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                                     Abstrakt

Digital analytics kallas den samling teknologier som med olika tekniker
analyserar digitala kanaler (webbsidor, email och även offline data) för att
söka förståelse för kunders beteenden och intentioner. Digital Analytics har

blivit en mycket viktig komponent till en stor del webbaserade systemmiljöer,
där den stödjer och underlättar affärer och beslutsfattande för organisationer.

Men hur väl tillämpas dessa teknologier och hur ser den digitala
transformationen ut som utspelar sig inom organisationer, och hur kan man

mäta denna digitala mognadsprocess?

Denna studie tillämpar en Design Science Research-approach för att uppfylla
målet om att utveckla en Digital Analytics Maturity Model (DAMM) lämplig

för små till medelstora företag, varav en expertpanel bestående av 6 st ledande
forskare inom mognadsforskning och Digital Analytic är tillsatt i formen av en

Delphi-undersökning. Resultaten från studien visar bl.a att organisatoriska
aspekter spelar en viktig roll för Digital Analytics samt att utvecklingen av en

funktionsduglig DAMM som är redo att tas i burk är möjligt.

Nyckelord: Web Analytics, Digital Analytics, Digital Marketing Analytics,  
Maturity Models, Maturity Assessment, Enterprise Architecture, Design Science 
Research, Delphi-method, 
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1 Introduktion
Electronic commerce eller e-commerce är köpande och säljande av produkter och 
tjänster genom elektronisk media, såsom internet och andra datornätverk. Från 
början applicerades termen vid verkställande av transaktioner av elektroniska 
överföringar som exempelvis elektroniskt datautbyte. Men med internets intåg i 
mitten av 90-talet övergick e-handeln istället att referera till försäljningen av varor 
och tjänster över internet (Bernal et al. 2012). Sen dess har den elektroniska handeln 
ökat explosionsartat och med det alltmer ökande användandet av internet har e-
handeln och de webbsidor som bedriver handeln fått en allt större betydelse. Således 
har analyser av digitala kanaler (webbsidor, email, sociala medier etc) blivit en kritisk
framgångsfaktor för att lyckas inom e-handeln (Mahmoudian, Raeesi & Sohrabi 
2011). Digital Analytics kallas den samling teknologier som med olika tekniker 
analyserar digitala kanaler (webbsidor, email och även offline data) för att söka 
förståelse för kunders beteenden och intentioner. Digital Analytics har blivit en 
mycket viktig komponent till en stor del webbaserade systemmiljöer, där den stödjer 
och underlättar affärer och beslutsfattande (Kaur, Kumar & Singh 2012).

Även om Digital Analytics kommit en bra bit i sin utveckling finns fortfarande en 
allmän uppfattning bland människor att Digital /Web Analytics enbart analyserar 
clickstream-data (Kaushik 2007). Detta kunde inte vara mer fel. Forskningsartiklar 
om nya teknologier och tillvägagångssätt för att utvinna information från tidigare 
outforskade datakällor publiceras ständigt, med påståenden att kunna förutse 
kunders nästa steg eller köp med hjälp av webbdata, data från sociala medier, mobil 
data, eller den allra senaste och hetaste sortens data, IoT data, d.v.s. data från 
Internet of Things-annordningar. Detta är dock en realitet i många avseenden , 
exempelvis rekommendationssystem som föreslår produkter till besökare av 
webbshoppar baserat på tidigare köp, IoT- annordningar som skickar reatidsdata om 
användaren , vilka produkter kunder klickat närmare på en webbsida, eller 
personifieringssystem som transformerar webbshoppar enligt kundens förutspådda 
preferenser (Aggarwal, Bengel & Shawki 2015). Men hur väl tillämpas dessa 
teknologier och hur ser den digitala transformationen ut som utspelar sig inom 
organisationer, och hur kan man mäta denna digitala mognadsprocess?

Mognadsmodeller har länge tillämpats för förändringsstrategier och change-
managment. Ett av de stora problemen med mognadsmodeller som kan kopplas till 
Digital/Web Analytics är den faktiska avsaknaden av modeller inom området, och de
fåtal som existerar är antingen utdaterade eller endast skapade i kommersiellt syfte 
vilket inte bidrar till en akademisk eller forskningssäkrad mognadsmodell utan 
skapas enbart i syfte att göra så mycket pengar som möjligt på kunder som vill 
använda den.  Därav är målet med denna studie att med hjälp av Design Science 
Research utveckla en mognadsmodell för Digital Analytics anpassad för små till 
medelstora företag, där fokus inte enbart ligger på själva Digital/Web Analytics utan
även adresseras de bakomliggande organisatoriska, kulturella och data-centriska 
aspekterna. Studien har tillämpat en Delphi-undersökning i form av en expertpanel 
bestående av 6 st ledande forskare inom forskning som på ett eller ett annat sätt är 
kopplat till mognadsmodeller och/eller Digital/Web Analytics, vilka kommer styra 
riktningen av studien utifrån de svar och den feedback expertpanelen bidrar med.
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2 Bakgrund

I följande kapitel kommer innebörden av Web Analytics, Digital Analytics, dess 
processer och användningsområden, samt mognadsmodeller att beskrivas.

2.1 Web Analytics

Web Analytics är konsten och vetenskapen om hur webbsidor kan öka sin lönsamhet
genom förbättringar av kunders upplevelser av webbsidan. Enligt Web Analytics 
Association använder organisationer sig av webbanalytiska verktyg och teknologier 
för att mäta, samla in, analysera och slutligen rapportera webbdata i syfte att 
optimera sin webbsida. Dock motsätter sig Kaushik & Waisberg (2009a) den sista 
delen då dem menar att Web Analytics inte är en teknologi för att producera 
rapporter, utan en process med föreslagen cykel för optimering  av webbsidan.           
Web Analytics involverar användandet av statistik och informationsteknologier, 
såväl som ekonomi, verksamhetsstyrning och marknadsföringsprinciper, samt flera 
andra områden av kunnande (Hamel 2009). Traditionellt tenderar majoriteten av 
den data som används vara icke-transaktionell och icke spårbar, vilket i detta 
avseende medfört att det inte skett speciellt mycket integrering med 
transaktionsdata som samlats in, lagrats, analyserats och rapporterats genom 
Business Intelligence. Dock har de senaste åren gett upphov till nya uppkommande 
trender inom Web Analytics som försett organisationer med förmågan att aggregera 
och analysera webbdata tillsammans med transaktionsdata, vilket skänkt värdefulla 
insikter vid byggandet av effektivare strategier inom Customer Relationship (Iyer & 
Raman 2011). Forskning om användares beteende online kan ge upphov till 
värdefull kunskap såsom:   

                 

Försäkran →  Mätning av webbsidans prestation gentemot uppsatta mål.

Insikt →  Erhålla klarhet i användares beteende och behov, och hur 
webbsidan bemöter dessa.

Optimering →  Förmågan att ta till rätt åtgärd för att förbättra webbsidan 
baserat på resultat  (Kaur, Kumar & Singh 2012).

                     

   2.1.1 Vad? Varför? Vad Mer?

”Most businesses that focus on web analytics think of analytics

simply as the art of collecting and analyzing clickstream data,  

data from Yahoo! Web Analytics, Omniture, or Mint.”

                                                           (Kaushik 2009)
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Bilden till höger illustrerar det gamla
paradigmet  då analytiker och
marknadsförare definierade webbdata
och dess användningsområden till att
endast inkludera clickstream data som
källa för analys. Precis som Kaushik
(2010) beskriver i sin bok Web
Analytics 2.0, är det många aspekter
inom området som är de samma och
som inte  förändrats sen de tidiga
dagarna av Web- Analytics.

Detta illustreras av bilden där den stora
cirkeln representerar den data som
samlats in under månaders tid, men
den enda handlingsbara insikt som
utvunnits  från denna data är de insikter
som utgörs av den lilla cirkeln i botten av bilden. Detta beror på att clickstream-
data, d.v.s. data som besökare lämnat efter sig på webbsidan i form av 
webbtrafikspår, är väldigt bra på att besvara frågan Vad, men inte Varför? Alla de 
olika former av Vad kan besvaras med hjälp av clickstream-data, exempelvis vilka 
sidor kunderna besökte på webbsidan? Vad lades i kundkorgen? Vad köptes? 
Varifrån kom kunderna? Vad var medelbesökstiden? Alla dessa Vad  tenderar att 
glömma bort Varför? Det är viktigt att veta vad som hände, men det är viktigare att 
veta varför användare beter sig som dem gör på webbsidan. Men för en mer 
omfattande och grundlig analys av webbdata krävs det mer än att bara besvara 
Varför, det krävs även svar från andra nyckelfrågor som underlättar och stödjer ett 
intelligent beslutsfattande (Kaushik 2010). Dessa analyser går under namnet Web 
Analytics 2.0, som en av många definitioner,  ex. Davenport (2007) och Hamel 
(2009), definierar Kaushik (2010) Web Analytics som:

”The analysis of qualitative and quantitative data

    from your website and the competition,

    to drive a continual improvement of the online experience

    that your customers, and potential customers have,

    which translates into your desired outcomes (online and offline).

                                                    (Kaushik 2010)

Vad? Clickstream-data samlas in med hjälp av standardverktyg för webbanalyser 
och använder ”on-site” data om användarbeteende såsom hänvisande sidor,  tid på 
sidan, avvisningsfrekvens och diverse andra standard-mätetal för att analysera och 
förbättra webbsidans värdeutveckling. Även om det bara visar en del av helheten, så 
kan det använt på ett klokt sätt, skapa insikter och förståelse för kunders beteende 
på webbsidan, vilka sidor som presterar väl, vilka trafikkällor som är lönsamma och 
vilka kundsegment som konverterar bättre än andra (Kaushik & Waisberg 2009b).

9



Bilden  till  vänster
visar  vilka
datakällor  som
utgör  grunden  för
Web Analytics  2.0,
samt  hur  de  fyra
frågorna:  Vad, Hur
mycket, Varför  och
Vad  mer översätts
till  respektive
datakälla  för  att
slutligen ge upphov
till till guldet,  d.v.s.
handlingsbara
insikter.

Hur Mycket? Multiple Outcomes Analysis fokuserar på att mäta utfall, vilket 
kopplar ihop kunders beteende med organisationens slutresultat. Det mest 
inverkningsfulla som kan utföras med Web Analytics är att binda utfall till vinster och
rapportrecipienternas bonusar (Kaushik 2010). Denna approach kan beskrivas som 
makro vs mikro-konvertering, där makro-konvertering är som nämnt tidigare 
mätning av resultat (utfall) och mikro-konvertering är mätning av sekundära mål 
såsom  registreringar på webbsidan, publiceringar av foton eller prenumerationer av 
nyhetsbrev mm. Fördelar med denna approach är att den hjälper till att fokusera på 
aktiviteter utöver huvudmålet för webbsidan, den hjälper till att mäta multikanals 
effekt, bortom webbsidan, samt att den realiserar de begränsningar som finns med 
ren clickstream-strategi (Kaushik & Waisberg 2009b).

“Anyone who has never made a mistake has never tried anything new.”

                - Albert Einstein

Varför: Experiment & Testning bemyndigar och fostrar en idékultur och 
demokrati, vilket innebär att idéer kan skapas av vemsomhelst inom organisationen,
varav kunderna (marknaden) väljer vinnaren.  Fördelen med experiment & 
testningar är att det motverkar att HiPPO:s (Highest Paid Person’s Opinion) får sista
ordet,  som bevisligen ofta är en dålig stand-in för kunden, och istället låter kunden  
välja de alternativ som funkar bäst (Kaushik 2010).

Varför: Kundens Röst och åsikt är det första steget(och den bästa vägen) till 
förbättrad kundnöjdhet,och följaktligen värdeutvecklingen på webbsidan (Kaushik 
& Waisberg 2009b). Webbanalys-verktygen endast är kompatibla att rapportera vad
de kan samla in. Vad kunden ville ha men aldrig hittade kan inte samlas in. Genom 
enkätundersökningar, användbarhetstester, kortsortering etc., öppnas möjligheten 
att få direkt feedback från kunder på webbsidan eller specifika målgrupper (Kaushik 
2010).

Vad Mer: Competetive Intelligence är en underskattad tillgång. Data om 
konkurrenter finns att tillgå överallt på webben, exempelvis www.compete.com, där 
möjligheten finns att jämföra den egna webbsidan mot konkurrenternas webbsidor 
(Kaushik 2010). Det är en viktig insikt att förstå detta ekosystem och jämföra 
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webbsidors värdeutvecklingar. Exempelvis om hela industrin/branschen ökade med 
50% och den egna webbsidan endast ökat med 20%, då kanske det är ett tecken på 
att den egna värdeutvecklingen är överskattad, därmed felaktig. Ett annat exempel  
är att det tillhandahålls demografiska och geografiska karaktärsdrag av besökare på 
konkurrenters webbsidor, vilket är extremt värdefull data för att förstå skillnaden 
mellan den egna och konkurrenternas publik (Kaushik & Waisberg 2009b).

   2.1.2 Processen
En lyckad implementation av Web Analytics kräver ett enkelt men väl genomtänkt 
ramverk som kan adressera de aspekter som involverar mätningar och 
”rapportering” av webbsidan (Kaur, Kumar & Singh 2012). Baserat på 
framgångsfaktorer inom området föreslår Kaushik & Waisberg (2009a), vilket också
stöds av Kaur, Kumar & Singh (2012), ett ramverk för analys av webbsidors 
prestation och värdeutveckling, som bl.a. tillåter ägaren av webbsidan att mäta 
kostnaden av
kundförvärv gentemot
vinster, fastställa hur de
mest vinstgivande
besökarnas beteende ter
sig på webbsidan, samt
optimera  webbsidan i
syfte att förbättra dess
prestanda och
lönsamhet.                         
Web  Analytics-processen inkluderar stegen i Figur 3 och innehåller bl.a. aktiviteter 
såsom att sätta upp mål, bygga effektiva nyckeltal, samla in och utforska data för en 
bättre approach etc.  Som nämnt tidigare bildar i själva verket  processen en cykel 
för optimering av webbsidan i form av iterationer efter 
förändringsimplementationer (Kaur, Kumar & Singh 2012).

Definiera Mål →   genom att besvara frågan om Varför webbsidan 
existerar? Att sätta upp mål är kritisk input för att senare identifiera de 
nyckeltal som ska hjälpa till att mäta framgång.

Definiera Mätetal (KPI) → som mäter prestationer och utförande.  
Ledande nyckeltal bör alltid vara kopplade till en handling för att generera 
insikt och bör innehålla följande 4 attribut: Okomplexa, Relevanta, Tidsenliga
och Omedelbart Användbara.

Datainsamling → sker huvudsakligen från 4 olika källor: Webbloggar, 
JavaScript taggar, Web Beacons och Packet Sniffing.

Dataanalys → omvandlar data till insikter som hjälper till att skapa 
förståelse för kunders beteenden på webbsidan.

(Kaushik & Waisberg 2009a)
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2.2 Webben Blir Digital
I föregående del-kapitel har innebörden av Web Analytics noggrant elaborerats som 
en enda sanning. Dock är inte Web Analytics hela sanningen. I internets unga dagar 
analyserade organisationer data från webbsidor såsom användare, besökare, besök, 
”page-views” etc. och termen som användes för att beskriva allt detta var just Web 
Analytics. Därpå kom andra former av ”online” (digitala kanaler), såsom email, 
”search engines”, sociala medier, mobilt etc. och allt mer analytiker kom att inkludera
data och analyser av samtliga kanaler för att tillhandahålla en komplett vy av de 
”Digitala” kanalerna, marknadsföring och kunderna. För att till fullo inkludera 
arbetets omfattning av webbanalyser myntades ett nytt uttryck, ”Digital Analytics”.

 Precis som man 
kan se på Figur 13
till vänster så var 
sökningar på 
”Digital Analytics”
obefintliga innan 
Web Analytics 
Association 
ändrade namn till 
Digital Analytics 
Association. Sen 
dess har 
benämningen 
börjat användas  
allt mer livligt        
(Batra 2016).

Dessa två ”buzz words” har dock en benägenhet att blandas ihop ganska friskt, och 
även deras definitioner verkar vara svåra att urskilja. Lägg på minnet Kaushik´s 
(2009) definition av Web Analytics från Vad? Varför? Vad Mer?-kapitlet, och jämför 
den med Kaushik´s (Liangchen 2013) lite nyare definition av Digital Analytics:

”Digital Analytics is the analysis of qualitative and quantitative data

    from your business and the competition,

    to drive a continual improvement of the online experience

    that your customers, and potential customers have,

    which translates into your desired outcomes (online and offline).

                                                    (Liangchen 2013)

Detta visar på hur tätt sammankopplade dessa två samlingar av teknologier verkligen 
är, vilket gör att när t.o.m. experterna använder mer eller mindre samma definitioner
till båda teknologierna kanske det inte är så konstigt att uttrycken förväxlas eller 
används som ett och samma uttryck. För att det skall vara möjligt att urskilja dessa 
två teknologier kan följande definitioner appliceras:

Web Analytics är analys av data från webbsidor.

Digital Analytics inkluderar analys av data från alla digitala kanaler, 
vilket också inkluderar webbsidor (Liangchen 2013).

Så kort och gott är Web Analytics en mindre del av det större Digital Analytics.
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2.3 Applicerbara Teknologier inom Digitala Organisationer  
Segmentering- är enligt Kaushik (2009) nyckeln till att hitta insikter. 
Segmentering innebär att kunder eller andra viktiga aspekter delas in i kluster 
(kategorier) utifrån exempelvis demografiska attribut eller köpbeteenden. 
Segmentering kan bl.a. bidra till ökad förståelse och karakterisering av köpbeteenden
inom e-handeln. Information om kunders konsumtionsvanor genom segmentering 
gör att organisationer har möjligheten att etablera god CRM (Customer Relationship 
Management), samt förfina deras marknadsföringsstrategier i syfte att matcha 
kunders förväntningar (Cho & Wu 2011). Preferenssegmentering, Customer 
Engagement-segmentering, beteendesegmentering är några exempel på 
segmenteringsområden (Chaffey & Patron 2012).

Personifierings Teknologier- involverar ett kontinuerligt justerande av 
exempelvis en webbsida eller sökmotor. Ett exempel på detta är 
rekommendationssystem som ändrar exempelvis webbsidans produktreklam för att 
matcha användarens förväntningar I syfte att användaren skall få känslan av att vara 
unik och sedd. För att kunna applicera tillförlitlig personifiering måste data om 
användares utgiftsvanor, intressen samt psykologi erhållas (Feeroz, Yadav & Yadav 
2012). Dock anser Maheswari & Marimuthu (2013) att viktiga sekretess & privacy-
frågor behöver adresseras innan kränkningsfri personifiering kan implementeras.

Search Engine Optimization- är en teknologi vars syfte är att optimera 
sökmotorer så att organisationens webbsida hamnar så långt upp som möjligt i 
sökningar gjorda av “rätt” användare.

AI som Beslutsstöd

Traffic & Conversion Rate Analysis- är analyser av data från webbsidors 
besökstrafik, där conversion står för antalet som exempevis genomför ett köp eller 
registrerar sig gentemot det totala antalet besökare

Tag Management- består av små JavaScript-taggar som placeras på varje webbsida
och när en besökare kommer in på denna sida aktiveras taggen varav 
besöksinformationen och de aktiviteter som utförs registreras och sparas i en separat 
fil (Kaushik & Waisberg 2009a).

Cloud Analytics- exempel på Cloud-produkter och tjänster är exempelvis hostade 
Data Warehouses, software-as-a-service business intelligence (SaaS BI), eller cloud-
baserade social media analytics (Rouse 2017). 

Sociala Medier & Mobile Analytics- är analyser av data från socila medier eller 
mobil data som sedan analyseras och kan integreras in i beslutsfattande eller 
operationella processer.

IoT Analytics- eller Internet of Things Analytics är analyser av data från IoT-
annordningar i syfte att tillhandahålla meningsfulla insikter.

Real-Time Analytics- är precis som det låter, analys av realtids-data. Ett exempel 
på detta är Twitter´s nya tjänst Gnip som är en data-aggregator från Twitter, som en 
del av deras digitala strategi att skapa ett nytt service-erbjudanden där social och 
mobil data integreras med analytiska verktyg, vilket öppnar nya dörrar för Real-Time
Business Intelligence som kan integreras direkt in i beslutsfattande (Ahn et al. 2015).

Multichannel Analytics- är analys av flera kombinerade digitala kanaler och/eller 
offline-data tillsammans. Detta ansåg för ett par år sedan vara alldeles för ”svårt” av 
vissa, men har i dagens läge accepterats som en produktiv teknologi.

Email Marketing- är analys av email-data i marknadsföringssyften.
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2.4 Mognadsmodeller inom Informationssystem
Mognadskonceptet appliceras alltmer vidsträckt inom informationssystem (IS) och 
management-vetenskapen. Ända sen dess initiala upptäckt på 1970-talet har en 
multiplicitet av olika exemplifieringar utvecklats inom forskning och praktik. Dess 
popularitet intensifierades speciellt av  introduktionen av Capability Maturity Model
(CMM) på de sena 1980-talet och dess efterträdare, SPICE (Software Process 
Improvement and Capability Determination) och BOOTSTRAP (Mettler 2011). Men 
även om MM-applikationer ökat i både kvantitet och bredd, har konceptet för 
mognadsmodeller blivit ett frekvent föremål för kritik (Pöppelbuß & Rögliger 2011). 
Faktum är att antalet MM´s relaterade till Business Process Management (BPM) är 
så högt att forskare och utövare riskerar tappa räkningen, vilket förståeligt också 
medför en sänkning av kvalité gällande MM´s. Forskare har dock börjat identifiera 
befintliga forskningsbehov medans BPM-experter kräver att denna ”brokiga skara” 
mognadsmodeller skall vara ordentligt konsoliderade, men oavsett dessa 
ingripanden möter potentiella intressenter inom industrin fortfarande en hög 
osäkerhet (Becker,  Pöppelbuß & Rögliger 2012).

Baserat på antagandet om prediktiva mönster från en organisatorisk evolution och 
förändring,  representerar mognadsmodeller vanligtvis teorier om hur en 
organisations kapaciteter utvecklas i ett steg-för-steg manér, längsmed en förväntad,
önskad, eller logisk väg. Följaktligen är de också uppskattade att vara nivåer-av-
utvecklings-modeller, nivåmodeller eller nivåteorier (Becker,  Pöppelbuß & Rögliger 
2012). För syftet av att ge ett exempel av en mognadskapacitet, är definitionen för en
Business Analytics-kapacitet:

”Förmågan att nyttja resurser för att utföra en BA-uppgift,

   baserat på interaktionen mellan IT-tillgångar och företagsresurser.”

                                                  (Cosic, Shanks & Maynard 2012)

Mognadsmodeller inom informationssystem är instrument som underlättar 
utvärdering av de utvecklingsnivåer som existerar hos organisatoriska kapaciteter, 
processer eller resurser  (Cosic, Shanks & Maynard 2012). Dessa modeller används 
som en utvärderande och komparativ bas för förbättring, samt för att utvinna ett 
informerat tillvägagångssätt för att öka kapaciteten hos ett specifikt område inom en
organisation (de Bruin & Freeze 2005).

För att få en bättre uppfattning av mognadsmodellers mening kan en närmare titt på
dess termer vara en god idé. Enligt Oxford´s English Dictionary beskrivs mognad 
som: ”Ett tillstånd av mognad; fullständighet, eller perfektion av utveckling eller 
tillväxt”. Ytterligare redogörs denna beskrivning för  immateriell mognad enligt 
följande: ”Tillstånd av att vara komplett, perfekt eller färdig” (Wendler 2012). 
Definitionen av mognad föreslår en evolutionär utveckling i demonstration av en 
specifik förmåga, eller fulländande av ett mål , från ett initialt, till ett önskat eller 
normalt inträffat slutskede. Inom litteratur relaterad till mognadsutvärderings-
modeller är termen ”mognad” oftast  reflekterad på ett endimensionellt vis som 
antingen fokuserar på:

Processmognad (organisation)- I vilken utsträckning en specifik process 
explicit är definierad, styrd, mätt, kontrollerad och produktiv.

Objektmognad (teknologi)-  I vilken utsträckning ett specifikt objekt, 
såsom en mjukvaruprodukt, en maskin eller liknande, når en förutbestämd 
nivå av förfining.

14



Människokapacitet-  I vilken utsträckning arbetsstyrkan är kapabel att 
möjliggöra kunskapskreation samt höja kunnighet hos de anställda.

Därav är den vanligtvis mest använda grunden för utvärdering av mognad inom 
sociala system: människor/kultur, processer/strukturer samt objekt/teknologier, 
och benämns då som mognadsfaktorer (Mettler 2011).

Mognadsmodeller är designade att uppskatta kapacitet, kompetensnivå, och nivå av 
komplexitet hos en utvald domän, baserat på en mer eller mindre övergripande 
uppsättning kriterier. Då processförbättringar inte är enkla saker att realisera har 
mognadsmodeller utformats så att organisationer gradvis drar fördel i deras färd 
mot ypperlighet. MM's uppvisar sekvenser av mognadsnivåer och en steg-för-steg 
vägkarta med mål och framgångsfaktorer för att i logisk följd nå varje mognadsnivå 
(De Backer, Poels & Van Looy 2014). Det mest populära tillvägagångssättet att 
utvärdera mognaden på är en 5-punkts Likert-skala, där ”5” representerar den 
högsta nivån av mognad, d.v.s. tillstånden av ” fullständighet” (de Bruin & Freeze 
2005).  I figur 4 nedan visas exempel på några befintliga Management Maturity 
Models.
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3 Problembakgrund
I följande kapitel kommer de problem och problemområden som cirkulerar 
runtomkring Digital/Web Analytics att tas upp och diskuteras. Studien innehåller 
ingen frågeställning utan har istället ersatts av ett konkret mål vilket kommer 
presenteras och argumenteras för i följande kapitel, samt det syfte som ligger till 
grund för studiens tillkomst och hur detta kan komma att bidra till vidare forskning 
och vad det förväntade resultatet kan komma att bli. 

3.1 Problemområde

En problematisk aspekt gällande Digital Analytics är den frånvaro av forskning 
relaterad till  mognadsarkitektur som verkar hägra över området. Digital Analytics är 
ett område som inte sett speciellt mycket ljus relaterat till mognadsarkitektur jämfört 
med andra kapacitetsområden såsom Business Intelligence eller Business Process 
Management. I de forskningsartiklar som väl tar upp och föreslår Digital eller Web  
Analytics Maturity Models verkar det te sig som fundamentala aspekter såsom 
processer, styrning av data samt kulturella aspekter relaterat till data-centriskt 
tänkande åsidosatts eller glömts bort, och mer aktuella ämnen för just Web Analytics 
tagit dess plats. Detta påpekas också av Hamel (2009), som är en av de fåtal som tagit 
fram en funktionell Web Analytics Maturity Model, och menar på att de utmaningar 
Web Analytics ställs inför inte alls skiljer sig speciellt mycket, eller är betydligt svårare 
än vilka andra utmaningar som helst som organisationer ställs inför dagligen, vilket 
har påståtts av vissa prominenta röster inom Web Analytics-industrin. Förvånansvärt 
nog är de kritiska framgångsfaktorerna hos Digital/Web Analytics inte heller så olika 
från vilken annan strategi som involverar ett starkt åtagande och kulturella 
affärsförändringar, enligt Hamel (2009).

”Changing the corporate culture, employee behaviour

 and business processes, is certainly the most difficult

and risky part of any major organizational change.

By its nature, developing an analytical culture is

an iterative and continuous learning process.”

                                                                                 (Hamel 2009)

I Chaffey & Patrons (2012) forskningsartikel, From Web Analytics to Digital 
Marketing Optimization: Increasing the Commercial Value of Digital Analytics, ges 
en inblick i de högst rankade utmaningar medlemmar från The Digital Analytics 
Association upplevde med att implementera Digital Analytics i organisationen:

Agera på data för att förbättra webbsidans prestanda (69.2%)

Affärsbeslut drivna av Analytics (63.5%)

Implementationer av framgångsfaktorer (48.1%)

Ledningsmedvetande och support  (41%)

Utveckling av KPI , d.v.s. ledande nyckeltal  (40.6%)
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Utveckling av process/implementations-processer  (40.1%)

Integration av nuvarande och nya lösningar  (36.7%)

Dessa problem som upplevs av anställda och personer inom branschen ger en tydlig 
bild på de problemområden som är verklighet inom industrin, och skulle kunna 
åtgärdas med rätt verktyg och engagemang.

3.2 Syfte
Det övergripande syftet med denna studie är att utveckla en Digital Analytics Maturity
Model för SMF1 . Genom utvecklingen av en mognadsmodell för Digital Analytics är 
förhoppningarna att analys av såväl primär som sekundär data om organisationers 
digitala analyskapacitet skall utröna vilken nivå av mognad en organisation befinner 
sig på. Detta skall förhoppningsvis till en viss grad fylla den lycka som finns 
beträffande forskning om mognadnivåer inom Digital Analytics. Studien förväntas 
bidra med ökad kunskap distinkt inom området för mognadsmodeller, men även inom 
Digital Analytics, digital mognad & transformation, och även själva 
utvecklingsprocessen av Digital Analytics Maturity Model (DAMM) i form av den 
tillämpade metodiken Design Science Research.

3.3 Problemprecisering
För att fylla igen de luckor som finns gällande forskning av mognad inom Digital 
Analytics  har en DAMM utvecklats, i syfte att analysera och kartlägga de 
mognadsnivåer som skapats med korrelationen svårighetsgrad/analytisk kapacitet, där
resultaten från analys av primär och sekundär data ligger till grund för de 
mognadsnivåer som skall implementeras i mognadsmodellen. Med utgångspunkt i 
syftet har följande mål formulerats som ligger till grund för denna studie:                         

Mål:

• Utveckla en mognadsmodell för Digital Analytics anpassad för SMF.

3.4 Förväntat Resultat
Det förväntade resultatet från studien är en andra iterationens Digital Analytics 
Maturity Model, vars funktionalitet är till en viss mån fulländad att den på ett korrekt 
sätt kan mäta en SMF´s digitala mognad. Dock kan ytterligare iterationer komma vara 
nödvändiga för att räkna mognadsmodellen som fulländad och vars funktionalitet är på
en såpass god nivå att den kan tas i bruk.

1 1Förkortning för: Små och Medelstora Företag. Till små företag räknas de mellan 10 och 49 anställda
och högst  €2 miljoner i årsomsättning och balansomslutning. Till medelstora företag räknas de 
mellan 50 och 249 anställda, vars årsomsättning ej överstiger €50 miljoner eller  har en årlig 
balansomslutning på högst €43 miljoner (Wikipedia  2017).
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3.5 Avgränsning 
Forskningsstudien har avgränsats till att inte inkludera skapandet av applikationer 
som ett förslag på uppgraderingar av webbshoppen, i syfte att avancera till nästa nivå 
av mognad, vilket ingick i den initiala planeringen. Forskningsstudien är av kvalitativ 
natur och kommer därmed göra en djupgående analys i form av en delphi-
undersökning och avser därmed inte jämföra mognadsnivåer hos olika orgnisationer i 
ett kvantitativt syfte.

3.6 Disposition

Kapitel IV (Teoretisk Förankring)–beskriver de teorier som tillämpats och guidat
studien.

Kapitel V (Metod)– redogör för vilka metoder och tekniker som tillämpats i studien,
kapitlet beskriver även analysprocessen, samt beskriver det tillvägagångssätt som 
tillämpats för att samla in rlevant data.

Kapitel VI (Genomförande)–redogör för hur studien genomförts sett ur en Design 
Science Research-Metodologi.

Kapitel VII (Data/Empiri)– beskriver resultaten som erhållits från 
datainsamlingen, samt en sammanställning från de två litteraturgranskningarna.

Kapitel VIII (Analys)– beskriver hur tillvägagångssättet sett ut vid analysen av data,
samt hur mognadsmodellen kommit till.

Kapitel VIIII (Slutsats)– redogör för hur frågeställningen/målet 
besvarats/uppfyllts, samt hur den slutgiltiga versionen av DAMM ser ut.

Kapitel X (Diskussion)– redogör för författarens diskussionsupplägg och hur 
DAMM´s tillkomst kan bidra till nya tankegångar och möjligheter.

Kapitel XI (Referenser)– redogör för de forskningsartiklar/dokumentation som 
arbetet refererat till.
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  4 Teoretisk Förankring   

Termen forskningsfilosofi förhåller sig till utvecklingen av kunskap, och denna 
kunskaps natur. Forskningsfilosofier innehåller viktiga antaganden om hur en 
forskare bör se på sin omvärld och hur dessa antagen stödjer en studies metod och 
forskningsstrategier, som en integrerad del i forskningsstrategin (Saunders ????). 
Holden & Lynch (2010) menar på att forskning inte skall vara metodologiskt ledd, 
utan snarare det metodologiska valet bör vara en konsekvens av forskarens filosofiska 
ståndpunkt och det vetenskapliga fenomen som skall undersökas. Exempelvis valet av
metodologisk ansats, d.v.s. HUR forskningen skall bedrivas,  involverar något som är 
mycket djupare än praktikaliteter, det framtvingar en filosofisk förklaring till ”Varför”
forskningen bedrivs.  

Ett filosofisk ramverk innefattas huvudsakligen av fyra karakteristiska särdrag, d.v.s. 
olika sätt på hur forskningsfilosofier bejakas (Aljafari & Khazanchi 2013):

Ontologi- är teorin som beskriver verklighetens natur, bejakar frågor såsom vad är 
verklighet? Vad är inte verklighet?  Vad är fundamentalt och vad är derivat?

Epistemologi- är teorin om kunskap och berättigad övertygelse med tankegångar 
runt vad kunskap förlitar sig på eller hur vi kan vara säkra på vad vi vet? Vilken är 
kunskapens källa, dess struktur, eller gräns? Epistemologi informerar forskningen 
(objektism, subjektism etc.)

Axiologi- filosofin om värde, exempelvis vilket värde en individ eller grupp har och 
varför?

Metodologi- den procedur som kunskap skall genereras genom.

4.1 Design Science Research ur ett filosofiskt perspektiv
Design Science Research (DSR) är en ytterligare ”lins” bestående av en uppsättning 
syntetiska och analytiska tekniker och perspektiv, skapade som ett komplement till de 
positivistiska och interpretativa perspektiven för att bedriva forskning inom IS 
(Vaishnavi & Kuechler 2008). Även fast det än idag inte råder konsensus bland IS-
forskare gällande terminologin hos Design Science Research (Design Science 
Reserach eller Design Science och även ibland felaktigt Design Reseach) verkar 
Hevner and Chatterjee's (2010) definition av termen ge en gemensam grund för 
forskare att stå på, där dem definierar DSR som:

  “a research paradigm in which a designer answers questions

 relevant to human  problems via the creation of innovative artifacts,

 thereby contributing new knowledgeto the body of scientific evidence.

 The design artifacts are both useful and fundamental 

in understanding that problem”

                                               (Hevner and Chatterjee 2010)
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Även om de varierande skolorna och tankegångarna gällande Design Science Research
ses som antingen ett självständigt paradigm, en typ av vetenskap eller endast en 
forskningsapproach, lutar sig denna studie på Hevner, March, Park & Ram´s (2004) 
syn på DSR som ett distinkt paradigm, samt Vaishnavi and Kuechler´s (2015) 
tillämpning av metodologi. Det filosofiska antagandet hos DSR förklaras av Vaishnavi 
& Kuechler (2008) som menar att de ontologiska och epistemologiska 
ståndpunkterna skiftar under projektets gång och genom inkrementella iterationer av 
begränsningscykler, d.v.s. att varje fas kan ha ett helt nytt förhållningssätt jämfört 
med det tidigare. Detta paradigmet sätter artefakten i fokus och när denna artefakt är 
konstruerad blir dess beteende resultatet av interaktionen mellan dess komponenter. 
Då målet med Design Science Research är att konstruera nya och användbara 
artefakter, eller förbättra gamla, i syfte att förlänga mänskliga eller organisatoriska 
kapaciteter (Hevner et al. 2004), blir beskrivningar av interaktionen viktig 
information för att förutspå funktionalitet hos artefakten (Vaishnavi and Kuechler 
2008). Figur 5 summerar de filosofiska antaganden hos tre forskningsperspektiv: 
Positivism, Interpretivism och Design Science Research.
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5 Metod

” Not everything that can be counted counts,

and not everything that counts can be counted.”

                                                             - Albert Einstein

För att hålla fast vid syftet hos studien, samt uppnå målet att skapa en Digital 
Analytics Maturity Model lämpad för SMF, styrdes valet av undersökningsansats 
därefter, varav valet stod mellan de två huvudsakligen centrala design-approacherna, 
deduktiv forskningsdesign eller induktiv forskningsdesign. Deduktiv forskning följer en
medveten orientering som går från ett övergripande lagverk mot ett specifikt fall, även 
kallat Theory-to-Facts, medans den induktiva approachen orienterar sig från ett 
specifikt fall till ett övergripande lagverk, d.v.s. Facts-to-Theory (Kovacs & Spens 
2005). Det vanligast förekommande tillvägagångssättet vid skapandet av en 
mognadsmodell är en deduktiv approach, dock föreslår Winter (2014) induktiv design 
som tillvägagångssätt vid skapandet av modell-artifakter enligt DSR-paradigmet. 

Utvecklingen av en mognadsmodell där en top-down approach tillämpas, d.v.s. att 
mognadsnivåer och modellens karakteristiska egenskaper är förutbestämda  och 
vetenskapligt förankrade i litteratur, kräver ett deduktivt tillvägagångssätt för att 
bestämma nivåer och innehåll i mognadsmodellen (Lahrmann 2011). Dock används 
mognads-uppskattningsinstrument vid insamling av data som sedan utgör grunden för
bestämmandet av vilken nivå en organisation hamnar på, vilket talar för en induktiv 
approach. När båda approacher är växelverkande i en forskningsstudie är den av 
abduktiv natur om studiens mål  är att upptäcka nya saker, andra variabler eller 
relationer. Mycket vikt läggs på teori och teoribyggande  (Duboois & Gadde 2002) hos 
denna approach. Därav kom det tredje valet, en abduktiv approach att bli 
forskningsorientering åt studien och guida riktningen, vilket innebär en växelverkan 
mellan teori och empiri där studien saknar en tydlig tyngdpunkt, utan kombinerar och 
balanserar teori och empiri samt att forskaren eller personer nära forskaren har stor 
förtrogenhet att utföra praktiska moment (Jonson & Wigblad 2008).
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5.1 Forskningsansatser       

   5.1.1 Undersökningsansats
Som val av undersökningsansats var det  bäst lämpade alternativet en  expertpanel i 
form av en kvalitativ delphi-undersökning, då en delphi-undersökning är en grupp-
förenklingsteknik utformad som en iterativ multistegs-process, ämnad att uppnå 
konsensus angående ett ämne inom en grupp (Hasson, Keeney & McKenna 2000), där 
en kvalitativ approach har tillämpats för att få möjlighet till ingående öppen data. Det 
ironiska med den analysmiljö man uppsöker i en kvalitativ studie är att det var just  
dessa omständigheter som fick forskare att vända ryggen åt kvalitativa studier för inte 
mer än ca 25 år sedan, då de menade att kvalitativa fallstudier inte var riktiga 
forskningsansatser då de inte gav upphov till vägar för vetenskaplig generalisering. 
Men detta kom att ändra på sig, varav forskning genom att lära från ett specifikt 
fall(som är betingat av dess omgivning), skall ses som en styrka och inte en svaghet 
(Duboois & Gadde 2002), vilket likväl kan appliceras på en expertpanel som på en 
fallstudie. Dessa djupgående analyser är precis den sortens analyssätts- 
uppskattningar, testning, och validering av mognads-uppskattningsinstrument  
mognadsmodeller behöver. Ett annat alternativ för studien hade kunnat vara 
Grounded  Theory, där samma händelse eller objekt undersöks iterativt fast under 
olika omständigheter eller miljöer. Dock kräver denna sorts ansats gott om tid, vilket 
inte är möjligt för detta projekt (Patton 2002).  
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   5.1.2 Metodansats

Som underliggande metodansats stod valet mellan kvalitativ, kvantitativ eller mixad 
metodologi. Det kan argumenteras huruvida tillämpningen av ytterligare approacher 
vid sidan om dessa 3 tillvägagångssätt är lämpligt. Dock menar Guba & Lincoln (1994) 
att frågan om metodik är sekundärt till frågan om paradigm i deras spegling av 
metodologier:

”both qualitative and quantitative methods may be used appropriately

with any research paradigm. Questions of method are secondary

to questions of paradigm, which we define as the basic belief system

or world view that guides the investigation, not only in choices of method

but in ontologically and epistemologically fundamental ways”

                                                         (Guba & Lincoln 1994)

Kvantitativa metoder kräver användandet av standardiserade mätetal, så att de 
varierande perspektiven och erfarenheterna hos människor kan passas in i ett 
begränsat antal förutbestämda kategorier, som var och en tilldelas ett nummer. 
Fördelen med dessa metoder är att det blir möjligt att mäta reaktioner eller 
erfarenheter på en stor mängd respondenter. Kvalitativa metoder däremot behandlar 
forskningsproblem på djupet och med en hög detaljnivå. Att närma sig ett 
forskningsproblem utan att vara bunden av förutbestämda kategorier bidrar till en 
öppen och detaljerad analysmiljö (Patton 2002).

Bägge metoderna har sina för och nackdelar, dock är det ett kvalitativt genomförande 
som lämpar sig bäst vid skapandet av en mognadsmodell , då  exempelvis 
mognadsnivåerna, som förutom själva dimensionsstrukturen, endast innehåller 
kvalitativ typ av data och information. Med detta sagt kommer ändå en mixad 
metodologi att ligga till grund för metodansatsen. Detta beror på att till studien behövs 
kvantifierade enkätfrågor till en viss mån, där respondenterna får uppskatta den första 
iterationen av mognadsmodellen på skalor från 1 till 10. Denna mixade metodologi blir 
en väl balanserad metodansats-approach, som senare också blir en ypperlig grund för 
triangulering.
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5.2 Design Science Research som Metodologi
Medans naturvetenskap försöker förklara och förutspå beteendemässiga aspekter av 
verkligheten (ex. ur ett individuellt, grupp, organisatoriskt eller marknadsperspektiv)  
genom att utveckla och verifiera teorier, ämnar sig design-orienterad forskning åt att 
bygga och utvärdera artificiella lösningar, i syfte att utöka existerande 
kapacitetsbegränsningar (Mettler 2009). Resultatet av ett DSR-projekt bör alltid vara 
Design Science-kunskap. Denna kunskap kommer i formen av artefakter såsom 

konstruktioner, 
modeller, ramverk, 
arkitekturer, design
principer, metoder 
och/eller 
instansieringar, 
samt design teorier 
(se figur 11 t.h). 
Instansieringar 
refereras vanligtvis 
till materiella 
artefakt medans de 
övriga artefakterna 
refereras till 
abstrakta 
artefakter. En 
Design teori 
innefattas oftast av 
abstrakta artefakter
men kan även 
innefatta 
instansieringar 
(Vaishnavi & 
Kuechler 2015).

Skapandet av en artefakt i form av en modell är just anledningen till varför valet av 
metodologi blev Design Science Research. De krav på omfattande dokumentation, krav 
på rikligt detaljerade genomförande, samt att circumscription, d.v.s iterationer som 
genomförs i Development- eller Evaluation-fasen då en begränsning eller restriktion 
av något slag upptäckts som kräver att artefakten modifieras, finns till utvecklarens 
förfogande. En annan anledning till varför just Vaishnavi & Kuechler´s (2015) 
metodologi valdes är att deras bok publicerades 2015 vilket till skillnad från 
metodologier från exempelvis 2004-2010, försäkrar att den bakomliggande 
forskningen är ”up to date”.

Fördelen med att använda sig av just Design Science Research som metodologi  är dels 
den guidning den ger med sina formella, detaljrika dokumentationskrav, men 
framförallt tillhandahåller dokumentationen en stark trovärdighet samt en utförlig 
detaljrikedom vid reproduktion av studien. En nackdel däremot med denna metodologi
är att eftersom artefakten eller outputen kan vara så varierande, ges heller ingen 
ingående beskrivning av process-fasernas innehåll, utan samtliga versioner av DSR-
metodologin håller en generell nivå vid beskrivning av processernas innehåll.
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   5.2.2 DSR-cykeln
Precis som i många andra forskningsmetodologier ordnas och grupperas aktiviteter in i
faser. Vad som skiljer Design Science Research från mängden är dess grundtanke att 
bidraget till ny och sann kunskap bör vara i huvudfokus för ett DSR-projekt. Process-
modellen i figur 12 kan tolkas som en bearbetning av både en kunskapsanvändande 
som en kunskapsbyggande process. Pilarna som går ut och in från varje fas indikerar 
att metoden är oändligt iterativ. Vid varje fas, föregående en slutsats, finns 
möjligheten, vilket ibland t.o.m. ibland är en nödvändighet, att återvända till en 
tidigare fas i processen.

 I Figur 12 nedan, Vaishnavi & Kuechler´s (2015) DSR-cykel från deras bok: Design 
Science Research Methods and Patterns- Innovating Information and 
Communication Technology. Second Edition. Precis som bilden illustrerar är DSR-
cykeln uppdelad i 5 iterativa faser bestående av Problemkännedom, Förslag, 
Utveckling, Utvärdering samt Slutsats.

Problemkännedomsfas- Ett intressant forskningsproblem kan komma från ett 
antal olika källor såsom exempelvis nyutveckling inom industrin eller inom en referens
disciplin. Outputen från denna fas bör vara ett förslag, antingen formellt eller 
informellt, för en ny forskningsinsats.

Förslagsfas- Denna fas följer tätt inpå problemkännedomsfasen och har en stark 
koppling till föregående fas, vilket också kan ses på den streckade linjen till höger om 
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modellen i figur 12. Denna fas är huvudsakligen en kreativ fas där ny funktionalitet 
föreställs baserat på en ny konfiguration av antingen befintliga, eller nya och befintliga 
element. 

Utvecklingsfas- Den tentativa designen blir närmare utvecklad och implementerad i 
denna fas. Tekniken för implementation kommer självfallet variera beroende på den 
artefakt (modell, metod etc.) som skapas.  Implementationen i sig måste inte involvera 
något nytt utan det ”nya” ligger i själva designen och inte i konstruktionen av 
artefakten. Circumscription (iteration) kan förekomma i denna fas men är mer vanligt 
förekommande i Utvärderingsfasen.

Utvärderingsfas- Väl konstruerad börjar utvärderingen av artefakten enligt de 
kriterier som har tillkännagivits i Problemkännedomsfasen. Utvärderingsfasen 
innehåller en analytisk sub-fas där hypoteser skapas om artefaktens beteende. Resultat
som inkommit från Utvärderingsfasen samt tillkommen information från 
Utvecklingsfasen sammanställs och matas tillbaka till Förslagsfasen för en ny omgång,
s.k. Circumscription, där modifiering på artefakten görs utifrån den inkomna 
informationen.

Slutsatsfas- Kommunikation är en viktig del inom forskning. Därför behöver denna 
fas, som en slutsats av forskningsinsatsen, vilket indikeras av pilen som går ut från 
Slutsatsfasen i Figur 12 (Design Science Knowledge), positionera den forskning som 
skall rapporteras på lämpligast sätt, samt bidra med starka skäl för dess 
kunskapsbidrag. Beroende på kunskapsbidraget och det forskningsområde för 
kunskapens tillämpning, kan förväntningarna på bidragets output variera beroende på 
förväntningarnas natur och djup.

   5.2.3  Hevner´s Riktlinjer
Många av de publicerade ramverken & metodologier relaterade till Design Science 
Research har på ett eller ett annat sätt använt Hevner et al.´s (2004) riktlinjer om hur 
ett DSR-projekt bör hanteras som en utgångspunkt i utvecklingen av deras egna 
ramverk. Exempelvis beskriver Johannesson & Perjons (2014) Hevner et al.´s (2004) 
Design Science Research In Information Systems, som en: ”högst inflytelserik” artikel,
varav Chatterjee et al. (2008) hävdar samma historia, samt att dem applicerat dessa 
riktlinjer som praktiska regler vid skapandet av DSR-projekt. Därav känns det som ett 
lämpligt komplement till Vaishnavi & Kuechler´s (2015) ramverk då detta ramverk inte
erbjuder någon direkt guidning utan ger mer ett strukturellt stöd. Det bör  påpekas att 
även i Vaishnavi & Kuechler´s (2015) artikel förekommer referenser från Design 
Science Research In Information Systems.

Hevner et al. (2004) beskriver dessa 6 riktlinjer enligt följande:

Riktlinje I: Problemrelevans- Målet för Design Science Research  inom 
Informationsystem är att utveckla teknologiskt baserade lösningar till viktiga 
och relevanta affärsproblem.

Riktlinje II: Rigorös Forskning- Design Science Research  kräver 
appliceringen av strikta metoder både vid utveckling som vid utvärdering av 
design-artefakter. Ofta krävs empiriska metoder för att utvärdera design-
artefakter som en del av ett komplett mänskligt maskinsystem.

Riktlinje III: Design som en sökprocess- Sökandet efter en optimal 
design är ofta svårhanterlig för realistiska problem inom informationssystem.
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Heuristiska sökstrategier producerar rimligt goda designer som kan 
implementeras i affärsmiljön. Upplösningen av komplexa problem är en 
effektiv heuristik i sökandet efter en effektiv design.

Riktlinje IV: Design som en Artifakt- Design-artefakten måste bli effektivt
representerad, vilket möjliggör implementation och applicering i en lämplig 
miljö.

Riktlinje V: Designutvärdering- Kvalitén och effektiviteten hos en design-
artefakt måste rigoröst demonstreras genom väl utförda 
utvärderingsmetoder. God design förkroppsligar en stil som är estetiskt 
lockande för både designern och användaren.

Riktlinje VI: Forskningsbidrag- Effektiv Design Science Research måste 
tillhandahålla tydliga bidrag inom respektive område för design-artefakt, 
konstruktionsdesign-kunskap, och/eller designutvärderings-kunskap.

5.3 Delphi-Undersökning som Datainsamlingsmetod 
Som datainsamlingsmetoder tillämpas dels sekundär data, i form av en omfattande 
litteraturgranskning av forskningsartiklar, dels inom området för forskning om hur 
den strukturella uppbyggnaden av mognadsmodeller ser ut, och dels vilka 
framgångsfaktorerna är för en lyckad implementation och användning av Digital 
Analytics. Som primär metod för datainsamling tillämpas en Delphi-undersökning i 
form av öppna enkätfrågor från en expertpanel utgjord av ledande forskare inom fältet 
för mognadsmodeller. Enligt Hsu & Sandford (2007) kan Delphi-teknik användas till 
att uppnå följande mål:

1. För att bestämma eller utveckla en rad möjliga programalternativ.

2. För att utforska eller exponera underliggande antaganden eller information 
som leder till olika utfall

3. För att söka upp information som kan leda till ett konsensus hos respondent-
gruppen.

4. För att korrelera informerade utfall på ämnen som breder sig över en rad 
olika discipliner.

5. För att utbilda respondent-gruppen om de mångfaldigt relaterande 
aspekterna hos ämnet.

Bortsett från den sista målbilden så stämmer dessa yttranden in väldigt väl på de 
aspekter som behöver besvaras av respondenterna i denna studie, och kan då till en 
viss del utgöra löst hållna riktlinjer för Delphi-undersökningen. Vad är då Delpi-
tekniken för något? Enligt Hsu & Sandford (2007) definieras  en Delphi-teknik som:

” En välanpassad teknik som ett medel och metod

för konsensus-byggande  genom  användningen

av en serie enkätfrågor  för att samla in data

från en panel av utvalda subjekt.”

                                                                                     (Hsu & Sandford 2007)
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Vidare så består Delphi-processen av en uppsättning ronder, vilka teoretiskt sett 
oavbrutet kan iterera tills konsensus mötts hos respondenterna. Dock påpekas det av 
Hsu & Sandford (2007) att 3-4 iterationer brukar räcka för att uppnå konsensus 
medans Hasson, Mckenna & Keeney (2000) menar att 2-3 iterationer bör vara 
maximum för att inte trötta ut respondenterna, vilket i värsta fall kan leda till att 
felaktig data lämnas av respondenterna. Denna studie kommer dock bara realisera 2 
iterationer p.g.a. den tidsfrist arbetet lyder under, varav den första iterationen ämnar 
samla in kravbeskrivningar samt ge en överblick över problem och respondenternas 
åsikter för mognadsmodeller. Den första ronden bör utgöras av öppna frågor som ger 
respondenterna full frihet i sina svar i syfte att generera idéer, samt att identifiera 
problem som sedan kan adresseras i följande ronder (Hsu & Sandford 2007). Den 
insamlade data kommer sedan implementeras med sekundär data, d.v.s. 
litteraturgranskningarna, för att skapa en initial mognadsmodell. Under den andra 
ronden kommer feedback, förslag och input från respondentgruppen ges på den 
initiala mognadsmodellen varav en andra iteration kommer äga rum för att ta bort eller
modifiera de felaktigheter som upptäcks under rond 2. Respondentgruppen kommer 
bestå av en expertpanel inom området för mognadsmodeller där någon sorts relation 
till Web Analytics även är önskvärt.

   5.3.1 Purposeful Sampling & Urval

Urvalet av respondenter har gjorts i enlighet med Hasson, Keeney & McKenna's (2000)
riktlinjer om hur en delphi-undersökning bör gå till, där dem menar att forskaren bör 
använda sig av individer som har kunskap inom ämnesområdet, vilket kan definieras 
som ”en panel av informerade individer”, därav uttrycket ”expertpanel”. För att hitta 
dessa individer har så kallad purposeful sampling implementerats, d.v.s. 
informationsrika fall har valts ut, där  information av stor vikt kan erhållas om de 
centrala problem som berör ämnesområdet (Patton 2002). För att realisera detta 
angreppssätt har författarna bakom de ledande forskningsartiklarna inom området för 
mognadsmodeller kontaktats via email, där en kort beskrivning av studien givits samt 
en förfrågan om deltagande och en länk till Delphi-undersökningens första rond 
bifogats. Ca 20 st förfrågningar skickades ut, varav 6 respondenter stått som 
minimum-krav för att kunna realisera undersökningen. Detta antal kan dels härledas 
från rekommendationer från handledare men även från Hasson, Keeney & McKenna's 
(2000) artikel, där dem påpekar att en Delphi-undersökning bör bidra med minst 6 
åsikter. Efter de utskickade förfrågningarna har dem svar som kommit in fått definiera 
det antalet respondenter som kommer medverka i studien.

   5.3.2 Utveckling av Enkätfrågor för Delphi-Rond I
Vid utvecklingen av frågor till den förstaa delphi-ronden var det huvudsakligen 2 områden 
som behövde besvaras, dels (1) hur den strukturella uppbyggnaden av en Digital 
Analytics Maturity Model bör se ut, och dels (2) vilka framgångsfaktorer som finns vid 
utvecklingen av en Digital Analytics Maturity Model, vilket kan besvara frågan om vad
dimensionerna skall fyllas med på varje nivå? För att besvara den första frågan behövs 
svar på modellens antal nivåer av mognad och dess deskription på hur den mäts,  samt 
antal mognadsdimensioner (nyckelområden) och dess  deskriptioner. Till detta togs 
följande öppna frågor fram :
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How many levels of maturity should a Digital Analytics Maturity Model 
contain and why?

What should be the descriptor for each level of maturity and how do you go 
about deciding them? (e.g. Initial-Descriptive-Predictive-Prescriptive)   

How many dimensions should a Digital Analytics Maturity Model contain and 
why? (e.g. 5 levels maturity x ? dimensions)

What Should be the descriptor for each dimension of maturity? 

(e.g. Governance, Scope, Activities etc.)

För att besvara den andra frågan om vilka framgångsfaktorer som finns i syfte att 
utröna hur dimensionerna bör fyllas togs följande frågor fram:

What is the preferred approach for populating the dimensions and how does 
that development-process look like? (e.g. top-down, bottom-up)

What is the most crucial and important things to be considered developing a 
Digital Analytics Maturity Model?

When developing a Maturity Model for Digital Analytics, is there anything 
special to be considered regarding the domain Digital Analytics?  

Utöver dessa frågorna ansågs information om respondenternas yrke eller 
forskningsområde samt hur de relaterar till mognadsmodeller relevant för att få en 
tydligare bild av respondenten, varav följande frågor togs fram:

What is your occupation or research area?

How do you relate to Maturity Models?
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   5.3.3 Utveckling av Enkätfrågor för Delphi-Rond II

Vid utvecklingen av frågor till den andra delphi-ronden låg fokus främst på att få 
feedback på den initala DAMM som skapats och skickats ut för utvärdering till 
respondenterna. Denna utvärdering kan delas upp i 3 delar, utvärdering av 
mognadsnivåer, utvärdering av dimensionernas deskriptioner (beskrivingar), samt 
utvärdering av dimensionernas innehåll. I sin tur har även utvärderingsmetoderna 
delats upp i två delar, en kvantitativ del och en kvalitativ del. Den kvantitativa delen 
kom till i syfte för att se HUR bra respondenterna upplevde modellen, varav följande 
frågor togs fram:

Precis som bilden visar är frågorna skapade för att uppskatta mognadsmodellens olika 
delar på en skala från 1 till 10, vilket tillhandahåller svar som inte är möjliga på samma 
sätt med hjälp av kvalitativa frågor.

Till den kvalitativa delen av enkätundersökningen tillämpades öppna frågor vars syfte 
var att besvara VARFÖR respondenterna tyckte som de tyckte till skillnad från den 
kvantitativa delen som besvarade HUR, vilken kan ses som uppföljningsfrågor till de 
kvantitativa frågorna. Precis som i den kvantitativa delen låg fokus på 
mognadsmodellens olika delar varav följande frågor togs fram:

If you could change anything about the maturity-levels, what would it 
be? 

If you could change anything about the maturity-dimensions 
descriptors, what would it be? 

If you could change anything about the content of the Maturity Model, 
what would it be? 
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5.4 Litteraturgranskningar 
I följande del-kapitel kommer urval & samplingsprocessen av forskningsartiklar och 
dokumentation gås igenom. Frågor beträffande om när, var, vad och hur artiklar eller 
dokumentation valts ut besvaras. Litteraturgenomgången har delats upp i två olika 
sökningar för att få fram så väsentlig information om mognadsmodeller samt Digital 
Analytics som möjligt. Dessa två delar har fått namnen Kritiska Framgångsfaktorer 
för Digital Analytics och Den Strukturella Arkitekturen hos Mognadsmodeller. 

   5.4.1 Kritiska Framgångsfaktorer för Digital Analytics
För att identifiera vilka eventuella faktorer som är relevanta för ett framgångsrikt 
utövande av Digital Analytics genomfördes en litteraturgranskning den 20 mars 2017. 
Sökningar i följande 5 databaser genomfördes med hänsyn till dess relevans sett ur ett 
informationsteknologiskt perspektiv:

ACM

Goggle Scholar

IEEE

Sciencedirect

Springer

För att undvika utdaterat material begränsades resultaten till endast publikationer 
mellan 2010-2017 med följande booleska sökterm på journalartiklars eller 
konferensartiklars abstrakts i syfte att maximera resultaten relevanta mot 
framgångsfaktorer hos Digital Analytics:

Booleskt Uttryck: 

'(digital OR web) AND analytics AND challenges OR success'

Varav följande sökresultat erhölls hos respektive databas:

Springer – 813 Result(s) found samt 713 preview-only results

ACM- 462,836 Record(s) found

IEEE- 1,957  Result(s) found

Sciencedirect- 50,240 Result(s) found

Goggle Scholar-  90,900 Result(s) found

Vid urval och eliminering av datakällor har artiklar med avsaknad av direkt relevans till
utmaningar och/eller framgångsfaktorer hos Web/Digital Analytics valts bort, varav 20
artiklar stod som det slutliga urvalet. Upptill detta urvalet har även 8 artiklar från MIT 
Sloan Review valts till genom snowball-sampling av relevanta artiklar referenser samt 
browsning på http://sloanreview.mit.edu.

31

http://sloanreview.mit.edu/


   5.4.2 Den Strukturella Arkitekturen hos Mognadsmodeller
Denna delen av litteraturgranskningen har skett under speciella omständigheter då 
litteratur och forskning redan började eftersökas och samlas in i mitten av December 
2016, beklagligen kan därmed inte träffar och sökresultat redovisas. Målet med dessa 
sökningar har varit att hitta forskning och artiklar relaterade till uppbyggnaden av 
mognadsmodeller, dess struktur och arkitektur. 

Sökningar har därmed gjorts i följande 13 databaser:

ACM 

Business Source Premier 

CiteSeer 

Emerald

Goggle Scholar

IEEE Xplore® 

Oalster

SAGE Journal Online

ScienceDirect

Springer

Wiley Online Library

Web of Science

Worldcat

Utdaterat material har inte uppfattats som ett problem i dessa sökningar, dock har en 
vissa tidsbegränsning ändå satts till att endast inkludera artiklar publicerade efter 
2004. Vid urval och eliminering av datakällor har artiklar med avsaknad av direkt 
relevans till mognadsmodeller och dess skapande eller arkitektur valts bort, varav 66 
forskningsartiklar stod som det slutliga urvalet. Upptill detta urvalet har även 5 böcker 
ansetts lämpliga och därmed valts till. Sökord och booleska uttryck som använts är:

Sökord: 

Web Analytics, Digital Analytics, Digital Marketing Analytics,  Maturity Models, 
Enterprise Architecture, Maturity, BIMM, Business Intelligence Maturity Model 

Booleska Uttryck: 

'(digital OR web) AND analytics AND maturity AND model' 

'business AND intelligence AND maturity AND model'

 'web analytics AND maturity model'

En stor del av de artiklar som valts ut har hittats genom  snowball-sampling av 
referenser funna i relevanta och intressanta forskningsartiklar. Utöver de databaser 
som genomsöks i de båda litteraturgranskningarna har även sporadiska sökningar 
gjorts i Google´s ordinära sökmotor.
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5.5 Analysprocess
Vid skapandet av den initiala artefakten (mognadsmodellen) har en abduktiv approach 
tillämpats, d.v.s. att till skillnad från induktion som analyserar empirisk data varav 
slutsatser dras, eller deduktion som analyserar teori varav slutsatser dras, så använder 
sig abduktion av teori och empiri växelvis för att
komma fram till bästa möjliga slutsats. Man kan
säga att abduktion är en blandning av både
deduktion och induktion som samverkar
växelvis. Figur 9 förtydligar den riktning
induktion eller deduktion rör sig i för att dra en
slutsats.   

Den abduktiva approachen har tillämpats i tre
olika steg och precis som det förklaras av 
Vaishnavi & Kuechler (2008) i kapitlet: Design Science Research ur ett filosofiskt 
perspektiv, så kan de ontologiska och epistemologiska ståndpunkterna skifta under 
projektets gång, med andra ord så kan exempelvis en induktiv approach tillämpas till 
en början i Förslagsfasen varav den senare övergår i en deduktiv riktning i 
Utvecklingsfasen och växelverka på detta sätt, både genom de olika faserna men även 
inom en och samma fas, tills det bästa resultatet möjligt uppnåtts. I den första fasen 
har all empirisk data från den första delphi-ronden sammanställts, varav åsikter och 
problem angående en Digital Analytics Maturity Model har identifierats, som sedan 
grupperats utifrån gemensamma nämnare. Denna data har som syfte att guida och 
skapa en riktning för litteraturgranskningarnas analysresultat, åt det hållet som 
upplevts bidra till skapandet av en så effektiv mognadsmodell som möjligt. I figur 10 
nedan kan man följa analysprocessens olika stadier.
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I den andra fasen har 2 st litteraturgranskningar genomförts, en för att ta reda på den 
bäst lämpade modelleringsprocessen (storlek på dimensioner, nivåer etc.) vid 
byggandet av en mognadsmodell för Digital Analytics, och en annan för att utröna vilka
framgångsfaktorer som finns för Digital Analytics, varav dessa analysresultat kom att 
ligga till grund för de nyckelområden som fyllt modellen. Litteraturen har analyserats 
med hjälp av Nvivo 11(mjukvara för kvalitativ dataanalys) varav tematisk analys genom
kodning av data för att upptäcka teman och mönster har tillämpats.

I den tredje analysfasen har empirisk data från den andra och slutliga delphi-ronden 
analyserats för att utröna brister i mognadsmodellen, som sedan tillsammans och 
backad av litteraturen, använts för att fylla igen de luckor och brister som identifierats 
av respondenterna hos mognadsmodellen. I figur 10 nedan kan man följa 
analysprocessens olika stadier.

5.6 Utvärdering av Realitet & Validitet
Om en studie innefattar användandet av specifika mätinstrument (intervjuprotokoll, 
observationsverktyg, enkätundersökningar etc.), antingen utvecklade av andra eller av 
utvecklade av författaren för att appliceras exklusivt på studien, så måste förklaringar 
på dess ursprung finnas eller hur de har uppkommit coh utvecklats, samt förse studien 
med bevis beträffande dess realitet och validitet. Dessa två aspekter kan definieras 
enligt följande (Clemons 2016):

Realitet- hänvisar till hur konsekvent en mätning är. Producerar ett test 
tillförlitliga, stabila och precisa resultat?

Validitet- Indikerar hur ett instrument mäter vad det är menat att mäta. 
Exempelvis skall ett instrument mäta pulsen hos en människa är en pulsmätare 
ett lämpligt mätinstrument. Ett mätinstrument med sämre validitet vore att 
tillämpa ett stetoskop i samma situation.

För att granska denna studies mätinstrument, d.v.s. Delph-undersökningen utifrån 
dessa två aspekterna har följande uppskattning och observationer gjorts:

Validiteten- hos denna studies mätinstrument kan uppskattas ur tre olika 
perspektiv: mognadsnivåer, dimensionernas deskriptioner, samt 
dimensionernas innehåll. Beträffande validiteten hos studiens mätinstrument 
har Delphi-undersökningen en ganska hög validitet förutom på en punkt, 
frågan som är framtagen för att mäta dimensionernas innehåll:What is the 
preferred approach for populating the dimensions and how does that 
development-process look like? (e.g. top-down, bottom-up)

Denna fråga fokuserar mer på själva processen bakom skapandet av innehåll till
dimensionerna och inte på vad dimensionerna borde innehålla. Utöver denna 
faktor så ser de andra delarnas frågor ut att mäta det dem är tilltänkta att mäta.

Realiteten- hos denna studies mätinstrument kan uppskattas delvis genom att
titta på svaren/resultaten från mätningarna. Finns det någon korrelation 
mellan svaren/frågorna? Studiens realitet sett genom att kolla på de 
kvantitativa uppskattningssvaren bedöms någorlunda hög då det finns ett visst 
mönster av att majoriteten av respondenter ansåg modellen vara duglig. Detta 
kan t.o.m. brytas ner i föregående nämnda tre perspektiv,  mognadsnivåer, 
dimensionernas deskriptioner, samt dimensionernas innehåll, där det också går
att utröna ett mönster genom att titta på svaren, dock går det inte att påstå att 
den kvalitativa delen har en hög realitet då det t.o.m. var svårt att få 
respondenterna att svara ens.
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6 Genomförande 

I följande kapitel kommer genomförande-processen att beskrivas sett ur ett Design 
Science Research-perspektiv, d.v.s. hur varje fas egentligen genomförts vid skapandet 
av artefakten, samt hur innehållet relaterar till Hevner´s (2004) riktlinjer. För Design 
Science Research. I figur 25 nedan kan är genomförande-processen modellerad utifrån 
Vaishnavi & Kuechler´s(2015) DSR-cykel.

6.1 Medvetenhet om Problem 

I denna fas var det huvudsakliga målet att färdigställa de inledande delarna av studien 
och få fram ett formellt förslag, d.v.s. ta fram en bakgrund samt problembakgrund.   
För att hålla fast vid Hevner´s (2004) riktlinje om att problemet som skall lösas måste 
vara ett intressant och relevant problem för området där det befinner sig i, lades fokus
på att skapa en Digital Anlaytics Maturity Model som adresserade mer organisatoriska
aspekter än föregående modeller som antingen varit skapade ur ett kommersiellt syfte 
eller där fokus legat enbart på enbart Digital/Web Analytics och alla de 
omkringliggande aspekterna glömts bort. Hevner´s (2004) riktlinje om att Designen 
bör springa ur diverse sökprocesser kunde efterlevas med hjälp av den insamling av 
forskningsartiklar som gjordes inför studien (insamling började i mitten av December 
2016) och där materialet sedan kunde ligga till grund för den bakgrund samt teoretiska
förankring som skapades. En bit in i denna process av att skriva bakgrunden framkom 
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det från litteraturen att Web Analytics som var den initiala idén för mognadsmodellen 
var en smula utdaterat. Detta kunde dels märkas på Web Analytics Association´s 
namnbyte till Digital Analytics Association´s samt att en stor del av den lite äldre 
litteraturen inte tog upp multi-kanalers analyser eller att de ansåg dessa vara alldeles 
för svåra att implementera. Samt att den digitala kanal som huvudsakligen nämns i 
äldre litteratur är webbsidor och kanaler såsom email, sociala medier, mobilt, cloud 
eller Internet of Things får inte någon uppmärksamhet. Därav kom mognadsmodellen 
från att vara Web till att bli Digital. Detta presenterade dock ett litet problem utifrån 
hur bakgrunden var utformad men gick att knyta ihop på ett snyggt sätt tillslut, varav 
resultatet är den nuvarande utformningen av bakgrund, problembakgrund och 
teoretisk förankring.

6.2 Förslag

Enligt Hevner´s (2004) riktlinje om Rigorös Forskning, d.v.s. att empiriska metoder 
krävs för att utvärdera design-artefakter, tillämpades här den första ronden av 
Delphi-undersökningen samt två litteraturgranskningar för att understödja resultaten 
från den första Delphi-ronden, där målet för fasen varit att tillsammans med 
Problemkännedomsfasen sammanställa en färdig tentativ design såpass fulländad att 
en initial DAMM kunnat skapats utifrån den aktuella designen. 
Litterturgranskningarna genomfördes i linje med Hevner´s (2004) tredje ”guideline” 
varav tematiska analyser genomfördes på den litteratur som samlats in sen i mitten av 
December 2016. Dessa analyser genomfördes med hjälp av mjukvaran Nvivo 11 där 
innehållet i artiklarna kodats utifrån teman som återfunnits i litteraturen som bl.a. 
resulterade i ett tematiskt analys-nätverk skapat från litteraturgranskningen om Den 
Strukturella Arkitekturen hos Mognadsmodeller.

6.3 Utveckling 
I denna fas har det huvudsakliga arbetet bestått av att analysera den inkomna primära 
samt sekundära data för att skapa en artefakten från den tolkning som gjorts av 
analysen i form av en initial mognadsmodell. Denna fas har följt Hevner´s (2004) 
riktlinje om Design som en Artifakt, där utvecklingen har försökt följa en sån effektiv 
representation av den analyserade primära och sekundära data som möjligt, i syfte att 
kunna implementera modellen i en lämplig miljö. Därtill har mognadsmodellen 
genomgått ett antal Circumscriptions utfifrån vad forskning och litteratur föreskrivit, 
där varje iteration lett till en mer komplett modell-artefakt.

6.4 Utvärdering 
Denna fas har följt Hevner´s (2004) femte riktlinje om  Designutvärdering, där 
kvalitén och effektiviteten hos design-artefakten blivit rigoröst demonstrerad genom 
den andra Delphi-ronden, som innehållit väl utförda utvärderingsmetoder i form av 
en kvalitativ och kvantitativ enkätundersökning där respondenterna fått ge feedback på
den initiala DAMM. Dock föreföll det sig som om vissa respondenter redan verkade 
uttröttade precis som Mckenna & Keeney (2000) varnar för, då Mettler ej gav något 
svar överhuvudtaget, Chaffey lämnade återbud, och Vanthienen endast svarat på de 
kvantitativa uppskattningsfrågorna. Dock var den data som kommit in användbar för 
ytterligare Circumscriptions och tillsammans med litteraturgranskningarnas data 
kunnat modifiera de saker som föreslagits i enkätsvaren. Figur 28 nedan visar de olika 
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kognitionsprocesserna DSR-cykelns går igenom vilket omedvetet också förefallit vara 
studiens kognitionsförlopp som kan observeras längs till höger i modellen.

6.5 Slutsats 
Den sista fasen vilken 
fortfarande inte är 
genomförd handlar om 
Hevner´s (2004) sista 
riktlinje, d.v.s. om 
Forskningsbidrag, vilket 
innebär att effektiv 
Design Science Research 
måste tillhandahålla 
tydliga bidrag inom 
respektive område för 
design-artefakt. Med 
detta menas det att på 
nåt sätt bör den Design 
Science-kunskap som 

erhållit under studien, samt den design-artefakt som skapats, spridas vidare till 
berörda forskningskretsar, vilket i detta fallet blir författarens klass, samt har Stephané
Hamel önskat se det slutgiltiga resultatet av DAMM. Detta är planerat att genomföras 
under disputationen (presentationen) av examensarbetet samt att arbetet publiceras i 
DIVA, där den sedan kommer finnas för intressenter av Design Science-kunskap.
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7 Data/Empiri 
I följande kapitel kommer resultaten från Delphi-undersökningens första och andra 
rond presenteras, samt resultaten från litteraturgranskningarna om den strukturella 
arkitekturen hos mognadsmodeller samt kritiska framgångsfaktorer inom Digital 
Analytics.

7.1 Delphi-Rond 1 – Öppen Enkätundersökning
Resultaten från den öppna enkätundersökningen kan huvudsakligen delas in i till 3  
svarskluster, respondenterna och deras relation till mognadsmodeller, arkitektonisk 
uppbyggnad, samt nyckelaspekter och framgångsfaktorer.  

   7.1.1 Respondenterna och deras Relation till Mognadsmodeller  
De 6 respondenter som utgör expertpanelen är :

I. Stephané Hamel- som är frilansande Digital Analytics-konsult och författare 
till den ursprungliga Web Analytics Maturity Model från 2009.

II. Tobias Mettler- är forskare inom området för informationssystem och har 
bl.a. forskat om design och användandet av mognadsmodeller. 

III. Robert Winter- är också forskare inom informationssystem och ligger bakom 
ett antal mognadsmodeller och forskningsartiklar inom Design Science 
Research, Mognadsforskning etc. genom årens lopp.

IV. Jan Vanthienen- är professor inom Decision Analytics och ligger bakom  
forskning om bl.a. analytiska mognadsindikatorer.

V. Marlies van Steenbergen- är forskare inom Enterprise Architecture och är 
författare till 2 böcker om Dynamic Architecture, men ligger även bakom 
utvecklingen av DyAMM (Dynamic Architecture Maturity Model) 

VI. Dave Chaffey- är Digital Marketing-konsult samt förläggare inom samma 
område och har utvecklat system till huvudsakligen alla kanaler inom Digital 
Marketing. 

   7.1.2 Arkitektonisk Uppbyggnad
Beträffande frågan om hur många nivåer av mognad DAMM bör innehålla är Stephané 
Hamel, Robert Winter och Dave Chaffey överens om att 5 nivåer är optimalt för 
relevans och enkelhetens skull, samt att 5 nivåer är standard hos Capability Maturity 
Model (den absolut mest spridda och använda mognadsmodellen), vilket gör att många
användare är vana vid detta antal. Jan Vanthienen anser att ca 6 nivåer är lagom, 
medans Marlies van Steenbergen är av en helt annan uppfattning och anser att antalet 
nivåer är beroende på ”fokusområde”, och kan därav variera mellan ”fokusområdena”. 
Tobias Mettler ger inget svar på frågan utan menar att antalet nivåer är beroende på 
teoretisk grund, d.v.s. om en top-down eller bottom-up approach tillämpas. 
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Följdfrågan till föregående fråga var vad varje mognadsnivå bör ha för övergripande 
deskription? Även här hänvisar Marlies van Steenbergen till beroendet av 
”fokusområde”, medans Dave Chaffey hänvisar till sin egen Digital Marketing-modell 
som går från Initial till Optimized med en kort beskrivning tillhörande varje nivå. 
Figur 13 till vänster avbildar Dave Chaffey´s 5 nivåer av Digital Marketing-mognad. 
Tobias Mettler och Jan Vanthienen anser att nivåerna bör spegla integration, som 
exempelvis har sin
början inifrån
organisationen och
växer progressivt utåt
till omvärlden. Robert
Winter påpekar att
nivåer och attribut är
medel för att
kommunicera
mognadsmodellen och
bör (1) väljas för att
realistiskt representera
innehållet i respektive
nivå, och (2) vara
begriplig och lättolkad
för användarna av
modellen.

”There are always people who will point out the model doesn't fit 'for them'. 
This is fine... as Bill Gassman once told me, then industry-analyst at Gartner, 

- 'the primary benefit of  a model is the conversation it sparks' ”
                                                                                                                     -Stephané Hamel

Citatet ger en ganska tydlig bild av Stephané Hamel´s åsikter om mognadsmodeller 
som också menar att etiketten inte är lika viktig som en tydlig åtskillnad mellan 
nivåerna. Vid frågan om hur många dimensioner nyckelområden) DAMM bör 
innehålla och varför, föreslår Dave Chaffey 7 st varav Stephané Hamel hänvisar till den 
”magiska 7-regeln” d.v.s. 7 +/-2 som en riktlinje för antalet dimensioner och menar att 
en lång undersökning med komplexa mognadsresultat för att bestämma detta inte 
kommer fungera. Tobias Mettler svarar att det beror på den teoretiska modellen eller 
tillgänglig data, medans Robert Winter menar att framgångsforskning bör identifiera 
relevanta framgångsfaktorer och ge indikationer på hur de kan delas in i kluster vilka 
sedan kommer utgöra antalet dimensioner. Största skillnaden står mellan Jan 
Vanthienen som anser att 3 st är tillräckligt, mot Marlies van Steenbergen´s förslag om
15 dimensioner. Dock bör det påpekas att den modell hon syftar till är en ”Focus Area”-
modell vilket skiljer sig en del strukturellt sett.

En naturlig följdfråga till föregående fråga är vilka nyckelområden varje dimension 
skall utgöras av, exempelvis Scope, Activities etc. Den gemensamma nämnaren här 
bland respondenternas svar, förutom Tobias Mettler (missat fylla i frågan) och 
Stephané Hamel (anser att det är upp till mig att bestämma), är Scope, Goals och 
Governance. Utöver dessa tre områden ges enstaka förslag på såsom Impact,  
Activities, Analytics, Organisation, Processes etc. Dock tillägger Robert Winter att 
endast ordentlig forskning om Digital Analytics-framgång kan utröna detta.
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   7.1.3 Nyckelaspekter & Framgångsfaktorer 
Frågan om det är något speciellt man behöver ta hänsyn till beträffande domänen 
Digital Analytics vid utvecklingen av en DAMM, uppnås konsensus på en punkt, att 
förstå kunskapen och affärsvärdet bakom Digital Analytics genom exempelvis 
framgångsforskning. Robert Winter menar dock att eftersom Digital Analytics 
fortfarande är såpass ungt är det möjligen så att förklaringar om DA-framgångar ännu 
inte är tillräckliga för att ge en korrekt bild. Andra förslag på saker som borde bejakas 
är exempelvis Tobias Mettler´s förslag om att granska befintliga mognadsmodeller 
inom Business Intelligence och Data Warehouse, då ”Digital Analytics” bara är ett nytt 
”buzzword” för en sorts analytiska informationssystem. Marlies van Steenbergen pekar 
även på vikten av att skapa en tydlig definition över DA-domänen. Vid frågan om den 
föredragna approachen för att befolka mognadsmodellens dimensioner och hur den 
utvecklingsprocessen ser ut, svarar Stephané Hamel att han själv spenderade mycket 
tid åt att kalibrera sina frågor, möjliga svar och mognadsskalan, för att visa ”framgång” 
när alla dimensioner är på samma mognadsnivå, vilket han förklarar var väldigt svårt 
och tidskrävande med alla intervjuer och observationer. Detta var också tvunget att 
göras för var och en av dimensionerna och sedan i kombination. Robert Winter trycker 
starkt på en bottom-up approach och hävdar att en top-down approach bara är 
önsketänkande, medans Marlies van Steenbergen föreslår ett tillvägagångssätt från 
hennes ”Focus Area”-modellen, vilket innebär en kombination av top-down och 
bottom-up, d.v.s. en middle-out approach. Jan Vanthienen föreslår intervjuer.

"All models are wrong, some are useful - of course... 
The goal was never to have a universal, one size fits all solution. 

I can only insist on using a model - any model -
to spark a conversation with colleagues and stakeholders.”

        -Stephané Hamel

Citatet är Stephané Hamel´s svar på frågan om vad som är det viktigaste att tänka på 
vid utvecklingen av en Digital Analytics Maturity Model, medans Tobias Mettler 
trycker på vikten av att differentiera sig från föregående modeller. Jan Vanthienen 
anser att det är väldig viktigt att ha i åtanke att olika avdelningar inom en organisation 
kan mäta sin mognad på olika vis, medans Dave Chaffey menar att det är av vikt att 
integrera inte bara den analytiska delen av organisationen i modellen utan även få in 
delar av affärssidan. Robert Winter trycker på vikten av att (1) grunda sin 
mognadsmodell på framgångsforskning och (2) ha kalibrerat modellen på riktiga fall.
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7.2 Litteraturgranskning
I följande del-kapitel kommer resultaten från de två litteraturgranskningarna 
presenteras. De nyckelområden (dimensioner) som identifierats i granskningen för 
mognadsstrukturer har sedan legat till grund för litteraturgranskningen av 
framgångsfaktorer för Digital Analytics, där de identifierade framgångsfaktorerna 
kopplats ihop med ett specifikt nyckelområde. Nedan ett analys-nätverk över de teman 
som kodats fram under den tematiska analysen av mognadsstrukturer.

   7.2.1 Den Strukturella Arkitekturen hos Mognadsmodeller
Dimensioner- Den rådande litteraturen och forskningen inom området för 
mognadsmodeller visar på 6 nyckelområden (dimensioner) som ett återkommande 
inslag i majoriteten av de granskade artiklarna, som med olika böjningsformer och 
synonymer kan summeras till: People & Skills, Technology, Data Management, Goals 
& Scope, Strategy, samt Governance & Leadership. Beträffande People & Skills 
poängterar litteraturen (Chaffey & Patron 2012; Chuah 2010; Davenport 2006; 
Lahrman et al. 2011) vikten av att anställa de allra bästa dataanalytikerna, vilket kan 
ses som en av de viktigare framgångsfaktorerna, där dataanalytikerna utöver sin 
teknologiska expertis bör besitta egenskaper från affärs-sidan, såsom exempelvis 
kommunikativa färdigheter eller organisatorisk kunskap. Detta område är beroende av 
ett effektivt, stödjande (Halper & Krishnan 2014) och förändringsinställt (Chaffey 
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2010) ledarskap. Nedan en ”bag of words” av de 50 mest frekvent förekommande 
orden från kodningen av mognadstrukturer.

Ett nyckelområde som 
omnämns som en 
framgångsfaktor oavsett 
mognadsområde (BI, Business 
Process, Digital Analytics etc.) är
området för data. 
Dataintegration, 
informationskvalité, 
innehållskvalité, data 
management, datakvalité etc.,     
är några av de synonymer som 
används för att beskriva 
handhållandet av data som en 
oumbärlig företagstillgång 
(Chuah 2010; Chaffey & Patron 
2012; Coelho & Popovic 2009; 
Halper & Krishnan 2014; 
Harigopal & Satyadas 2001 etc.) 
om organisationen skall klara av 

att bibehålla sin konkurrenskraft bland företag. För att uppnå en effektiv data-driven 
organisation krävs det kulturella förändringar (De Bruin et al. 2005) som stöds 
uppifrån av ett förändringspositivt ledarskap. Dessa nyckelområden kommer 
diskuteras mer ingående i nästkommande del-kapitel.

Nivåer- En vanlig designprincip vid utvecklingen av mognadsmodeller är att skildra 
mognad som ett antal nivåer eller steg, där högre nivåer bygger på kraven av de 
underliggande nivåerna (Mettler & Rohner 2009), och där varje steg måste identifieras 
av en koncis beskrivning (Pöppelbuß & Röglinger 2011). Nivåerna kan antingen 
definieras utifrån en ”bottom-up” eller ”top-down”-approach. Med en ”top-down”-
approach skrivs nivå-definitionerna först varav innehållet utvecklas för att passa 
definitionerna och med en ”bottom-up”-approach vice versa ( Mettler & Rohner 2009).
Utifrån den tematiska analysen av litteraturen har 6 olika typer av angreppssätt 
beträffande mognadsnivåer identifierats i kodningen, 3-level, 4-level, 5-level, 6-level, 
Continous 5-level, samt Focus Area. De numrerade nivåerna är precis som de låter, 
antalet nivåer av mognad. Focus Area däremot frångår de generiska mognadsnivåerna 
och istället har varje fokusområde ett specifikt antal mognadsnivåer. Därav uttrycks en 
organisations övergripande mognad  som en kombination av de mognadsnivåer hos 
fokusområden (Aalst et al. 2008).  Continous 5-level modeller utmärker 5 generella 
mognadsnivåer plus ett antal fokusområden (Van Den Berg, Van Steenberger & 
Brinkkemper 2008). Det bör påpekas att även om alla dessa 6 typer är förekommande 
så är 5-level den absolut mest förekommande typen av mognadsnivå, medans de andra 
kan ses som minoriteter. Ett exempel på nivåer av digital mognad kommer från Ahn et 
al.´s (2016) globala studie om digitala organisationer och mognad, där 
respondenternas svar på hur dem uppskattade sin egen organisation gentemot en 
idealisk  organisation kunde segmenteras till 3 specifika nivåer, Early, Developing och 
Maturing. Där anledningen till varför dem valt att använda uttrycket Maturing 
(mognande) är p.g.a. Digital Analytics unga ålder gör att ingen organisation i dagens 
läge kan klassas som att ha uppnått fullständig mognad.
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   7.2.2 Kritiska Framgångsfaktorer för Digital Analytics
People & Skills- Ett tydligt
mönster som framträder från
litteraturen är vikten av
organisatorisk kunskap och
förståelse för en data-driven kultur
hos de anställda. Ahn et al.'s
(2015) globala studie om digitala
organisationer, visar att mjuka
färdigheter bland de anställda
värderas högre än teknologiskt
kunnande när de kommer till att
driva igenom en digital
förvandling. En annan
framgångsfaktorer som visat sig är
organisationers fostrande av egna
talanger och uppbyggandet av
färdigheter för att realisera
strategier (Ahn et al. 2015; Ahn et
al. 2016; Kane 2017) , med andra
ord att själva ta tag i utvecklingen
av de anställdas färdigheter är det
som skiljer mognande organisationer från omogna.

Technology- Utöver de mer traditionella teknologierna såsom exempelvis 
segmentering, multi-channel analysis, trafic & conversion-rates, SEO (Search Engine 
Optimization), Recommender Systems eller Personalization, tar de mer nutida 
artiklarna (Bonnet et al. 2013; Bonnet, McAfee & Westerman 2012, Aggrawal & Shawki
2015)  upp användandet av sociala medier, mobila teknologier, cloud etc. , för att 
förändra kundrelationer, drift eller affärsmodeller. MIT Sloan Management Review 
and Deloitte’s globala studie (Ahn et al. 2015) från 2015 om digitala organisationer, 
fann att mognande digitala organisationer fokuserar på att integrera digitala 
teknologier såsom exempelvis sociala medier, mobila teknologier, analysverktyg eller 
cloud i syfte att transformera hur deras verksamhet fungerar. Bonnet, McAfee & 
Westerman (2012) hävdar att digital mognad kan kan härledas från två separata men 
besläktade aspekter, digital intensitet och transformations management-intensitet. 
Digital intensitet är den nivå av investeringar i teknologiska initiativ som är menade att
förändra hur organisationen fungerar, medans transformations management-intensitet
är den nivå av investeringar i ledarskapskapaciteter som är nödvändiga för en digital 
transformation inom en organisation 

Data Governance- Delning av data och integrering av data är huvudsakligen de två 
områden relaterat till data management som är återkommande i litteraturen. Kiron & 
Ransbotham (2017) menar att organisationer som delar data inom organisationen får 
ut mer värde från sina analyser, och de organisationer som är de mest innovativa 
beträffande analyser är de organisationer som delar sin data utanför organisationens 
gränser. Dock påpekar dem, för att få ut mest effekt behöver datastyrning vara 
inbäddad i företagskulturen. Styrkan i digitala teknologier såsom sociala medier, 
mobila teknologier, cloud etc., ligger inte i den individulella teknologin, utan i hur 
offline och online data kan integreras in i organisationen i syfte att transformera 
organisationen och dess processer (Ahn et al. 2015; Davenport 2006; Kane, Palmer & 
Phillips 2015; Peterson 2008).
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Scope  & Objectives- MIT Sloan Management Review and Deloitte’s globala studie 
(Ahn et al. 2015) fann att framgångsfaktorer beträffande digitala 
transformationsstrategier ligger i dess fokus och mål. Mindre digitalt mogna 
organisationer tenderar att fokusera på individuella teknologier och tillämpar 
strategier som huvudsakligen har operationellt fokus, medans digitala strategier hos de
mest mogna organisationerna är utvecklade med ett öga för att transformera 
organisationen. Att ha klara mål och tydligt definierade ledande nyckeltal (KPI) är en 
grundförutsättning för en framgångsrik digital organisation (Chaffey & Patron 2012; 
Leimstoll & Studer 2015), samt att utveckla en tydligt definerad “roadmap” med 
lämpliga resurser och teknologier (Davenport 2006). Digitalt mognande organisationer
är mer än dubbelt så sannolika att fokusera på innovation än organisationer som 
befinner sig i ett tidigt stadie av digital mognad (Ahn et al. 2016). I samma studie fann 
man även att det största hindret/utmaningen för digitalt mognande organisationer var 
prioriteringsproblem, tätt följt av säkerhetsutmaningar.

Leadership & Culture- Ledarskap & Kultur är det område som diskuteras och 
poängteras som en av de viktigaste delarna för en framgångsrik digital organisation. I 
detta innefattas ett ledarskap som stödjer en ständig kultiveringen av en digital eller 
data-driven kultur, vilket kännetecknar en mognande digital organisation (Ahn et al. 
2016). Digital transformation måste komma från toppen (Bonnet et al. 2013), d.v.s. 
från ett ledarskap där visioner delas och ansvar och riktningar tydligt defineras 
(Bonnet et al. 2013; Chaffey & Patron 2012). En mognande digital organisation behöver
ha stöd från toppen i form av champions (Hamel 2009), som stödjer en risktagande, 
sammarbetsvillig och experimentell kultur för att det digitala initiativet skall lyckas 
(Ahn et al. 2016).

Strategy- MIT Sloan Management Review and Deloitte’s globala studie (Ahn et al. 
2015) identifierade digitala strategier som en nyckelaspekt i den digitala arenan och att
det är den digitala strategin som driver digital mognad. Endast 15% av respondenterna 
hos de organisationer i ett tidigare stadie av digital mognad uppgav att dem hade en 
klar och sammanhängande digital strategi, medans i de mer mogna organisationerna 
var respektive procentsats hela 80%. Den största skillnaden beträffande nivåer av 
digital mognad ligger i affärsaspekterna hos organisationen. Digitalt mognande 
organisationer är 5 gånger mer sannolika att ha en tydligt definerad digital strategi än 
organisationer i de tidigare stadierna. Digitala strategier hos mognande organisationer 
går bortom själva teknologin, och siktar in sig på förbättringar inom innovation, 
beslutsfattande, och I slutändan transformera hur själva organisationen fungerar (Ahn 
et al. 2015; Kane 2017) . Att kunna generera rika och handlingsbara insikter (om 
kunder) och använda dess inflytande i digitala strategier har blivit en nödvändighet för 
att bibehålla sin konkurrenskraft inom digital analystik (Dahlström et al. 2013).
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7.3 Delphi-Rond II- Öppen Enkätundersökning & Betygsättning 
I den andra ronden av Delph-undersökningen kom endast 4 respondenter med 
feedback. Dave Chaffey skickade dock ett mail där han tackade för ett tack-mail som 
skickats ut till respondenterna och uppgav samtidigt att han tyvärr var alldeles för 
upptagen för att medverka i andra ronden. Tobias Mettler har det varit helt tyst ifrån. 
Det har däremot kommit in mycket användbar feedback från resten av respondenterna 
där de beträffande första frågan gav följande betygsättningen:
Regarding the Maturity-levels (Absent, Early, Developing & Maturing), how suitable 
do you rate these metrics to be from a scale 1-10? 

Stephané Hamel: 9/10

Marlies Van Steenbergen: 7/10 

Robert Winter: 6/10

Jan Vanthienen:  7/10

Som en följfråga till denna uppskattning av DAMM´s mognadsnivåer ställdes frågan:
If you could change anything about the maturity-levels, what would it be? 

Stephané Hamel:
Would it make sense to have a maturity level for "bleeding edge" - those rare, very 
few who are at the forefront of innovation, transformation, etc.? Maybe it would just 
confuse people, or maybe it would show that even at the maturing level, the work 
never stops! 

Marlies Van Steenbergen:  
You might consider defining the levels in terms of the effects or results that can be 
achieved. For instance, at the level Early you can achieve performance insights based
on the data you own yourself, which would then be the level: performance insights. 
Or something like that. But this is a matter of taste. 

Robert Winter : 
Include qualitative attributes that operationalize when something is not early any 
more, but developing (and when it is not developing any more, but maturing)

Jan Vanthienen: Inget svar.

Den andra uppskattningsfrågan som ställdes handlade om dimensionernas 
deskriptioner och löd:
Regarding the Maturity-dimensions descriptors (PEOPLE & SKILLS, STRATEGY & 
INSIGHTS etc.), how suitable do you rate these descriptors to be from a scale 1-10??

Stephané Hamel: 10/10

Marlies Van Steenbergen:  8/10

Robert Winter : 6/10
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Jan Vanthienen : 8/10

Som en följfråga till denna uppskattning av DAMM´s dimensioners deskriptioner 
ställdes frågan:
If you could change anything about the maturity-dimensions descriptors, what would
it be? 

Stephané Hamel: 
Perfect - I like the fact you have broken it down into more areas than with my Digital 
Analytics Maturity Model. However, more dimensions also means more 
questions/complexity, which can impact people's willingness to fill the survey. 

Marlies Van Steenbergen:
Seems ok to me.

Robert Winter :
Provide information that create trust that these dimensions are (i) sufficiently 
independent and (ii) sufficiently exhaustive. Classical models (socio-technical theory) 
start at people-orga-technology, maybe later differentiating sub-categories within 
these top categories. Where does governance belong to (people or orga)? Could the 
dimensions better sorted to clarify which base category belongs to or is in between?

Jan Vanthienen : Inget svar.

Den tredje och sista uppskattningsfrågan handlade om innehållet till varje dimension 
och löd som följande: 
Regarding the content of the Maturity Model (e.g  Focus on Individual Technologies), 
how suitable do you rate this content to be from a scale 1-10?? 

Stephané Hamel: 9/10

Marlies Van Steenbergen: 7/10

Robert Winter: 6/10

Jan Vanthienen: 7/10

Till denna uppskattning ställdes följande följdfråga: 
If you could change anything about the content of the Maturity Model, what would it 
be? 

Stephané Hamel:
Those are excellent, but there are probably more specific "signals" that could be 
added. However, expect there will always be people complaining the model doesn't 
represent their reality... It is fairly difficult to delineate which items needs to go at 
which level. 
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Marlies Van Steenbergen:  
Explain what you mean by standardized. I wonder whether standardization is an 
important attribute. I would make this more precise. Maybe you mean repeatable? You
mention customer experience twice at level 2. I was wondering if level 2 would not be 
focused more on efficiency, with customer experience only emerging at level 3.

Robert Winter :
(i) Provide rationales, e.g. why 'real-time' is always more mature than 'data-centric' -
even if I dont need realtime because the information is stable?
(ii) Provide evidence whether more mature designs really perform better than less 
mature ones - is it always best to be most mature - what is the optimal maturity and 
can an org leap-frog stages?

Jan Vanthienen: Ej svar.
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8 Analys  
Detta kapitel kommer behandla hur data från empirin (Delphi-undersökningen) tolkas 
i förhållande till teori (litteraturgranskningarna) i syfte att uppfylla det mål som 
beskrevs i Problembakgrunds-kapitlet, d.v.s. att Utveckla en mognadsmodell för 
Digital Analytics anpassad för SMF. Tolkningen/analysen kommer ske utifrån en 
abduktiv approach, d.v.s. att istället för att gå från empiri till teori, vilket sker i en 
induktiv approach, eller gå från teori till empiri, vilket sker i en deduktiv approach, så 
sker en viss växelverkan mellan empiri och teori för att slutligen komma fram till ett 
resultat. För att tydliggöra analysprocessen lite har vissa delar av mognadsmodellen 
skapats med utgångspunkt i teori, och andra delar har haft sin utgångspunkt i empiri, 
varav teori alltid tillämpats för att försäkra om tillvägagångssättets lämplighet, d.v.s. 
triangulering har tillämpats, vilket enligt Patton (2002) stärker en studie när olika 
datainsamlingsmetoder kombineras.

8.1 Mognadsnivåer 

De empiriska resultaten från den första Delphi-ronden lutade starkt mot att tillämpa 5 
nivåer av mognad, dock gavs inga tydliga riktlinjer för vad dessa 5 stegen skulle 
innefattas av. Dessa resultat ligger helt i linje med resultaten från den tematiska 
analysen av litteraturgranskningen om Den Strukturella Arkitekturen hos 
Mognadsmodeller, där en väldigt stor majoritet av de kodade styckena tillhörde 
Staged 5-level. Eftersom inga tydliga riktlinjer gavs beträffande själva defintionerna av 
respektive mognadsnivå har Kane et al.´s (2016) defintioner tillämpats, ”Early”, 
”Developing” och ”Maturing”. Dessa defintioner är resultaten av en global studie från 
2015 på uppdrag av MIT Sloan Management Review, där organisationer fick 
uppskatta var de befann sig på en skala mellan 1 till 10, vilket resulterade i att 1-3 blev 
”Early, 4-6 ”Developing och 7-10 ”Maturing”. 

Dels för att de empiriska resultaten samt resultaten för att litteraturgranskningen 
rekommenderar 5 nivåer, och dels för att människor föredrar större valmöjligheter (5 
istället för 3), har 5 nivåer tillämpats, vilket också medför en mindre klättring upp till 
nästa mognadsnivå än om endast 3 nivåer tillämpats. Eftersom den högsta nivån har 4 
steg (7-10 ”Maturing”) medans de två lägre endast har 3 (1-3 ”Early”, 4-6 
”Developing”), togs beslutet att lägga till en nivå under ”Early” vilken fick namnet 
”Absent” och låta ”Maturing” bestå av nivå 4 & 5. Därtill föreslogs en förändring av 
Stephané Hamel i den andra Delphi-ronden, att istället för att låta ”Maturing” bestå av 
2 nivåer, låta namnge den 5:e nivån till ”Bleeding Edge”, vilket är slang för 
organisationer som befinner sig i absolut framkant beträffande transformation och 
teknologiska initiativ. Detta i syfte att visa ännu tydligare att en organisation aldrig blir 
fullständigt mogen utan mognadsprocessen är en kontinuerlig process. Resultatet av 
analysen för mognadsnivåer kan ses i Figur 13 nedan:
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8.2 Dimensionernas Deskriptioner 
Med utgångspunkt i respondenternas svar från den första Delphi-ronden där ett 
mönster av att tillämpa 7 st dimensioner vuxit fram, kontrollerades åtskilliga 
mognadsmodeller relaterade till Business Intelligence, Web Analytics eller Digital 
Analytics varav majoriteten av modeller innehåller 7 +/- 2 dimensioner, precis som 
Hamel rekommenderar som den ”magiska” 7-regeln i första Delhi-ronden.Det bör dock
påpekas att mognadsmodellerna har avskärmats så mycket som möjligt från 
granskning i syfte att undvika att DAMM färgas av dess innehåll eller dimensioner. 
Dock har det varit omöjligt att helt avskärma DAMM till 100%, däremot för att undvika
de andra mognadsmodellernas inflytande har starka argument i litteraturen krävts för 
att inbegripa snarlika dimensioner i DAMM. Men det skall även påpekas att nästintill 
alla mognadsmodeller inom Enterprise Architecture eller Mognadsforskning har 3 st 
grundområden som grenar ut sig till dimensionerna: teknologi, människor & 
organisation, vilket bidrar till att dimensioner känns återkommande eller snarlika 
genom majoriteten av mognadsmodeller. Figur 15 nedan är en översikt över 
mognadsmodeller med 5-7 st dimensioner tillämpade. 
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Som en tredje trianguleringsåtgärd åskådliggör litteraturgranskningarna 6 st 
huvudsakliga ämnesområden som diskuteras livligt, varav en 7:e diskuteras indirekt 
d.v.s. processer. Därav togs beslutet att låta följande 7 ämnesområden fungera som 
dimensionernas deskriptioner/beskrivningar:

 

Samtliga dimensioner beskrivs i litteraturgranskningarna som nyckelområden för en 
framgångsrik digital transformation eller digital mognad. Exempelvis beskrivs de 
anställda och dess färdigheter som en av de viktigaste ingredienserna för en 
framgångsrik digital organisation (Chaffey & Patron 2012; Chuah 2010; Davenport 
2006; Lahrman et al. 2011), eller ledarskap & kultur som även detta område diskuteras 
och poängteras vara en av de viktigare faktorerna för framgång då en organisation 
kräver en ständig kultiveringen av sin transformativa eller data-drivna kultur  (Ahn et 
al. 2016) vilket fodrar ett starkt stöd från toppen, d.v.s. champions i form av “C-suites”.
Samtliga ämnesområden omtalas återkommande på samma sätt i litteraturen vilket är 
ett tydligt tecken på dess lämplighet som deskriptioner för dimensionerna. 

8.3 Dimensionernas Innehåll  
I detta del-kapitlet kommer analysen av framtagandet av innehållet till varje dimension
beskrivas samt hur DAMM´s funktionalitet ser ut. Delphi-undersökningen gav inga 
direkta svar beträffande vad dimensionerna borde innehålla utan mer riktlinjer åt 
vilket håll DAMM bör sträva åt. Därav har forskningsartiklar från bl.a. MIT Sloan 
Management Review används som underlag för fyllandet av dimensionerna.

   8.3.1 Scope & Objectives

Innehållet till denna dimension är hämtad från MIT Sloan Management Review & 
Deloitte’s 2015 globala studie om digitala organisationer av Ahn et al. (2015). Studien 
fann att organisationer i ett tidigt skede av digital mognad har en tendens att falla i 
fällan där de fokuserar på teknologi framför strategi, varav resultatet blir att de 
fokuserar på individuella & operationella teknologier. Eftersom den första 
mognadsnivån skall spegla avsaknad av digital mognad var det lämpligast att placera ¤
Focus on Efficiency & Focus on Individual & Operational Technologies i den andra 
mognadsnivån, d.v.s. Early. Därav blir den första mognadsnivån i Scope & Objectives-
dimensionen tom, vilket ter sig ganska lämpligt då digital fokus eller mål knappast 
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kommer finnas i en organisation som helt har en avsaknad digital mognad.

I den tredje mognadsnivån placerades initialt enbart Decision Making varav Customer 
Experience var placerad i andra mognadsnivån. Detta kom dock att ändras efter 
förslaget att placera Customer Experience i den tredje mognadsnivån efter ett förslag 
inkommet från Marlies Van Steenbergen i den andra Delphi-ronden. Den fjärde nivån 
av digital mognad där tanken är att den skall avspegla den första ”riktiga” nivån av 
mognande digitala organisationer var det huvudsakligen en aspekt som behövdes 
adresseras, d.v.s. digital transformation. I samtliga artiklar (Ahn et al. 2015; Ahn et al. 
2016; Bonnet et al. 2013; Bonnet, McAfee & Westerman mm.) från MIT Sloan 
Management Review trycker författana på vikten av att fokusera på att transformera 
organisationen digitalt samt att det är just denna faktor som visar på att en 
organisation verkligen är inne i en process av digital mognad. Därav blev detta ett krav 
för den fjärde nivån av mognad samt lades Focus on Innovation till, vilket omnämns 
som en viktig fokus-faktor för digitalt mognande organisationer. Till den sista 
mognadsnivån, Bleeding Edge, fortsätter det primära fokuset att ligga på att 
transformera organisationen digitalt. Eftersom säkerhet  omnämns vara ett av de 
större utmaningarna för en digitalt mognande organisation (Ahn et al. 2015) var det 
lämpligt att lägga till säkerhetsaspekten som ett sekundärt fokusområde i Bleeding 
Edge-nivån.

   8.3.2 Processes & Standards

Innehållet till denna dimensionen behöver nödvändigtvis inte ha en direkt koppling till
just Digital Analytics. Tanken bakom att ha med denna dimensionen ligger i att få med
organisatoriska aspekter som en del av den digitala mognadsprocessen, vilket förefaller
sig helt naturligt då det alltid kommer finnas en organisation som ligger bakom det 
digitala initiativet. Detta är en aspekt som saknas hos andra mognadsmodeller 
relaterade till Digital/Web Analytics eller Digital Marketing, men som däremot är 
väldigt frekvent förekommande hos mognadsmodeller relaterade till Business 
Intelligence. Därav har innehållet till denna dimension adopterats från olika Business 
Intelligence Maturity Models som gåtts igenom i litteraturgranskningen om Den 
Strukturella Arkitekturen hos Mognadsmodeller, bl.a. är Gartners BI-mognadsmodell 
en av inspirationskällorna. 

Eftersom det aldrig går att utesluta att processer existerar oavsett organisatorisk 
mognad, samt att processer aldrig kan bli mer omogna än att de är slumpmässiga, togs 
beslutet att låta Random/Ad-hoc Processes finnas med i både första och andra 
mognadsnivån, d.v.s. Absent och Early. I den tredje mognadsnivån, d.v.s. Developing, 
har processer gått från att vara slumpmässiga till att bli standardiserade. I den initiala 
DAMM stod det endast Standardized  som beskrivning. Detta har dock kommit att 
ändras sen Marlies Van Steenbergen påpekade i den andra Delphi-ronden att det 
Standardized föreföll sig otydligt, varav det kom att ändras till  Standardization of 
Processes. Den fjärde mognadsnivån då organisationer kommit upp till en digitalt 
mognande nivå har processerna blivit Data-Centric Optimized, d.v.s. att processer och 
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beslut är styrda och framtvingade av data och inte exempelvis intuition. Här har 
organisationen förvandlats till en data-driven organisation. Den sista mognadsnivåns 
innehåll ifrågasattes av Robert Winter under andra Delphi-ronden där han menade på 
att  Data-Centric Optimized kan vara lika moget som Real-Time Optimized och att det 
därmed behövs belägg för varför Real-Time Optimized är mer moget i detta fallet. 
Detta kan komma att bero på otydlighet i förklaringen av mognadsmodellens 
funktionalitet, men som det kommer förklaras senare i detta kapitlet så är modellens 
funktionalitet så att underliggande nivåers krav måste vara uppfyllda samt att de följer 
med som ett innehåll till nästkommande nivå, så exempelvis är organisationen 
fortfarande data-driven i Bleeding Edge-nivån men upptill detta har den även blivit 
realtids-optimerad. Ett exempel på att detta blir ett mognare alternativ är exempelvis 
Gnip, som är en social data-aggregator från Twitter, som en del av deras digitala 
strategi att skapa ett nytt service-erbjudanden där social och mobil data integreras med
analytiska verktyg, vilket öppnar nya dörrar för Real-Time Business Intelligence som 
kan integreras direkt in i beslutsfattande. Ett annat exempel är inom sjukvården där 
läkare kan upptäcka patogener och kroniska sjukdomar i realtid genom att koppla 
verktygen direkt till patienten (Ahn et al. 2015). Detta kräver samtidigt högre krav på 
processer och handhavandet av data vilket sammanfattningsvis kräver en lite mer 
mogen organisation.

Organizational cultures must be primed to embrace analytics 

and the use of data in decision making and processes. 

In last year’s social business report, 

we found that socially mature organizations integrate

social data into decisions and operations.

                     (Ahn et al. 2015)

   8.3.3 People & Skills

Innehållet till denna dimensionen tar sin början i den andra mognadsnivån,  Early, 
då organisationer som befinner sig i Absent-nivån inte kommer ha särskilda 
specifikationer eller anställningsstrategier för vilka de vill ha som personal, utan där 
anställs personer efter tycke och mag-känsla. Ett alternativ skulle kunna ha varit att 
sätta Hire with focus on Tech-Skills redan i första nivån men det ter sig lämpligare att 
organisationer som påbörjat en resa mot digital mognad har börjat fundera över 
sådana aspekter. Därtill så beskrivs det i ett antal av de granskade artiklarna (Ahn et al.
2015; Ahn et al. 2016; Kane 2017) från MIT Sloan Management Review , att allt 
eftersom en organisation går igenom den digitala transformationen och blir mer 
digitalt mogen, allt mer börjar cheferna titta efter de ”mjuka” färdigheterna 
(organisatoriska egenskaper) hos de som skall anställas, varav de i de mest mogna 
organisationerna anställer människor efter kulturell passform, vilket inkluderar de 
”mjuka” färdigheterna. I motsats till detta så tittar chefer i de tidigare skedena av 
digitalt mognade organisationer efter teknologiska färdigheter. Resultatet av detta blev 
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följaktligen att i den tredje mognadsnivån, d.v.s. Developing sattes Hire with focus on 
”Soft” Skills, samt Employee Buy-In.  Employee Buy-In betyder att de anställda är 
engagerade och ombord på den digitala transformationen, m.a.o. de anställda backar 
det digitala initiativet. Anledningen till att detta kravet sattes just här är p.g.a. att innan
en organisation kan avancera till en mognande nivå så krävs det att organisationen har 
med sig de anställda, annars är det omöjligt att nå upp till de krav som ställs på en 
digital och data-driven organisation. I den fjärde nivån, Maturing, så förutom att 
anställa folk efter kulturella passformer så har organisationen även påbörjat interna 
utbildningar av de anställda för att förbättra deras färdigheter. Detta kulminerar sedan 
i den femte nivån där organisationen inte bara utbildar de anställda, utan man utbildar
de anställda för att realisera organisationens strategier, varav talanger med varierande 
färdigheter kultiveras inom orgnanisationen.

   8.3.4 Strategy & Insights

Precis som i föregående dimension så är den första nivån streckad i Strategy & 
Insights-dimensionen. Anledningen till detta beslut är att i en organisation som inte 
påbörjat sin resa mot digital mognad kommer det inte heller finnas någon digital 
strategi inom, ej heller kommer insikter inte kunnat utvinnas från data. Det som 
kännetecknar en mognande organisation är dess klara och tydliga digitala strategi, 
varav i de mest mogna organisationer kommuniceras denna strategi ut till hela 
organisationen (Ahn et al. 2015; Ahn et al.2016; Kane 2017) coh integrerar den med 
den övergripande strategin. I motsats till detta har organisationer i det tidigare skedet 
av digital mognad fortfarande kvar tankegångarna där chefen fattar sina beslut på 
magkänsla och strategier är uppdelade efter avdelningar (silos) eller motsvarande. Som
ett mellanting till dessa två motsatser vilket också omnämns i bl.a. Chaffey & Patrons 
(2012) och Leimstoll & Studer´s (2015)  forskningsartiklar, har digitalt framgångsrika 
organisationer utvecklat en tydlig ”road-map” som strategisk hjälpmedel. Därav sattes 
detta som ett krav för en Developing organisation. En annan viktig aspekt som 
poängteras starkt av Kaushik (2012), ä användandet av handlingsbara insikter, varav 
detta blev även det ett krav för den tredje nivån, som en grund mot digital mognad. 
Utöver att en digitalt mognande organisation har utecklat en klar och tydlig digital 
strategi så är ett annat kännetecken att dem anpassar sig efter de befintliga digitala 
trenderna. Prioritizing Strategies är satt på den fjärde nivån p.g.a. att detta fann man 
som det absolut största utmaningen för digitalt mognande organisationeri MIT Sloan 
Management Review & Deloitte’s 2015 globala studie om digitala organisationer av 
Ahn et al. (2015), varav det måste adresseras på en mognande nivå. Strategic Steering  
strategisk styrning som är satt på Bleeding Edge-nivån är en adopterad variant från 
olika Web Analytics-mognadsmodeller och BI-mognadsmodeller, bl.a. Gartner´s BI-
mognadsmodell.
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   8.3.5 Technology & Activities

Technology & Activities-dimensionen har huvudsakligen adopterats från Hamel´s 
(2009) Web Analytics Maturity Model. Dock har en del modifikationer gjorts, dels för 
att Hamel´s modell är från 2009, d.v.s. 8 år gammal, och dels för att passa in i Digital- 
konsceptet (istället för Web). Från fynden av litteraturgranskningen om Kritiska 
Framgångsfaktorer inom Digital Analytics kunde följande modifieringar genomföras:

• Customers Voice Analysis lagts till i den tredje nivån, som ursprungligen 
härstammar från Kaushik (2009) men fungerar bra även i ett nutida koncept. 

• Email Marketing har lagts till i den tredje nivån p.g.a. det digitala konceptet.

• Definied KPI´s  har lagts till i den tredje nivån då just KPI beskrivs som en viktig
faktor för organisationer i digital förändring (Bonnet et al. 2013).

• Social Media, Mobile & Cloud Analytics samt IoT Analytics har lagts till i den 
fjärde nivån, samt Rapid Experimentation i den femte, då dessa teknologier 
beskrivs som avgörande för digital mognande organisationer i ett flertal 
publikationer (Ahn et al. 2015; Ahn et al.2016; Bonnet et al. 2013; Kane 2016) 
från MIT Sloan Management Review.

• AI for Decision Making, d.v.s. användandet av artificiell intelligens upptill 
mänskliga faktorer vid beslutsfattande, har lagts till i den femte nivån då detta 
omnämns av bl.a. Schrage (2017) vara en av de teknologier som har framtiden 
vis sina fötter.

   8.3.6 Leadership & Culture

Leadership & Culture-dimension har till en viss del adopterats från Hamel´s (2009)  
Web Analytics Maturity Model  beträffande champions. Dock har en egen twist satts 
på användandet av champions, vilket är hämtat från Howson´s (2013) bok Succesful 
Business Intelligence samt vad som omnämns definiera tidigt till mognande digitala 
organisationer av Ahn et al. (2015;2016). Därav avsaknar Early-nivån champions som 
backar ett digitalt initiativ medans i Developing-nivån är det Chief Information Officer 
som backar initiativet. Från och med Maturing-nivån däremot, krävs det att CEO:n 
backar initiativet till att hela organisationen står bakom det i Bleeding Edge-nivån. Två
motpoler som är satta i Early samt i Bleeding Edge är ledarstrukturen som i tidigt 
digitalt mognande organisationer kännetecknas av en hierarkiskt ledarstruktur vilket 
sträcker sig ändå upp till de mest mogna organisationerna där ledarskapet istället 
distribueras utmed organisationen, exempelvis i form av tvärfunktionella 
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ledarskapsteam (Bonnet et al. 2013). En aspekt som omnämns i samtlig litteratur (Ahn 
et al. 2015; Ahn et al. 2016; Bonnet et al. 2013; Kane 2017 mm.) från MIT Sloan 
Management Review som en av de absolut viktigaste aspekterna är kulturen inom 
organisationen. Därav är fostrande av en data-driven kultur satt på den fjärde nivån 
samt  fostrande av en förändringsdriven kultur på den femte. Upptill detta har även 
uppmuntrande-aspekter lagts till på olika passande nivåer, såsom exempelvis  
uppmuntrande av samarbete, risktagande etc.

   8.3.7 Data Governance

Denna sista dimension är en av de aspekterna som tycks saknas i många Digital/Web 
Analytics eller Digital Marketing Maturity Models, men som däremot är väldigt 
frekvent förekommande inom Business Intelligence-mognadsmodeller, d.v.s. Data 
Governance, vilket är en av anledningarna för skapandet av DAMM då styrning och 
integrering av data är minst lika viktigt för ett digitalt initiativ som det är för ett BI-
initiativ, om det inte t.o.m. går att påstå att Digital Analytics är i dagens läge en del av 
BI-initiativ som implementeras. Dimensionen har från grunden adopterats från Big 
Data Maturity Model från Rose Technologies men har sedan modifierats utifrån de 
fynd som gjorts i litteraturgranskningen om Kritiska Framgångsfaktorer för Digital 
Analytics och från MIT Sloan Management Review där exempelvis data warehouse är 
utbytt mot ett analytiskt warehouse, men framförallt har förändringar gjorts i den 
fjärde, Maturing-nivån data från sociala medier integreras med beslut och med 
operationella aktiviteter, samt i den femte nivån där data från sociala medier och mobil
data integreras med analytiska verktyg för att bidra med realtids BI. Upptill detta har 
även Data Privacy & Security lagts till i den femte nivån det precis som det nämnts i 
föregående dimensioner upplevs dessa aspekter vara den största utmaningen för 
digitalt mognande organisationer (Ahn et al. 2015).

   8.3.8 DAMM´s Funktionalitet
Från fynden av litteraturgranskningen om Den Strukturella Arkitekturen hos 
Mognadsmodeller fann den tematiska analysen av mognadslitteratur Staged 5-level 
modeller vara den mest förekommande samt mest föredragna mognadsmodellen av 
organisationer. Denna funktionalitet är också den som implementerats på DAMM. 
Staged 5-level innebär att mognad är uppdelat i 5 nivåer, där en organisation måste 
uppnå alla krav som ställs för en mgnadsnivå inom alla dimensioner som tillhör den 
nivån. För att göra det enkelt så måste exempelvis en organisation strävar efter att 
uppnå Absent-nivån (enkelt exempel som sagt) inte bara uppfylla Processes & 
Standards första nivå utan kraven för Tehnology & Activities samt Data Governance 
första nivå. Därtill måste även alla underliggande nivåer uppfyllas där det är möjligt 
och det inte uppstår en paradox, exempelvis kan man inte implementera både en 
hierarkisk ledarstruktur och en distribuerad ledarstruktur.
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 9 Slutsats  
Följande kapitel kommer innehållande en sammanfattning av de resultat som 
presenterats i Analys-kapitlet utifrån de rekommendationer som ges av Grundström
(2013) om att hålla slutsatsen kort och kärnfullt skriven.

Med utgångspunkt i studiens mål och syfte att utveckla en Digital Analytics Maturity 
Model för SMF , där förhoppningen var att till en viss grad fylla den lycka som finns 
beträffande forskning om mognadnivåer inom Digital Analytics har följande resultat 
framkommit med hjälp av analys av såväl primär som sekundär data om 
organisationers digitala analyskapacitet:

Precis som det går att se ovan i figur 24 har målet att skapa en andra iterationens 
Digital Analytics Maturity Model uppfyllts. Vidare visade analysen även att själva 
mognadsmodellen överstiger de förväntade resultatet som sattes där förväntningarna 
låg på en funktionalitet som var till en viss mån godkänd, och troligtvis skulle behöva 
ytterligare iterationer för att kunna tas i bruk, men som i själva är helt funktionsduglig 
och redo att tas i bruk enligt den analys som gjorts av inkommen data i Analys-kapitet, 
samt från andra intressenters åsikter.
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10 Diskussion

I följande kapitel kommer kommer DAMM´s lämplighet som modell diskuteras, 
måluppfyllande, förslag till fortsatt forskning samt aspekter sett ur samhälleliga, etiska 
och vetenskapliga perspektiv.

10.1 Måluppfyllande & Förslag för Fortsatt Forskning
Målet som legat till grund för studien att utveckla en Digital Analytics Maturity Model
för SMF har enligt de kriterier som har satts upp, d.v.s en fullgod funktionsduglig 
mognadsmodell för Digital Analytics, uppfyllts. En fråga som dock är värd att 
diskutera är huruvida generaliseringen som gjorts inte varit för snävt angiven eller för 
”övertolkad”? Sett utifrån litteraturgranskningarna så kan den tematiska analysen av 
arkitekturen hos mognadsmodeller inte klagas på, däremot kan det diskuteras varför 
nästintill enbart litteratur från MIT Sloan Management Review kom att användas vid 
analysen för Dimensionernas Innehåll när det var 20 forskningsartiklar plus 8 
forskningsartiklar från MIT Sloan Management Review som granskades? Svaret på 
detta är att av all den litteratur som granskades var det endast artiklar från MIT Sloan 
Management Review som kunde bidra med direkt, nutida om digitalt mognande 
organisationer, som därtill backades av stora globala studier. Övriga artiklar som 
granskades hade innehåll åt antingen det teknologiska hållet eller var helt enkelt inte 
längre aktuellt, d.v.s om detta material hade använts hade modellen klassats som 
utdaterad. Dock har inte de övriga artiklarna varit oanvändbara, tvärtom dessa artiklar 
har bidragit med extremt mycket data runt omkring Digital Analytics & mognad, såsom
exempelvis teknologiska aspekter. En annan anledning till varför författaren anser 
modellen vara fullgott funktionsduglig och pålitlig är den förvånandsvärt bra kritiken 
som kom från Delphi-undersökningen. Då t.o.m Robert Winter som anser att en top-
down approach endast är ”wishful thinking” sätter 6:or som betyg på samtliga delar 
och resterande respondenter gav goda betyg, så borde det vara ett tecken på att 
mognadsmodellen håller ett visst mått. Upptill detta skall det påpekas att ett hårt och 
”rigoröst” arbete ligger bakom modellen då tanken hela tiden legat mot att skapa en 
modell som platsar bland andra mognadsmodeller inom mognadsforskning, vilket 
bidragit till att inga genvägar tagits.

En aspekt som det däremot har funderats en hel runtomkring är huruvida bra ”fit” den 
egentligen skulle ha ifall den implementerades i en organisation som exempelvis har 
påbörjat en resa mot digital mognad? En dimension som antagligen hade behövts 
justeras mot organisationen är Technology & Activities, då bristen på ingående 
kunskap om desa teknologier gör att en korrekt utvärdering av mognadsgrader inte kan
göras till 100%. Detta är således också ett förslag till fortsatt forskning, att skapa en 
fallstudie där DAMM testas och justeras mot en organisation som befinner sig 
nånstans mot digital mognad.

En annan aspekt som är giltig för diskussion är varför inte alla förslag från 
respondenterna har realiserats? Svaret på detta är p.g.a. tidsbrist samt har vissa förslag
varit svåra att tolka vad respondenterna har menat. Skulle däremot denna studie få en 
uppföljning finns det absolut ett antal punkter som skulle kunna, och bör realiseras.
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10.2 Etiska Aspekter
Den tydligaste och mest diskuterade etiska aspekten kring DAMM är hur data samlas 
in av organisationer som kan tänkas tillämpa DAMM som en del i deras change-
management strategi inom BI eller Digital Analytics. Ett exempel på en teknologi som 
skulle kunna tänkas vara extra problematisk beträffande sekretess och privacy är 
personifierings-teknologier såsom rekommendations-system, vilket också tas upp av 
Maheswari & Marimuthu (2013) som menar att en hel del avgörande sekretess & 
privacy-frågor behöver adresseras innan kränkningsfri personifiering kan 
implementeras. Andra aspekter från samma problemområde är alla nya teknologier 
som rör sociala medier, mobil data, cloud och IoT. Alla dessa analytiska verktyg 
kopplade till denna sortens data behöver säkras och ses över ingående för att kunna 
garantera att människors privacy eller sekretess inte kränks, eller rentutav missbrukas.

 

10.3 Samhälleliga Aspekter
En samhällelig aspekt som kan vara positiv för användningen och möjligen  
vidareutvecklingen (tas upp i Vetenskapliga Aspekter) för DAMM är att det finns 
redan intressenter som fått upp ögonen för modellen. En IT-chef på Sigma IT 
Consulting som jobbar med Datakvalité, har tittat närmare på modellen och ansett den 
vara positivt överraskande varav förslag om att inbegripa den i marknadsföring och 
försäljning av Datakvalité där den då kan komma att fungera som en slags morot för 
var organisationer kan se sig själva i framtiden.

En annan samhällelig aspekt är den att den öppnat upp nya dörrar in i 
forsknings-”communityn” för mognadsmodeller och Digital Analytics.                           
Genom studiens Delphi-undersökning har bl.a. kontakter knutits med ledande forskare
inom mognadsforskning och Digital Analytics i form av mail-korrespondens med 
Stephané Hamel och kontakt med Dave Chaffey som ursprungligen erbjöd sig att 
publicera studien på hans webbsida www.smartinsights.com. Dock är endast studien 
tillgänglig på svenska vilket satte stopp för dessa planerna.

10.4  Vetenskapliga Aspekter
En vetenskaplig aspekt som skulle vara ett önskvärt utfall är att organisatoriska och 
kulturella aspekter får mer utrymme i fortsatt forskning av mognadsmodeller kopplade
till Digital/Web Analytics. I tidigare forskning har det i alla fall funnits en viss 
avsaknad av perspektiv såsom styrning av data eller organisatoriska aspekter, vilka är 
väldigt förekommande inom mognadsforskning kopplad till BI,BA eller Business 
Process Management. Eftersom ett digitalt initiativ är precis lika sprunget ur en 
organisation och precis lika beroende av organisatoriska aspekter som exempelvis ett 
BA-initiativ så borde dessa aspekter få lika mycket uppmärksamhet inom forskningen.
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