att sätta upp tydliga mål kan verksamheten tydliggöra för 

vilken data de behöver analysera för att skapa datadrivet värde utan att behöva gå igenom 

den enorma mängd data som finns tillgänglig (Marr, 2015; Holmlund m.fl., 2020).   
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Den andra förutsättningen är att online-magasin införskaffar den kompetens som krävs 

för att kunna skapa datadrivet värde. Det blev tydligt för denna studie att det krävs en 

grundläggande förståelse och tankesätt kring både de möjligheter som Big data kan bidra 

med samt förståelse för hur verksamheter praktiskt kan arbeta med data för att kunna 

skapa värde. Om verksamheter inte ser eller förstår möjligheterna som data kan bidra med 

kan detta leda till att vare sig ledning eller verksamheten i sig lägger den tid och arbete med 

det som krävs. Det krävs även en grundläggande förståelse för dataverktyg och analys av 

data för att kunna skapa datadrivet värde. Om en verksamhet inte förstår de mätvärden 

som verktyget visualiserar eller om de inte vet vilken data som samlas in skapar detta en 

utmaning samt att utan kunskap för insamlandet av data blir det svårt att veta vad 

verksamheten ska göra med den. Detta går in på nästa förutsättning.   

Den tredje förutsättningen är att i arbetet med datadrivet värdeskapande skapa en 

strategi för hur arbetet med data och kundupplevelsehantering ska utföras (Holmlund 

m.fl., 2020). Detta kan utföras på många olika sätt. För denna studie har Holmlund m.fl. 

(2020) ramverk använts och visar på steg för strategi som även Marr (2015) tar upp. Båda 

lyfter vikten av att sätta upp mål, som tidigare nämnt är en förutsättning för att skapa 

datadrivet värdeskapande. Men det är även andra faktorer som spelar roll när det kommer 

till att skapa en strategi kring datahantering. Online-magasin kan välja att följa de steg som 

Holmlund m.fl. (2020) redogör för men själva poängen är att tydliggöra vad verksamheten 

vill uppnå, hur det ska uppnås och hur beslut baserat på data ska implementeras och skapa 

lärdomar i verksamheten.  

Strategi är viktigt både för att verksamheten enklare ska kunna hitta ett tillvägagångsätt 

för hur intern data ska användas men också hur eller om extern data ska utnyttjas 

(Holmlund m.fl, 2020). Strategi innebär att beslut måste tas gällande vilka typer av 

förändringar som verksamheten vill göra, och detta kan vara förändringar som antingen 

måste göras eller förändringar som är av intresse (Holmlund m.fl., 2020). Men att 

genomgå sådana förändringar för verksamheter med mindre resurser och kompetenser 

kring data kan innebära att verksamheten behöver lägga ner mycket tid och arbete. 

En konsekvens av dessa förutsättning är att verksamheter kommer att behöva anpassa 

sin verksamhet efter de nya kundinsikter som de genererar. Eftersom målet med att arbeta 

med BDA för kundinsikter är att förbättra kundupplevelsen så medför detta att online-

magasin kan komma att behöva förändra sin verksamhet (Holmlund m.fl., 2020). Vi menar 

att för att få ett värde utifrån genererade kundinsikter behöver de implementeras i 

verksamheten, vilket skulle kunna liknas vid ett förändringsarbete eller en 

organisationsförändring. Organisationsförändringar involverar enligt Jacobsen (2019) 

olika aspekter av en organisation och är inte en tydlig företeelse, även om olika 

organisationer kan vara väldigt lika varandra. Men det är viktigt att undersöka och förstå 

syftet, samt vad det är som driver igenom förändringen (Jacobsen, 2o19).  

Jacobsen (2019) tar även upp att det är viktigt att ha en plan för hur en förändring ska 

integreras inom verksamheten. I detta fall är målet med att implementera BDA för 

kundupplevelsehantering att genomföra en plan över hur kundinsikter successivt kan 

implementeras i verksamheten. För denna strategi kan även de olika kundinsikter testas. 

Det ger verksamheten en möjlighet att observera och utvärdera vilken påverkan den 

integrerade förändringen och implementerade kundinsikter har på de mätvärden som 

verksamheten vill undersöka. Även tydlig kommunikation är viktigt för att förklara 
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orsakerna till förändringsarbetet (Clarke, 2013). Det handlar om att tydligt motivera varför 

förändring är nödvändigt och tydligt förklara hur implementeringen ska gå till för att driva 

verksamheten framåt och mot de mål som etablerats för förändringen (Clarke, 2013). 

Poängen är att det är viktigt att en verksamhet som vill använda sig av BDA för 

kundupplevelsehantering att anpassa och förbereda verksamheten efter de kundinsikter 

som genererats.  

5.2 Hur dataanalys av interna data kan generera värde 

För att besvara syfte och forskningsfråga har denna studie även bidragit med praktiska 

bidrag för olika typer av mätvärden och data som online-magasin kan analysera för att 

skapa datadrivet värde genom kundupplevelsehantering. För att kunna skapa datadrivet 

värde menar vi att Holmlunds m.fl. (2020) steg behöver följas och att mätvärden som 

exempelvis återkommande besökare, konverteringar och bibehållna användare kan 

analyseras. Vi menar även att icke begärd-ostrukturerade data kan bidra till datadrivet 

värde men att dessa exempel har påverkan på verksamheters resurser och mål.  

Online-magasin kan generera värde genom dataanalys av interna data på flera sätt. För 

denna studie har vi valt att använda Holmlunds m.fl. (2020) ramverk som går igenom sex 

steg som verksamheter behöver gå igenom för att skapa kundlojalitet. Resultatet visade på 

att den undersökta verksamheten inte följde dessa steg, vilket är en viktig del av att 

praktiskt kunna skapa datadrivet värde och kundlojalitet. För att underlätta arbetet med 

data rekommenderar vi att verksamheter använder sig av Marrs (2015) SMART strategy 

board för att kunna skapa SMART frågor och utgöra vad för data de behöver för att uppfylla 

sina mål.  

Exempel på hur ett online-magasin kan skapa datadrivet värde är att få en ökad 

förståelse för målgruppen. Publikmätning kan då vara ett värdefullt verktyg för ett online-

magasin genom att bidra med en tydlig överblick för hur deras läsare beter sig samt få insikt 

i läsares läsvanor och lojalitet till specifika typer av artiklar (Chyi & Tenenboim, 2016; Chan 

& Uncles, 2021).  

Vi ser även att data kring bibehållna användare (se figur 9) kan vara användbart för 

online-magasin. Genom att använda sig av en kohortanalys över bibehållna användare kan 

ett online-magasin genom den kunskapen få ett tydligt värde i form av hur trogna deras 

läsare är. Av den kunskapen kan de genom exempelvis Holmlund m.fl. (2020) se över 

specifika kontaktpunkter för att påverka antalet bibehållna användare. 

Ett annat tydligt värde som dataanalys av interna data kan bidra med är en förståelse 

för hur läsare klickar sig vidare till andra artiklar genom konverteringsdata. Genom att se 

över data kring konverteringar kan ett online-magasin få kunskap om hur deras läsare 

klickar sig vidare till andra typer av artiklar. Den kunskapen i kombination med vilka typer 

av artiklar som deras läsare läser kan bidra med ett högre konverteringstal. För 

konverteringar kan även verksamheter sätta upp mål, det vill säga att ett visst antal av deras 

läsare klickar sig vidare till en annan del av deras hemsida. Det finns många andra typer av 

data och mätvärden som kan skapa datadrivet värde men det vi vill trycka på är dock att 

det krävs kompetens, mål och strategi för att generera något värde över huvud taget. 

Vi ser även att data som Holmlund m.fl. (2020) beskriver som icke begärd-

ostrukturerade data kan skapa värde för en verksamhet av den här formen. Holmlund m.fl. 

(2020) beskriver att det är den typ av data med störst potential för 
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kundupplevelsehantering, men däremot så kräver den typen av data mer resurser för att 

samla in och bearbeta än vad annan form av data gör. Men vi ser ändå att data i form av till 

exempel kommentarer under ett inlägg på Instagram kan vara av värde för att få en 

uppfattning om kundlojalitet eller läsares åsikter om vissa typer av innehåll. Men en 

förutsättning för att få värde av den typen av data är att verksamheter har de resurser som 

krävs för att kunna bearbeta den. Resurser kan innebära såväl ekonomiska resurser som 

resurser i form av kompetens. Detta innebär också att det inte bara krävs kompetens för 

hur interna datakällor ska hanteras och analyseras. Det krävs även kompetens för att kunna 

hantera externa källor och integrera sådan kunddata för att kunna generera de insikter som 

behövs. 

5.3 Empiriskt bidrag till forskningen om datadrivet 
värdeskapande 

Som inleddes i början av studien har genomgång av tidigare forskning kring 

tidningsbranschens utveckling och digitalisering främst baserats på större vinstdrivande 

tidningsverksamheter som publicerar nyhetsjournalistik. Vårt syfte är att kunna bidra med 

teoretiskt underlag för datainsamling och analys samt för att bidra med riktlinjer för vad 

som krävs för att online-magasin ska kunna använda BDA för kundupplevelsehantering. 

Det bidrag vi har utfört är både ett empiriskt bidrag för hur ett mindre online-magasin kan 

arbeta med datadrivet värdeskapande samt ett bidrag kring vilka förutsättningar som 

krävs för att sådana verksamheter ska kunna skapa datadrivet värde. Dessa bidrag 

exemplifieras och redogörs i kapitel 5.1 och 5.2.  

Vi har även bidragit med ett empiriskt bidrag där vårt studieobjekt blir ett exempel på 

de förutsättningar och krav som krävs för online-magasin och liknade verksamheter att 

skapa datadrivet värde. Vi bidrar även med ett exempel på hur viktigt det är för 

verksamheter att ha förståelse för ämnet data samt hantering och analys av data för att 

kunna skapa datadrivet värde. Detta kan exemplifieras med citatet från I2 ”Dataanalys för 

sakens skull, det blir man bara fattig på”. 

Sammanfattningsvis har denna studie redogjort för att ideella online-magasin kan skapa 

datadrivet värde genom tre förutsättningar; Datadrivna mål, kompetens för ämnet 

datadrivet värdeskapande och dataanalys samt en strategi för att implementera 

kundinsikter i verksamheten. De utmaningar detta medför är både faktorer i form av tid 

och arbete med att införskaffa kompetens samt förändringsarbete. Men de möjligheter som 

arbete med kundhantering och datadrivet värdeskapande kan bidra med är att skapa 

kundlojalitet utifrån datadrivna kundinsikter. Slutligen har denna studie bidragit till ett 

empiriskt bidrag för forskningen om datadrivet värdeskapande samt att Holmlunds m.fl. 

(2020) ramverk för kundhantering har prövats på en mindre och icke-vinstdrivande 

verksamhet.  
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