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Sammanfattning 
Titel: Ekonomisk styrning för samskapande av värde - En studie om värde och vilken styrning 

som passar för samskapande 

Författare: Carl Ståhlbom och Viktor Wilhelmsson 

Handledare: Hans Andersson 

Introduktion: Konceptet samskapande av värde utvecklades inom marknadsföringslitteraturen 

i början av 2000-talet från Prahalad och Ramaswamy (2000). Redan då betonade författarna att 

ett företag som strävar efter att samskapa måste anpassa sitt ekonomiska styrsystem efter det. 

Trots det är forskningen om vilken ekonomisk styrning som kan användas för samskapande 

bristfällig än idag. Det finns tydliga skillnader mellan fälten där litteraturen om ekonomisk 

styrning främst utgår från tillverkningsföretag som producerar materiella varor, medan 

samskapandelitteraturen utgår från att producera tjänster. Samtidigt har de två fälten olika syn 

på värde, vilket är vad som analyseras i den här uppsatsen för att kunna diskutera vilken 

ekonomisk styrning som kan användas för samskapande. 

Syfte: Syftet med uppsatsen är att genom en litteraturstudie beskriva vilka likheter och 

skillnader som finns i synen på värde mellan ekonomisk styrning och samskapande. Utifrån 

litteraturstudien och intervjuer analyseras sedan vilken typ av styrning som är främjande för 

samskapande. 

Metod: Uppsatsen har en deduktiv ansats där en litteraturstudie utformas. Inledningsvis förs en 

värdediskussion som analyserar värde inom fälten ekonomisk styrning och samskapande. 

Utifrån värdediskussionen analyseras sedan tre ekonomiska styrinstrument som kan användas 

för samskapande. Därefter testas litteraturstudien mot empiri i form av semistrukturerade 

intervjuer med tre anställda på försäkringsbolaget Folksam. 

Slutsats: Värdebegreppet inom ekonomisk styrning är aktieägarvärde, vilket skapas genom ett 

företags interna aktiviteter. Inom samskapandelitteraturen syftar värdebegreppet till kundens 

upplevda nytta, bruksvärde. Bruksvärde skapas genom kundens användande. Det styrinstrument 

som slutligen framhävs för samskapande är personlighetsstyrning. 

Nyckelord: Ekonomisk styrning, styrinstrument, samskapande, värde. 
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Abstract 
Title: Management control systems for value co-creation - A study of value and of which 

management control that is suitable for co-creation 

Authors: Carl Ståhlbom and Viktor Wilhelmsson 

Supervisor: Hans Andersson 

Introduction: The concept of value co-creation was developed in marketing literature in the 

early 2000s by Prahalad and Ramaswamy (2000). Even then, the authors stressed that a 

company that strives to co-create must adapt its governance systems to it. Despite this, the 

research on which management control systems that can be used for co-creating is deficient still 

today. The literature on management control are primarily based on manufacturing companies 

producing tangible goods, while literature on value co-creation are focusing mainly on services. 

Furthermore, the perception of value differs among the two research fields, which is what will 

be analyzed in this paper to discuss which management control systems can be used for co-

creation. 

Aim: The aim of this paper is to create a literature review which describes the similarities and 

differences in the perception of value among the literature on management control and value co-

creation. Based on the literature review and interviews analyze which type of control that 

promotes co-creation. 

Methodology: The paper has a deductive approach in which a literature review is designed. 

Initially, a value discussion is conducted that analyzes the perceptions on value in the fields of 

management control systems and value co-creation. Based on the value discussion, three types 

of management controls which could be used for value co-creation will be analyzed. 

Afterwards, the literature review will be tested against the reality in the form of semi-structured 

interviews with three employees at the Swedish insurance company Folksam. 

Conclusion: The value concept within the literature on management control systems refers to 

shareholder value, which is created through a company’s internal activities. Within the value co-

creation literature, the value concept refers to the customer’s perceived benefits, which is called 

use value. The use value is created when the customer is using the product. The management 

control that this paper finally highlights is the personnel control. 

Keywords: Management control systems, management control, co-creation, value. 
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1. Inledning 

1.1 Bakgrund 

Världens ekonomier blir allt mer dominerade av tjänster, såväl i Sverige som i en 

majoritet av övriga länder i Europa utgör tjänster idag över 70 % av BNP (Eurostat, 

2015; SCB, 2012). Några av orsakerna till den ökande andelen tjänster är att varu-

centrerade företag idag ställs mot marknader som har blivit mättade, samtidigt som 

globalisering gjort att allt fler företag världen över lättare kan konkurrera med 

standardiserade varor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Reinartz & Ulaga, 2008). För att 

möta den ökade konkurrensen har många varucentrerade företag därför gått mot att bli 

tjänstefierade, vilket innebär att de har adderat tjänster till sina varor och genom det 

utformat helhetslösningar (Brege et al., 2009). Vidare har den ökade betydelsen av 

tjänster i sin tur medfört att företagen måste lyfta blicken från de interna processerna till 

att bygga starkare relationer med sina kunder (Brege et al., 2009; Gebauer et al., 2005; 

Reinartz & Ulaga, 2008). Företag kan inte längre fokusera enbart på kundkontakten som 

uppstår vid säljtillfället, utan nu är det viktigt att både bygga ett socialt kapital hos 

kunden före försäljningen samt att erbjuda en eftermarknad till kunden efter 

försäljningen (Brege et al., 2009, Tuli et al., 2007). Den ökade betydelsen av helhets-

lösningar har även medfört att företag måste samla in mer information från kunderna för 

att förstå vad som är värdefullt för dem (Storbacka, 2011). 

I linje med att kunderna fått ett allt större fokus hos företag har gränserna mellan företag 

och dess kunder börjat tyna bort (Piligrimiene et al, 2015). Kunderna tar numer en 

aktivare roll i de erbjudanden som företag utvecklar, ger förslag på förbättringar som 

företag kan göra, samt framhäver företagens produkter och tjänster till andra potentiella 

kunder (Hoyer et al., 2010; Jaakkola & Alexander, 2014; Piligrimiene, 2015; Prahalad 

& Ramaswamy, 2004). Kundernas ökade betydelse har lett till att företag idag i högre 

utsträckning strävar efter att involvera dem i sin skapandeprocess för att kunna skapa 

värde tillsammans med dem (Piligrimiene, 2015). Detta kallas samskapande av värde, 

vilket är ett område vi förklarar i följande avsnitt. 
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1.2 Samskapande av värde 

Samskapande av värde, översatt från engelskans value co-creation, är ett begrepp som 

fått uppmärksamhet inom marknadsföring och belystes redan vid millennieskiftet av 

Prahalad och Ramaswamy (2000). De menade att företag, i hög utsträckning tack vare 

internet, har blivit mer och mer transparenta och att kunder har fått större tillgång till 

information om vad företagen har att erbjuda än vad de tidigare hade (Prahalad & 

Ramaswamy, 2000; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Detta har lett till att kundernas 

förhandlingskraft har ökat så att de numer kan föra en aktiv dialog med företag om vilka 

varor och tjänster som ska produceras, samt vilka priser som ska sättas. För att möta 

detta menar Prahalad och Ramaswamy (2000) att det inte längre räcker med att företag 

självständigt skapar kundanpassade produkter utifrån kundernas behov, utan att 

kunderna själva måste få vara delaktiga i utvecklandet av produkterna, vilket är vad de 

kallar samskapande av värde. 

Traditionellt har värdeskapande utgått från en varudominant logik, som innebär att 

värdeskapandeprocessen ansetts förekomma inom företagen genom dess interna 

aktiviteter, medan kunderna stått utanför som en passiv mottagare av värdet (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004; Vargo et al., 2008). Företagets roll var att producera värde medan 

kundernas roll var att konsumera det värdet (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Detta 

medförde att företagen bestämde vilka varor och tjänster som skulle produceras och att 

de således också bestämde vad kunderna skulle anse vara värdefullt (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). Baserat på det värde som företag ansåg att produkterna gav 

kunderna, samt de kostnader som uppstod genom deras interna aktiviteter, kunde 

företag också bestämma vilka priser som skulle sättas (Prahalad & Ramaswamy, 2000). 

Samskapandeteorin å andra sidan utgår från en tjänstedominant logik som innebär att 

värde alltid skapas tillsammans av företag och dess kunder (Maglio and Spohrer, 2008; 

Vargo et al., 2008). Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att vi måste utmana de 

distinkta rollerna mellan företag och kunder som funnits och istället se det som att 

produktion och konsumtion konvergerar. För att samskapa värde är det fundamentala 

medlet personaliserade interaktioner mellan företag och dess kunder, där företag och 

kund ses som likvärdiga parter som gemensamt skapar lösningar (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). För att det ska vara möjligt är det en absolut förutsättning att 

företagen skapar en infrastruktur som främjar dialoger med dem. Prahalad och 

Ramaswamy (2000) menar att detta framförallt kräver övergripande förändringar i 
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företagets ekonomiska styrsystem. Med det sagt så väljer vi att lyfta blicken från 

marknadsföringsfältets samskapande till ett annat område inom företagsekonomi i form 

av ekonomisk styrning. 

 

1.3 Ekonomisk styrning 

År 1994 definierade Simons (1994) ekonomiska styrsystem enligt följande:  

“Management control systems are the formal, information-based routines and 

procedures used by managers to maintain or alter patterns in organizational 

activities”.   

Med formella styrsystem syftade Simons (1994) på styrinstrument som innefattar 

explicita regler, feedback från chefer, operativa direktiv och olika sorters mätningar av 

de anställdas prestationer. De informella styrprocesserna beskriver Simons som 

gruppnormer, socialisering och kultur, och detta var alltså sådant som han åsidosatte när 

han skrev om ekonomisk styrning. I motsats till detta menar Jaworski et al. (1993) att 

det är viktigt att kombinera formell styrning med informell, eftersom de informella 

mekanismerna behövs för att bygga en stark moral och gruppsammanhållning. En 

definition som ges av Kullvén (2001) är: “Ekonomisk styrning kan sägas innebära 

processen att identifiera, mäta och kommunicera värdefull ekonomisk information som 

möjliggör välgrundade bedömningar och beslut av informationsanvändare”. I en 

modernare kontext skriver Merchant & Van der Stede (2012) att ekonomisk styrning är 

alla de aktiviteter eller åtgärder som vidtas av en organisation för att säkerställa att de 

anställda i en organisation agerar i samstämmighet med organisationens mål. Detta 

synsätt kommer vara utgångspunkten i den här uppsatsen. 

Företag som arbetar med ekonomisk styrning brukar använda sig utav flertalet 

styrinstrumentet, vilka exempelvis kan kategoriseras som formella, där budgetering och 

benchmarking ingår, alternativt informella där fokuset ligger på bland annat 

organisationskultur, kompetensuppbyggnad och lärande (Ekonomistyrningskurser, 

2016). Styrinstrumenten kan således vara inriktade på såväl rent ekonomiska resultat 

som på hur anställda beter sig. Monetär information används ofta eftersom den är 

objektiv och lätt att mäta (Kullvén, 2001). Icke-monetär information om exempelvis hur 
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de anställda trivs och hur företaget uppfattas av sina kunder är också viktigt, men ett 

problem med det är att det är subjektivt och svårare att mäta. 

Organisationer är individuella och möter olika situationer, vilket innebär att det inte 

finns något universellt sätt att utforma styrsystem som gäller för alla organisationer 

(Auzair, 2015). Såväl Anthony et al. (2014) som Kullvén (1994) skriver att större delen 

av forskningen om ekonomiska styrsystem är gjord i tillverkningsföretag. Med 

tillverkningsföretag menas företag som tillverkar, lagerför och säljer materiella 

produkter (Anthony et al., 2014). Med tjänsteföretag menas å andra sidan företag vars 

huvudsysselsättning är att sälja tjänster. Tjänsteföretag säljer immateriella produkter, är 

mer beroende av sina anställdas expertis och kreativitet och har mindre möjlighet att 

förlita sig på standardisering av processer. Det går även att göra distinktioner bland 

olika typer av tjänster, eftersom tjänstesektorn är väldigt heterogen, där alltifrån 

restauranger, sjukvårdsbolag och resebyråer kan ingå (Anthony et al., 2014; Auzair, 

2015). Skillnaderna mellan tillverkningsföretag och tjänsteföretag får konsekvenser för 

vilka styrningsproblem som kan uppstå och vilka tekniker som kan användas för att 

styra dem, i tjänstesektorn är det exempelvis svårare att kontrollera kvaliteten och är 

mer arbetskraftsintensivt (Anthony et al., 2014). 

Som vi har nämnt ovan så är forskningen om ekonomisk styrning framförallt utförd i 

tillverkningsföretag. Detta samtidigt som tjänster dominerar Sveriges och övriga 

Europas ekonomier. Detta leder oss in på vårt problem, vilket vi förklarar nedan. 

 

1.4 Problematisering 

Redan tidigt under 2000-talet när samskapande-begreppet växte fram inom marknads-

föring menade Prahalad & Ramaswamy (2000) att företag behövde anpassa sin styrning 

efter detta. Trots detta tycks forskningen om hur styrsystem kan utformas för sam-

skapande vara bristande. När vi inledningsvis gör en litteratursökning avseende value 

co-creation och management control samt relaterade sökord dyker inga träffar upp som 

behandlar styrsystem för samskapande. Samtidigt upptäcker vi att tidsaktuella författare 

som Ostrom et al. (2015) och Piligrimiene et al. (2015) menar att koordinerings-

mekanismer för samskapande är viktigt att undersöka. Således framstår det som att 

ekonomisk styrning för samskapande än idag är något som bör utforskas. 
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Hur kan vi då veta vilken styrning som kan användas för samskapande? Inom 

marknadsföring har värdeskapande utvecklats från att utgå från den varudominanta 

logiken med passiva kunder mot en tjänstedominant logik där värde samskapas 

tillsammans av företag och kunder genom att de interagerar med varandra. Samtidigt 

menar Anthony et al. (2014) att den större delen av forskningen om ekonomiska 

styrsystem är gjord i företag som producerar materiella varor snarare än bland företag 

som producerar tjänster. Således har styrnings- och samskapandelitteraturen olika 

utgångspunkter i sitt värdeskapande, där samskapande utgår från en tjänstedominant 

logik och ekonomisk styrning tycks utgå mer från en traditionell varudominant logik. 

Att marknadsföring och styrning skiljer sig åt är i sig ingenting nytt. Exempelvis menar 

Gleaves et al. (2008) att marknadsföring är från Venus medan ekonomisk styrning är 

från Mars, där de menar marknadsföring ofta är spekulativt och kreativt, medan 

styrningen är mer analytisk och numerisk. Frågan är dock vilka effekter fältens olika 

syn på värde får för vilken ekonomisk styrning som kan användas vid samskapande. För 

att komma fram till ett svar på den frågan behöver vi mer utförligt undersöka hur fältens 

olika värdeskapande skiljer sig åt. Vad syftar de på när de använder begreppet “värde”? 

Fokuserar de olika fälten på att skapa samma värde, och vilka instrument som lyfts fram 

inom styrningen kan användas för samskapande? 

 

1.5 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att genom en litteraturstudie beskriva vilka likheter och 

skillnader som finns i synen på värde mellan ekonomisk styrning och samskapande. 

Utifrån litteraturstudien och intervjuer analyseras sedan vilken typ av styrning som är 

främjande för samskapande.   

1.6 Forskningsfrågor 

 Hur ser styrningslitteraturens respektive samskapandelitteraturens syn på värde 

ut? 

 Vilka styrinstrument kan användas i företag som använder sig av samskapande? 
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1.7 Disposition 

 
Figur 1: Uppsatsens disposition 

  



7 

2. Metod 

I metodkapitlet redovisas hur arbetet med uppsatsen genomförts. Dels ska det vara till 

hjälp för att läsaren ska förstå de underliggande val som gjorts i arbetet, dels syftar det 

till att underlätta replikering av forskningen. Uppsatsen är en kvalitativ litteraturstudie, 

där vi kommer att analysera en större mängd teori innan vi sedan jämför vår teoretiska 

analys med empiri som har samlats in från intervjuer på ett stort svenskt tjänsteföretag, 

i form av Folksam. I följande kapitel kommer vi bland annat att förklara varför valet 

blev en kvalitativ litteraturstudie, hur våra intervjuer har gått till och vidare diskutera 

konsekvenserna av vårt metodval.

 

2.1 Forskningsdesign 

2.1.1 Kvalitativ studie 

När vi har utforskat vad samskapande är för någonting har vi upptäckt att majoriteten av 

marknadsföringslitteraturen som behandlar samskapande av värde har varit av en 

förklarande, kvalitativ, natur. Eftersom den här uppsatsen ska undersöka vilka typer av 

ekonomiska styrinstrument som kan användas för att främja samskapande av värde, så 

är det av vikt att vi som författare får en förståelse för vilka mekanismer och 

sammanhang som ligger bakom dels marknadsföringens samskapande av värde, dels 

hur den ekonomiska styrningslitteraturen ser på värde. Det är även av vikt att det finns 

en förståelse för hur olika ekonomiska styrinstrument fungerar, eftersom styrningen i 

mångt och mycket handlar om att kontrollera människor. Bryman & Bell (2015) skriver 

att kvalitativ forskning kännetecknas av en djup förståelse för uppfattningar och sådant 

som är kontextuellt, där fokuset är att förstå en social värld genom dess deltagares 

tolkningar. Därför har valet av metod för den här uppsatsen blivit den kvalitativa 

metoden, detta för att vi för det första vill få en djupare förståelse för hur författare inom 

de olika fälten ser på värdebegreppen, så att vi utifrån det kan jämföra deras olika 

synsätt. För det andra vill vi, med utgångspunkt i samskapandeteori, förstå vilka effekter 

som olika ekonomiska styrinstrument kan få baserat på styrningslitteraturen, så att vi 

utifrån det kan analysera vilka instrument som kan vara användbara för samskapande av 

värde. Kort sagt är vi inte ute efter att mäta någonting numeriskt, utan vill analysera ord 
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och resonemang. Detta gör att en kvalitativ forskningsdesign är mer tillämpbar än en 

kvantitativ för den här uppsatsen (Bryman & Bell, 2015). 

 

2.1.2 Litteraturstudie 

Eftersom den här uppsatsen kommer ha utgångspunkt i hur styrningsfältet och, 

framförallt marknadsföringsfältet, ser på värdeskapande så kommer en stor mängd teori 

vara nödvändig för att skapa en så tydlig bild som möjligt av vad värde är enligt de två 

fälten, samt hur de skiljer sig åt. Då vi även ska behandla styrinstrument som kan främja 

samskapande av värde så uppstår ytterligare ett skäl till att en betydande teoretisk 

orientering är lämplig för den här uppsatsen: Enligt Guercini et al. (2014) är interaktion, 

i termer av beteenden och ömsesidiga anpassningar, erkänt svårt att undersöka 

empiriskt. Samskapande av värde handlar i hög utsträckning just om att företag ska 

utforma någonting kundanpassat genom interaktioner med sina kunder. Om sådana 

interaktioner är svåra att undersöka empiriskt, så kan det även bli problematiskt att 

undersöka empiriskt vilka ekonomiska styrinstrument som kan användas för att främja 

dessa interaktioner. Vårt val att metod har, av ovanstående skäl, därför landat i att göra 

en litteraturbaserad uppsats, närmare bestämt en litteraturstudie. 

Friberg (2012) skriver att en litteraturstudie kan göras för att med grund i litteraturen 

skapa kunskap om ett problem. Eftersom koordineringen av anställdas roller för 

samskapande är ett outforskat område enligt Ostrom (2015) så framstår det som 

nödvändigt att vi, genom att utforska litteratur om fältens värdebegrepp och olika 

ekonomiska styrinstrument, ger en initial kunskap kring hur utformandet av vilka 

ekonomiska styrinstrument som kan användas som sådana mekanismer. Enligt 

Nationalencyklopedin kan begreppet ”översikt” definieras som ”framställning som ger 

huvuddragen inom ett visst ämnesområde”, och det är just att ge huvuddragen inom 

olika värdeteorier och styrningsteorier som kommer vara utgångspunkten för 

teorikapitlet i den här uppsatsen. 

En litteraturstudie blir vad Friberg (2012) kallar för en integrativ översikt, där vi väljer 

att gå längre än att enbart beskriva litteraturen, utan även väljer att syntetisera resultaten 

med varandra för att skapa det som Friberg kallar ”En ny helhet”. Av den anledningen 

kommer vi i teoridelen att koppla samman värdeteorier från olika författare inom 

marknadsföring respektive ekonomisk styrning. Något motsägelsefullt till att vi skapar 
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en syntes (sätter ihop) kommer teorierna dock att struktureras i tre olika avsnitt för att 

kunna analysera (bryta ned) hur de två fälten skiljer sig åt. Inledningsvis kommer vi 

alltså att föra en värdediskussion i teorikapitlet där vi behandlar vad marknadsförings-

litteraturen skriver om samskapande av värde, samt vad styrningslitteraturen skriver om 

sitt värdebegrepp och hur de två fältens värdesyn skiljer sig åt. Utifrån vad vi kommer 

fram till i denna värdediskussion kommer vi sedan i teorikapitlet analysera tre typer av 

ekonomiska styrinstrument som kan användas för att främja marknadsförings-

litteraturens samskapande av värde. De instrumenten är följande: resultatstyrning, 

handlingsstyrning och personlighetsstyrning, översatt från engelskan results control, 

action control och personnel control (den sistnämnda har flera benämningar och kan 

även kallas capability control). Ekonomisk styrning delas vanligen in i de tre 

kategorierna, exempelvis av både Kullvén (2001) och Merchant & Van der Stede 

(2012), vilket är anledningen till även den här uppsatsen utgår från dem. 

I uppsatsen kommer även empiri att användas. Då uppsatsen till störst del är en 

litteraturstudie kommer empirin att användas som ett komplement för att nyansera vår 

teoribaserade analys. Larsson (2005) skriver att det är viktigt att den teoretiska 

tolkningen som görs stämmer överens med verkligheten. Bryman & Bell (2015) skriver 

att kvalitativ forskning vanligtvis brukar innebära att författare utformar teorier utifrån 

insamlad empiri, men att det inte finns något som säger att kvalitativ forskning inte kan 

utgå från teori för att undersöka empiri. Det är så vi kommer att gå tillväga i den här 

uppsatsen. Vi har, utifrån vår teori, utformat rekommendationer för vilka styrinstrument 

som kan användas för samskapande, som vi sedan nyanserar i form av att vi samtalar 

med ett företag. Eftersom vi har en litteraturbaserad uppsats, samt av pedagogiska skäl 

vill minimera långa upprepningar av empirin i diskussionen, så kommer vi direkt i 

empiri-kapitlet att analysera den presenterade empirin mot vår teori för att kunna påvisa 

eventuella likheter eller skillnader. I diskussionen kommer vi sedan diskutera dessa 

likheter och skillnader, samt vilka följder de får uppsatsens syfte. 

 

2.1.3 Ontologiska och epistemologiska överväganden 

Två vanligt förekommande begrepp inom vetenskapsteori är ontologi och epistemologi 

(Justesen & Mik-Meyer, 2011). Ontologi handlar om hur den värld som utgör vår 

forskning betraktas. Det berör hur våra analysobjekt är “i verkligheten”. Är det vi 
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undersöker mångtydigt och socialt konstruerat och därmed varierande beroende på 

kulturella, sociala och historiska kontexter? Eller är våra analysobjekt självständiga, 

avgränsade objekt med inneboende egenskaper? Vår värdediskussion ligger närmast det 

förstnämnda, då vad som är värdefullt för en person i en specifik miljö inte behöver vara 

värdefullt för en annan person i en annan miljö. Värde är således någonting som kan ses 

subjektivt. Bryman & Bell (2015) gör en uppdelning av ontologi i objektivism och 

konstruktivism, där den förstnämnda syftar till att analysverktygen är objektiva, medan 

konstruktivism syftar till att analysverktygen är konstruerade av sociala aktörer. Baserat 

på vad vi har nämnt ovan ligger värdediskussionen således närmast en konstruktivistisk 

ontologi.  

Epistemologi brukar kallas kunskapsteori och handlar om våra möjligheter att nå 

kunskap om vårt undersökningsfält (Justesen & Mik-Meyer, 2011). Ontologi och 

epistemologi kan kopplas ihop i den meningen att sättet vi ser på världen (ontologi) i sin 

tur påverkar vad vi tror kan kännas till om den (epistemologi) (Fleetwood, 2005). 

Epistemologi berör vilken status kunskapen i våra undersökningar har, hur säker den 

kunskapen är, samt huruvida kontexten och vår egen subjektivitet påverkar kunskaps-

processen. Kvalitativa studier har oftast en epistemologi som är interpretivistisk, vilket 

innebär att kunskap om en social värld fås genom dess deltagare (Bryman & Bell, 

2015). När det kommer till vår värdediskussion förekommer en hög grad av 

subjektivitet, eftersom vi undersöker två olika forskningsfälts syn på värde: 

Marknadsföringen har en syn på värdeskapande som utgår från en tjänstedominant 

logik, medan det framstår som att den ekonomiska styrningens värdeskapande utgår 

från en varudominant logik. I linje med vad vi nämnde ovan om ontologi så 

förekommer subjektivitet alltså kring begreppet värde där fältens synsätt skiljer sig åt. 

Samtidigt framstår litteraturen om styrinstrument å andra sidan som mer objektiv, vilket 

vi baserar på att de flesta böcker och artiklar som vi har läst inte skiljer sig åt nämnvärt i 

sin syn på styrinstrumenten. Avslutningsvis bör nämnas att det från oss som författare 

förekommer viss subjektivitet eftersom vi selektivt har valt ut delar av olika värdeteorier 

som passar in i vår värdediskussion. Även styrinstrumenten som kommer framhävas i 

uppsatsen baserat på vår värdediskussion kan framstå som subjektivt, eftersom det är 

just vi som författare som lyfter fram dem baserat på värdediskussionen. 
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2.1.4 Ansats 

Tre typer av vetenskapliga ansatser som används vid akademisk forskning är induktion, 

deduktion och abduktion (Alvesson & Sköldberg, 2008). En induktiv ansats innebär att 

forskningen har empiri som utgångspunkt, medan en deduktiv ansats utgår ifrån teori. 

En abduktiv ansats utgår, precis som induktion, från empirisk fakta, men avvisar inte 

teoretiska förföreställningar och är något av en kombination av induktion och deduktion 

(Alvesson & Sköldberg, 2008). 

Vanligtvis brukar kvalitativ forskning kännetecknas av en induktiv syn på relationen 

mellan teori och empirisk undersökning, där teori genereras ur empiri (Bryman & Bell, 

2015). En sådan ansats är dock inte förenlig med den här uppsatsen, eftersom teorin i 

vår litteraturstudie föregår vår egna empiriska undersökning. Uppsatsen är istället 

snarare deduktiv eftersom vi kommer utgå från teori, vilket sedan ska leda till att vi 

själva gör en empirisk undersökning för att bekräfta det vi analyserat i teorin. Även om 

kvalitativ forskning oftast har en induktiv ansats menar Bryman & Bell (2015) att 

kvalitativ forskning också kan vara deduktiv. Den beskrivning de ger av deduktiv 

forskning är att forskarna, baserat på den teoretiska bakgrund som finns inom det valda 

området kan härleda (deducera) hypoteser som sedan blir mål för empirisk granskning. 

Teorin kommer då först och är sedan utgångspunkten för den egna empiriinsamlingen 

(Bryman & Bell, 2015). Detta överensstämmer med det tillvägagångssätt som kommer 

att gälla för vår forskning (även om uttrycket “rekommendation” kommer användas 

istället för hypotes) vilket medför att den vetenskapliga ansats som framstår som mest 

tillämpbar på den här uppsatsen är deduktion. 

Vidare bör nämnas att vid deduktiv forskning krävs att forskarna skickligt bäddar in 

teoretiska koncept i de egna hypoteserna, vilka i sin tur ska gå att undersöka genom den 

insamlade empiriska datan (Bryman & Bell, 2015). Blumberg et al. (2014) skriver att en 

deduktion är giltig om det är möjligt att forskningens slutsatser kan vara falska om 

premisserna är sanna. Således krävs av den här uppsatsen att vi framhäver några givna 

premisser som ligger till grund för våra slutsatser. I den här uppsatsen utgör det vi 

kommer fram till i värdediskussionen premisserna för de styrinstrumenten som sedan 

kommer att framhävas. I vår empiriska undersökning har vi inledningsvis jämfört vad vi 

kommit fram till i värdediskussionen med Folksams värdesyn för att på så sätt se 

huruvida deras värdebegrepp kan liknas vid samskapande av värde eller om deras 

värdebegrepp kan liknas vid styrningens mer traditionella syn på värde. På så sätt tar vi 
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reda på om premisserna är sanna. Därefter har vi undersökt vilka styrinstrument 

Folksam använder för att se om uppsatsens slutsatser är förenliga med verkligheten. 

Slutligen bör nämnas att ansatsen i den här uppsatsen möjligtvis kan ses som abduktiv, 

eftersom att en abduktiv ansats också kan innebära att empiri föregås av teoretiska 

studier (Alvesson & Sköldberg, 2008). Vad som dock gör att en abduktiv ansats inte är 

tillämpbar på vår forskning är att teorin inom abduktiv forskning används för att 

förklara empiriskt induktiva mönster, vilket inte är syftet i den här uppsatsen. 

Relationen mellan teorin och empirin i denna uppsats är att empirin används för att 

testas mot våra teoribaserade rekommendationer.  

 

2.2 Tillvägagångssätt 

2.2.1 Insamling av teori 

När en litteraturstudie ska genomföras behövs, av naturliga orsaker, en omfattande 

läsning av litteratur. Ekonomisk styrning och marknadsföring är två stora företags-

ekonomiområden, men vi riktade in oss på teori som handlar om ekonomiska 

styrinstrument och den ekonomiska styrningens syn på värde, samt om samskapande av 

värde. Vid insamlandet av samskapandeteorin har litteratur inom både b2c-

marknadsföring och b2b-marknadsföring används eftersom det inte finns någon tydlig 

avgränsning mellan de två inom samskapandelitteraturen (Vargo & Lusch, 2011). 

Friberg (2012) skriver att den litteratur som främst ska användas för en litteraturstudie 

är artiklar publicerade i vetenskapliga tidskrifter och rapporter utgivna av universitet 

och högskolor. För att samla in marknadsförings- och styrningsteori till vår litteratur-

studie har vi därför mestadels använt akademiska artiklar som finns tillgängliga via 

Linköpings universitets bibliotekshemsida och några av de databaser som går att nå 

genom biblioteket, Scopus, Web of science och Emerald och även Google Scholar. Vi 

har även använt böcker inom ekonomisk styrning för att kunna ge en bild av vad 

ekonomisk styrning är och förklara de grundläggande dragen för några av de 

ekonomiska styrinstrument som diskuteras i uppsatsen. När vi har hittat användbara 

artiklar har vi även studerat vilka artiklar som författarna i sin tur har använt, så att även 

vi kan undersöka de artiklarna. Det förekommer dock några andrahandskällor i 

uppsatsen, eftersom att en del litteratur har varit svårtillgänglig. 
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När det kommer till själva läsandet skriver Haraldsson (2011) att vetenskaplig litteratur 

inte ska läsas som en roman där man läser igenom hela litteraturen fram tills att man får 

reda på vad som kommer i slutet. Istället ska man inleda läsningen av akademiska 

artiklar med att framförallt läsa artiklarnas resultat, men även med att skumma delar av 

artiklarna och läsa vilka rubriker som finns. Under läsandet ska man försöka att alltid 

anteckna vad som står i litteraturens resultat (Haraldsson, 2011). Det finns två 

anledningar till detta: För det första ger antecknandet enkelt möjligheten att kunna 

repetera i ett senare stadie vad som var av intresse från artiklarna. För det andra innebär 

antecknandet att man tänker mer aktivt under läsningen. Baserat på det Haraldsson 

(2011) skriver har vi kontinuerligt under teoriinsamlingen skrivit kortare samman-

fattningar av de akademiska artiklar som har varit av relevans för vår litteraturstudie, 

detta för att vi i efterhand effektivt ska kunna finna vad som varit av betydelse för vår 

uppsats. Eftersom många av artiklarna är skriva på akademisk engelska och ibland kan 

innehålla svårbegripliga uttryck har vi i några artiklar gjort översättningar av stycken för 

att vi ännu effektivare ska kunna förstå i efterhand vad författarna menade, detta i linje 

med vårt val av kvalitativ ansats där förståelse för litteraturen är essentiell (Bryman & 

Bell, 2015). 

För att göra litteraturstudien syntetiserad och lättläslig har vi slagit samman litteratur 

som berör samma teman, istället för att ha längre utdrag ur varje artikel var för sig. Efter 

att vi har funnit relevant litteratur som vi har velat inkludera i litteraturstudien har de 

skrivits in i teorikapitlets två olika avsnitt, där det första avsnittet handlar om värde-

begrepp och det andra avsnittet om ekonomisk styrning. Värdeavsnittet behandlar både 

litteratur från marknadsföringsfältet och styrningsfältet. Avsnittet om ekonomisk 

styrning innefattar i hög utsträckning bara styrningslitteratur, bortsett från när vi 

refererar till vår tidigare värdediskussion. 

Vid litteratursökningar på internet har vi upptäckt att en del områden varit mer 

utforskade än andra. Friberg (2012) skriver att sådana fynd är relevanta i sig eftersom de 

indikerar var forskningsintresset finns. Vid sökandet efter relevant litteratur använde vi i 

början ganska vida sökord, mestadels olika kombinationer av “Value co-creation” och 

“Management control”. Vid användande av de orden var för sig fick vi tiotusentals 

träffar men kunde genom att sortera sökresultaten på antal citeringar hitta de artiklar 

som andra forskare ansåg var de viktigaste. När vi hade hittat flera artiklar började vi se 

centrala mönster som “customer” och “interactions” i samskapandelitteraturen och 
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“company” i styrningslitteraturen. Vi genomförde därefter nya sökningar där vi utökade 

med de nya orden eller begränsade oss till att leta specifikt efter dessa ord. Nya sökord 

dök upp efter hand som vi blev mer och mer insatta i litteraturen. 

Inledningsvis använde vi oss främst av de artiklar som var mest citerade men vi insåg 

att vi inte hade tillräckligt material och behövde utöka med andra artiklar. En del av 

dessa hade inte så hög citeringsgrad, vilket delvis kan förklaras med att de är 

publicerade relativt nyligen eller i vissa fall att de är på svenska. Vi har inkluderat dem 

eftersom de har andra infallsvinklar eller intressanta empiriska resultat som ger oss ett 

större djup i materialet. 

Ett sätt för att ge en bra överblick över den litteratur som har valts ut för litteraturstudien 

är att göra en översiktstabell (Friberg, 2012). De artiklar som vi valt att analysera 

redovisas i bilaga 1. 

 

2.2.2 Analysmetod 

Analysen i den här uppsatsen sker kontinuerligt i teorikapitlet när vi redovisar litteratur 

inom marknadsföring och ekonomisk styrning och jämför de två fälten med varandra. 

Vi kommer även att analysera direkt i empirikapitlet, där vi ställer empirin mot vår 

litteraturstudie. 

Som nämnts tidigare kommer teorikapitlet innefatta en värdediskussion där 

marknadsföringens samskapande av värde jämförs med den ekonomiska styrningens 

värdeskapande. För att göra detta kommer värdediskussionen struktureras utifrån 

Bowman och Ambrosinis (2000) artikel ”Value creation versus value capture: towards a 

coherent definition of value strategy”. Strukturen ser ut enligt följande: 

 Vad värde är, med utgångspunkt från bytesvärde och bruksvärde 

 Hur värde skapas 

 Hur värde fångas 

Varje punkt inleds med att presentera analysverktyg baserade på Bowman & Ambrosini 

(2000) samt andra författare redovisade i bilaga 2. Dessa analysverktyg används sedan 

till hjälp när marknadsföringen och styrningen analyseras. Efter värdediskussionen 

kommer teorikapitlet fortsätta med att analysera de tre olika typer av styrinstrument som 
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skulle kunna användas vid samskapande av värde. När vi analyserar styrinstrumenten 

kommer vi att referera till den värdeanalys som vi tidigare har haft.  

2.2.3 Insamling av empiri 

2.2.3.1 Urval 

För att nyansera vår teoribaserade analys valde vi att även ha med en empirisk 

undersökning i form av intervjuer. För att göra det valde vi målstyrt ut företag som 

erbjuder tjänster och som jobbar mycket genom interaktioner med kunder. Ett målstyrt 

urval är enligt Bryman (2011) ett urval som är anpassat till de aktuella frågor som 

undersökningen ska studera. När vi började med uppsatsarbetet var vår tanke att finna 

företag som uttryckligen arbetar med samskapande, men när vi började söka efter 

sådana företag visade det sig vara svårt, vilket innebar att vi själva fick försöka avgöra 

huruvida företag vi hittade kunde liknas vid samskapande företag.  

Innan den empiriska undersökningen kontaktades flera olika tjänsteföretag för att se om 

det gick att komma dit och intervjua personer. Vi valde till slut ett stort svenskt 

tjänsteföretag i form av försäkringsbolaget Folksam, som enligt egen utsago försäkrar 

halva Sverige (de har 4 miljoner kunder). Anledningen till att valet föll på just Folksam 

var för att de ägs av sina kunder och med tanke på detta så borde kunderna också ha ett 

stort inflytande i de erbjudanden som Folksam utformar till dem, vilket går i linje med 

samskapande av värde, där kunderna ska vara en deltagande part i företagens 

erbjudanden. Folksam drivs heller inte av något vinstintresse från aktieägare, vilket är 

betydelse för huruvida de använder värdebegrepp som liknar de som ingår inom 

samskapande. 

 

2.2.3.2 Intervjuer på Folksam 

För att samla in empiri så valde vi att intervjua tre personer på Folksam som på olika 

sätt arbetar med kundrelaterade frågor. Intervjuer är, enligt Bryman & Bell (2003) 

förmodligen den vanligaste forskningsmetoden inom kvalitativa studier. Den första 

personen (R1) som intervjuades var chef för Folksams kundstrategi, den andra (R2) 

arbetade med Folksams affärsutveckling, medan den tredje (R3) arbetade med Folksams 

digitala försäljning och tjänster. Dessa tre respondenter kommer i empiri-kapitlet 

förkortas i turordningen R1, R2 och R3. 
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Eftersom den här uppsatsen kommer vara en kvalitativ studie där vi vill få en förståelse 

för resonemang och kontext så valde vi att genomföra semistrukturerade intervjuer med 

de anställda på Folksam. Vid semistrukturerade intervjuer förbereder intervjuarna en 

intervjuguide med teman och huvudfrågor, men under intervjun finns utrymme för 

avvikelser från guiden om de intervjuade berättar om oförutsedda ämnen som är av 

intresse och man som intervjuare vill kunna ställa följdfrågor (Bryman & Bell, 2003; 

Justesen & Mik-Meyer, 2011). Intervjuguiden utformas för att se till att intervjuarna 

täcker de nödvändigaste områdena inom sin forskning (Blumberg et al., 2014). 

Intervjuguiden (se bilaga 3) utgår från litteraturstudien, där värdediskussionen och de tre 

undersökta styrinstrumenten har varit styrande när vi förberedde frågorna. Intervjun var 

delvis semistrukturerad för att testa om rekommendationerna stämmer, men vi ville 

även använda frågorna för att ta reda på hur intervjupersonerna ser på det vi kommit 

fram till. Om intervjupersonerna anser att det vi påstår inte stämmer ville vi veta varför 

och hur de anser att det skulle kunna vara istället, vilket var anledningen till att ville 

kunna ställda följdfrågor under intervjun. Det för att få så rika och detaljerade svar som 

möjligt, vilket är målet vid kvalitativa interjuver (Bryman & Bell, 2013). Ett ytterligare 

skäl till att intervjuerna var semistrukturerade berodde på att det var nödvändigt att 

kunna ställa följdfrågor kring vilka arbetsuppgifter de olika respondenterna hade. 

Inför intervjuerna användes samma intervjuguide till de intervjuade, för att svaren skulle 

vara jämförbara, men vid själva intervjutillfällena ställdes inte samma frågor till alla 

respondenter. Detta berodde antingen på att de själva uttryckt att de inte kunde besvara 

vissa typer av frågor, alternativt att vi bedömde att några frågor inte var relevanta 

baserat på vad de berättade om sina arbetsuppgifter. Ungefär hälften av frågorna var 

relaterade till värde (där de flesta frågorna var inriktade specifikt på samskapande av 

värde), medan resterande frågor handlade om vilken ekonomisk styrning Folksam 

använder på de anställda som sköter kontakter med kunder. Justesen och Mik-Meyer 

(2010) skriver att ett sätt för att ta reda på hur intervjupersonerna upplever och tänker 

om ett fenomen är att ställa öppna frågor där de själva får berätta och sväva ut i sina 

svar. Av den anledningen började vi med att ställa öppna frågor där de intervjuade 

själva fick förklara hur de såg på såväl samskapande som ekonomisk styrning. 

Frågorna ställdes heller inte i samma ordning vid varje intervjutillfälle, detta för att det 

kunde uppstå tillfällen under intervjuerna där en del frågor fungerade bra som följd-

frågor, och således hamnade tidigare i intervjun än vad som ursprungligen var planerat. 
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Detta i linje med vad Bryman (2011) skriver om att de intervjuade ska tillåtas ta olika 

riktningar i en kvalitativ uppsats för att komma åt vad de anser och tycker är relevant 

inom området. 

Intervjuerna genomfördes via telefonsamtal eftersom det gav bäst möjligheter att kunna 

spela in vad respondenterna svarade, vilket var nödvändigt för att vi skulle kunna lyssna 

igenom och anteckna svaren noggrant i efterhand. Samtliga respondenter tillfrågades i 

början av intervjuerna om vi kunde spela in intervjuerna, där alla tre svarade ja. 

Eftersom det är så få intervjuer valde vi att transkribera dem själva, då detta leder till en 

bättre inblick i datamaterialet (Dalen, 2008). 

 

2.3 Kvalitet 

När kvaliteten inom kvalitativ forskning ska bedömas finns fyra tillförlitlighetskriterier 

som lyfts fram av Bryman (2011): Trovärdighet, överförbarhet, pålitlighet samt 

möjlighet att styrka och konfirmera. Dessa fyra kriterier diskuteras nedan. 

 

2.3.1 Trovärdighet 

Det kan finnas olika beskrivningar av den sociala verkligheten som delges inom 

forskning, vilket får till följd att trovärdigheten i den beskrivning som forskarna delger 

kan ifrågasättas (Bryman, 2011). För att skapa en trovärdighet för läsarna kan forskarna 

dels behöva säkerställa att forskningen genomförts i enlighet med de regler som finns, 

samt kontrollera med de som varit delaktiga i forskningen för att verifiera om forskarna 

uppfattat verkligheten på rätt sätt (respondentvalidering). I vårt fall har vi dels strävat 

efter att följa akademisk standard och tagit hänsyn till de akademiskt etiska regler som 

beskrivs i nästa avsnitt, dels kontaktat de personer vi har intervjuat för respondent-

validering. Således anser vi att uppsatsen är trovärdig. 

 

2.3.2 Överförbarhet 

Kvalitativ forskning innefattar vanligtvis studier av liten grupp individer med gemen-

samma nämnare under en kort period, där djupet är viktigare än bredden (Bryman, 

2011). Detta gör att resultaten tenderar att vara unika för specifikt den kontext som har 

undersökts och att det därför går att ifrågasätta huruvida resultaten går att generalisera 
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till andra kontexter och andra tidpunkter. För att läsaren ska kunna avgöra om resultaten 

är överförbara till andra miljöer krävs därför en fyllig beskrivning av resultaten. Här är 

en brist med vår forskning att vi enbart samlat empiri från ett företag, vilket gör vår 

empiri väldigt kontextspecifik. För att komma till bukt med detta har vi försökt ge en så 

utförlig beskrivning som möjligt av den data som samlats in från Folksam för att man 

som läsare ska kunna avgöra överförbarheten. 

 

2.3.3 Pålitlighet 

Detta är en motsvarighet till det reliabilitetskriterium som vanligen används inom 

kvantitativ forskning, vilket berör huruvida resultatet blir detsamma om forskningen 

genomförs på nytt (Bryman, 2011). Riktat mot kvalitativ forskning syftar pålitlighet till 

att forskarna beskriver alla moment i forskningen, där alltifrån problemformulering, val 

av respondenter, intervjuguider och så vidare presenteras så läsaren kan avgöra 

kvaliteten på de moment som har valts. Momenten i den här uppsatsen beskrivs i de 

olika avsnitten, dessutom har insamlingen av teori och empiri beskrivits tidigare i det 

här metodavsnittet. Vi har även bifogat vår intervjuguide i den här uppsatsen så att 

läsaren kan se vilka frågor vi har ställt vid intervjuerna. Således finns en hög grad av 

pålitlighet. 

 

2.3.4 Möjlighet att styrka och konfirmera 

Detta kriterium handlar om att det inte går att nå fullständig objektivitet i samhällelig 

forskning, men att forskarna ska säkerställa att de inte medvetet låtit personliga 

värderingar eller teoretisk inriktning påverka forskningen (Bryman, 2011). När det 

kommer till personliga värderingar har vi vid insamlingen av både teori och empiri för 

den här forskningen hållit oss objektiva till materialet utan att lägga våra personliga 

värderingar i det. Det som går att säga om teoretisk inriktning är att den empiri som 

presenteras är strukturerad efter hur vår teori är strukturerad. Detta beror dels på att 

empirins struktur är en avspegling av strukturen i vår intervjuguide där vi inledde med 

teoribaserade frågor om värde och avslutade med frågor om styrning, dels på att göra 

empirin sammanhängande och pedagogisk. Vi har dock inte medvetet förvrängt 

respondenternas svar så att det ska gå att relatera till vår teori. 
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2.4 Etiska aspekter 

Oavsett om empirisk data samlas in genom intervjuer, enkätundersökningar eller 

observationer har respondenterna rätt att garanteras säkerhet (Blumberg et al., 2014). 

Undersökningen ska vara utformad på ett sätt så att respondenterna inte varken åsamkas 

fysisk skada, obehag, förödmjukelse eller skada av sin personliga integritet (Blumberg 

et al., 2014; Bryman & Bell, 2015). Ansvaret för att se till att några sådana skador inte 

uppstår ligger hos forskarna som utför undersökningen (AoM, 2005; MRS, 2010). För 

att respondenterna inte ska skadas av sitt deltagande finns fyra grundläggande etiska 

krav som forskare måste ta hänsyn till (Vetenskapsrådet, 2009): 

1. Informationskravet, vilket innebär att respondenterna ska informeras av forskarna om 

forskningens syfte, vilka forskarna är som utför undersökningen, vilken uppgift 

respondenterna har i projektet, samt informera om själva projektet och dess kunskaps-

bidrag (Blumberg et al., 2014; Vetenskapsrådet, 2009). Detta krav uppnåddes genom att 

vi innan intervjuerna kontaktade flera anställda på Folksam via mail där vi förklarade 

vad vår uppsats handlar om, vad vi heter och att vi studerar vid Linköpings universitet, 

samt varför ville intervjua just dem. 

2. Samtyckeskravet, som handlar om att de som medverkar i undersökningen 

självständigt har rätt att avgöra om, hur länge och på vilka villkor de ska delta 

(Vetenskapsrådet, 2009). De ska även ha rätt att avbryta intervjuerna när de vill. Om 

intervjuerna spelas in ska intervjuarna, normalt i början av intervjuerna, tala om detta 

för respondenterna (MRS, 2010). Den tidsåtgång som bestämts inför intervjuerna skall 

hållas (Blumberg et al., 2014). Vid vår inledande mailkontakt med respondenterna 

framkom att intervjuerna var frivilliga och de hade möjlighet att avgöra både datum och 

tidsram för intervjuerna. Vid intervjutillfällena såg vi till att hålla oss inom de 

förbestämda tidsramarna, vilka satts till 30–60 minuter. De hade även möjlighet att 

avbryta intervjuerna om de ville. En av respondenterna var tvungen att flytta vår 

intervju tätt inpå det tillfälle som först beslutats och föreslog själv en ny tid utan några 

påtryckningar från oss. Vi frågade också respondenterna i början av varje intervju om vi 

fick spela in samtalen, vilket de godkände. 

3. Konfidentialitetskravet innebär att de personer som deltar i en undersökning ska ges 

största möjliga konfidentialitet och att deras personuppgifter ska förvaras så att 

obehöriga inte kan ta del av dem (Vetenskapsrådet, 2009). För att uppnå detta krav har 
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vi valt att inte skriva namnen på respondenterna i den här uppsatsen vilket medför att 

enbart vi som är författare av denna uppsats känner till vad respondenterna heter. Utöver 

det har vi förvarat såväl de inspelade ljudfilerna som de transkriberade textdokumenten 

på ett sådant sätt att enbart vi själva har möjlighet att ta del av dem. 

4. Nyttjandekravet, som innebär att uppgifter som samlats in endast får användas för 

forskningsändamål (Vetenskapsrådet, 2009). Detta medför att uppgifterna från 

respondenterna inte får spridas för icke-vetenskapliga syften såsom kommersiellt bruk 

eller för åtgärder som direkt påverkar personen (vård, tvångsintagning, etc.). Som vi 

nämnde i föregående punkt har vi förvarat den insamlade datan för oss själva. Datan har 

i sin tur bara använts i den här uppsatsen och har inte spridits för några andra ändamål.  
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3. Litteraturstudie 

 

I kapitel 3 analyseras teorin, se 2.1.1 insamling av teori. I 3.1 analyseras hur 

litteraturen i de båda fälten, ekonomisk styrning respektive samskapande, ser på värde. 

I 3.2 presenteras olika styrinstrument från det ekonomiska styrningsfältet för att 

analysera om de går att använda vid samskapande. 

 

3.1 Värdediskussion  

I kapitel 3.1 förs en värdediskussion som är indelad i följande avsnitt: 

3.1.1 Värde 

3.1.2 Värdeskapande 

3.1.3 Värdefångande 

Varje avsnitt börjar med en förklaring av analysverktygen som ligger till grund för 

analysen. Därefter analyseras styrningslitteraturen respektive samskapandelitteraturen 

inom respektive avsnitt. Kapitlet avslutas med en sammanfattande tabell som ger en 

översikt av värdediskussionen. 

 

3.1.1 Värde 

Olika forskningsfält och olika författare har olika definitioner av vad värde är. I avsnitt 

3.1.1 analyseras hur styrningslitteraturen (3.1.1.2) respektive samskapandelitteraturen 

(3.1.1.3) definierar värde. För att analysera de två fälten används Bowmans och 

Ambrosinis (2000) teorier om bruksvärde och bytesvärde. 

 

3.1.1.1 Analysverktyg 

Bowman och Ambrosini (2000) skriver att värde kan delas in i bruksvärde och 

bytesvärde. Enligt dem värderar varje unik kund olika produkter efter vilken nytta 

produkterna ger dem. Värdet på nyttan kallas för bruksvärde och är subjektivt upplevt 

av varje kund. Bruksvärdet kan beskrivas som det pris en kund är beredd att betala för 



22 

en produkt. Bytesvärde å andra sidan är det monetära pris som faktiskt betalas för 

produkten vid den tidpunkt då utbytet sker. Det är ett objektivt värde som går att mäta. 

Exempelvis om en kund köper en bil är det pris kunden betalar för bilen bytesvärde, 

medan bruksvärde är det värde kunden ser i att exempelvis kunna transportera sig 

(Bowman & Ambrosini, 2000). 

 

3.1.1.2 Värde inom ekonomisk styrning 

Inom den ekonomiska styrningen skriver Merchant och van der Stede (2012) att det 

primära målet för företag är att maximera aktieägarvärde, det som på engelska kallas 

Shareholder value. Rieg (2015) skriver att det inom ekonomisk styrning råder 

konsensus om att se ökat aktieägarvärde som ett företags ultimata mål. Även Nilsson 

(2000) diskuterar värdeskapande utifrån ett styrningsperspektiv och i hans empiriska 

undersökning visar det sig att samtliga företag har haft aktieägarvärde som sitt 

huvudsakliga mål. Rieg (2015) skriver att aktieägarvärde kan beskrivas som det resultat 

som har uppstått från en investering efter ett antal år. Aktieägarvärde är monetärt och 

objektivt vilket indikerar, utifrån vad som nämnts från Bowman & Ambrosini (2000), 

att värde inom styrningen fokuserar på bytesvärde snarare än bruksvärde. Något som 

bör tas i beaktning från styrningsteorins syn på värdeskapande är att maximeringen av 

aktieägarvärde är ett långsiktigt begrepp (Merchant & Van der Stede, 2012).  

Aktieägarvärde mäts utifrån marknadsbaserade mått och redovisningsbaserade mått. 

Marknadsbaserade mått utgår från marknaden, medan de redovisningsbaserade måtten 

utgår från den interna redovisningen, exempelvis ROI. De redovisningsbaserade måtten 

kan leda till att enhetschefer agerar överdrivet kortsiktigt, det som kallas myopia 

(Merchant & Van der Stede, 2012). Detta kortsiktiga tänkande kan exempelvis uppstå 

då en anställd får provision baserat på försäljning, och då väljer att erbjuda en produkt 

till en kund trots att det kanske inte är det optimala för kunden, med syftet att få 

provisionen (Harden & Upton, 2016). När kunden sedan inser att tjänsten inte var 

tillfredställande, kan det medföra att kunden kommunicerar det inträffade till andra 

potentiella kunder och dessutom att kunden kanske väljer ett annat företag i framtiden 

(Harden & Upton, 2016). Det kortsiktiga tänkandet som kan uppstå när rent monetära 

mål sätts för säljare kan således få konsekvenser på företagets långsiktiga lönsamhet. 
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En lösning som styrningslitteraturen har behandlat för att komma till bukt med det 

kortsiktiga tänkandet som kan uppstå är att använda det som kallas värdedrivare. 

Värdedrivare mäter sådant som är icke-finansiellt men som är ämnat för att gynna den 

långsiktiga lönsamheten (Merchant & Van der Stede, 2012). Ett uppmärksammat sätt att 

kombinera värdedrivare och finansiella mått är genom ett balanserat styrkort, vilket 

Kaplan & Norton (1992) introducerade. Det balanserade styrkortet innefattar fyra 

perspektiv: finansiellt perspektiv, externt kundperspektiv, internt operativt verksamhets-

perspektiv samt ett innovations- och lärandeperspektiv (Kaplan & Norton, 1992). 

Det finansiella perspektivet i styrkortet är i huvudsak kortsiktigt och speglar de 

ageranden som företaget redan har gjort, medan de tre senare perspektiven är 

värdedrivare av företagets långsiktiga finansiella prestation (Kaplan & Norton, 1992). 

Eftersom styrkortets kundperspektiv är inriktat på kundens subjektiva uppfattningar 

medför det ett fokus på det bruksvärde som Bowman & Ambrosini (2000) beskriver. 

Det går dock att fråga sig huruvida de balanserade styrkorten verkligen är just 

balanserade, då Merchant & Van der Stede (2012) hänvisar till en undersökning som 

visar att de finansiella mätetalen alltjämt utgör 55 % av styrkorten. Även Harden & 

Upton (2016) skriver att det balanserade styrkorten väger mest mot det finansiella 

perspektivet, tillsammans med kundperspektivet. 

Vad vill vi då ha sagt med att nämna det balanserade styrkortet? Det vi vill peka på är 

att även om exempelvis Kaplan och Nortons (1992) balanserade styrkort har utvecklats 

för att introducera perspektiv som fokuserar på annat än bara företagets finansiella värde 

så har det visat sig att styrningens fokus i realiteten ändå väger över mycket mot det 

finansiella. Utifrån de två värdebegreppen som förklarades i 3.1.1.1 framstår det således 

som att den ekonomiska styrningen övervägande är fokuserat på bytesvärde. 

 

3.1.1.3 Värde inom samskapande 

Istället för att se värde i monetära termer som inom styrningslitteraturen, så är värde 

inom marknadsföring inriktat mer på sociala aspekter (Ravald, 2009). Ravald och 

Grönroos (1996) skriver att värde inom marknadsföring konstant används i en kontext 

som syftar till värde för kunderna, vilket skiljer sig från styrningen där värdebegreppet 

syftar till aktieägarnas värde. En likhet mellan marknadsföringens och styrningens syn 
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på värde är dock det långsiktiga tidsperspektivet, där Ravald (2009) skriver att värde för 

kunden bör ses med ett långsiktigt och även helhetsbaserat perspektiv.  

Marknadsföringens värde kan aldrig ses objektivt, eftersom det bedöms av ett subjekts 

situation och egna referensramar. En kund utgår från sina individuella och personliga 

livsmål när de formar sin uppfattning om varor, tjänster och relationer till olika företag 

(Ravald, 2009). Inom samskapandeteorin ses värde som bruksvärde (Grönroos, 2011; 

Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 2008). Värde anses vara unikt och 

kontextuellt (Greer et al 2016; Vargo & Lusch, 2016), och beroende av användarens 

tidigare upplevelser och av andra aktörer och resurser som integreras (Vargo & Lusch, 

2008). Inom den tjänstedominanta logiken ses kundens nytta som den tjänst företaget 

ger kunden genom både sina varor eller sina tjänster. Därför ses alla utbyten, både av 

varor och av tjänster, som utbyten av tjänst (Vargo & Lusch, 2004). 

Baumann och Le Meunier-FitzHugh (2015) menar att företag genom att fokusera på 

samskapande kan få många fördelar som kan förbättra dess prestation, såsom ökad 

kunskap, upprepade köp eller referenser. Piligrimiene et al. (2015) tar upp värde både 

för företaget och för kunden. De argumenterar för att företag kan få tre olika typer av 

värde genom samskapande med kunder, vilka är ekonomiskt, socialt och funktionellt 

och beskrivs enligt följande: 

 Ekonomiskt värde beskrivs av författarna som exempelvis kundlönsamhet, ökad 

kundlojalitet och minskade investeringar för att attrahera kunder. Ekonomiskt 

värde är enligt författarna det viktigaste värdet ur företagens perspektiv 

(Piligrimiene et al, 2015). 

 Socialt värde innebär att ett positivt rykte byggs kring företagets varumärke i 

samhället genom kundernas kommunikation eftersom det aktiva kund-

deltagandet inom samskapande kan leda till positivt word of mouth. Detta kan i 

sin tur leda till att företag får nya kunder som också vill samskapa tillsammans 

med företaget (Piligrimiene et al, 2015). 

 Funktionellt värde är att företaget genom samskapandeprocessen får feedback, 

input och information om kunderna som kan användas i exempelvis framtida 

produktutveckling (Piligrimiene et al, 2015). 

Som vi ser är företagets värde inom samskapande enligt Piligrimiene et al. (2015) mer 

kundinriktat än inom den ekonomiska styrningen, där framförallt de två sistnämnda 
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värdena som behandlar rykten och feedback går att relatera till kundernas subjektiva 

uppfattningar. Utöver de tre olika typer av värde som företag får genom samskapande 

nämner Piligrimiene et al. (2015) även fyra typer av värde för kunderna, vilka är 

ekonomiskt, socialt, funktionellt och emotionellt värde. Dessa kan beskrivas enligt 

följande: 

 Ekonomiskt värde för kunder handlar om hur de genom samskapande kan få ett 

större värde i relation till det pris de betalar för en produkt (Sweeney & Soutar, 

2001). Detta kan exempelvis ske genom att kunden kan reducera sina 

anskaffningskostnader (Piligrimiene et al, 2015). 

 Socialt värde är kundens möjlighet att stärka sin status och sitt självförtroende 

(Piligrimiene et al, 2015). Det handlar om de sociala erkännanden och 

förbättrade uppfattningar som kan fås av andra individer (Sweeney & Soutar, 

2001). 

 Funktionellt värde är att kunden får ökad kunskap om sådant som är relaterat till 

själva produkten i sig, exempelvis förväntade produktegenskaper, kvalitet, 

effektivitet, etc. (Smith & Colgate, 2007; Wang et al., 2013). 

Emotionellt värde är att det uppstår positiva känslor hos kunden genom användandet av 

produkten eller genom deltagandet i värdesamskapande (Miladian & Sarvestani, 2012 

refererad i Piligrimiene et al, 2015). I jämförelse med socialt värde är det inte relaterat 

till kundens sociala omgivning, utan vilka känslor som uppstår hos kunden av produkten 

(Wang et al., 2013). Det kan exempelvis innebära att en produkt får kunden att känna 

sig avslappnad eller glad (Sweeney & Soutar, 2001). 

De tre senare av de totalt fyra värdetyperna för kunderna handlar om kundens subjektiva 

uppfattningar, medan det första är relaterat till bytesvärde. Även om det existerar 

ekonomiskt värde inom samskapandeteorin som går att relatera till Bowman & 

Ambrosinis (2000) bytesvärde, så är samskapandet betydligt mer inriktat på kundens 

bruksvärde än vad styrningen är. 

 

3.1.1.4 Sammanfattning av värdedefinitioner 

Det som avhandlats ovan visar att värdebegreppet inom styrningslitteraturen syftar till 

aktieägarvärde, vilket är ett objektivt monetärt värde. Dessutom tenderar styrningen att 

fokusera på framförallt finansiella mål. Utifrån Bowman & Ambrosinis (2000) 
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värdebegrepp indikerar detta att den ekonomiska styrningen framförallt är fokuserad på 

bytesvärde. Samskapandelitteraturen å andra sidan är inriktad på kundernas subjektiva 

uppfattningar, det vill säga bruksvärde. Samskapandelitteraturen har även en bredare 

syn på värde. En likhet mellan de två fälten är dock att båda ser värde som ett 

långsiktigt begrepp. 

 

3.1.2 Värdeskapande 

Olika forskningsfält och olika författare har olika uppfattning om vem det är som skapar 

värde. I avsnitt 3.1.2 analyseras hur styrningslitteraturen (3.1.2.2) och samskapande-

litteraturen (3.1.2.3) anser att värde skapas. För att analysera de två fälten används VPC 

framework kopplat till bruksvärde och bytesvärde samt prissättningsteorier. 

 

3.1.2.1 Analysverktyg 

Priem (2007) kopplar samman 

Bowmans och Ambrosinis (2000) 

bruksvärde och bytesvärde med 

value-price-cost (VPC) 

framework. VPC är en modell där 

en köpare och en säljare förhandlar 

om priset (P) på en produkt som 

ger kunden värde (V) och som 

kostar säljaren en summa (C) att 

producera (Priem, 2007). Utifrån 

ramverket har figur 1 sammanställts. 

Bytesvärdet (P) inkluderar alla kostnader som kunden möter vid ett köp och bruksvärdet 

(V) inkluderar all nytta kunden upplever med produkten. Samtidigt som det finns ett 

högsta värde som kunden är beredd att betala sätter företaget ett pris (P) på produkten 

som oftast kommer att vara lägre än kundens betalningsvilja (V). Skillnaden däremellan 

kallas konsumentöverskott (V-P), och kunden väljer den produkt som ger högst 

konsumentöverskott. Säljarens produktionskostnad (C) inkluderar alla kostnader 

företaget möter vid produktionen av produkten, och säljarens vinst (P-C) är bytesvärde 

minus produktionskostnad (Bowman & Ambrosini, 2000). Nedan utvecklas prissättning 

Figur 2: Vår rekonstruktion utifrån Priem (2007) 
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och konsumentöverskott utförligare.  

 

Prissättning 

En aspekt som är viktig vid skapande av värde är hur företaget bestämmer vilket pris 

som ska sättas på produkten. Kunden vill inte betala mer än det bruksvärde de uppfattar 

av produkten, vilket innebär att priset därför oftast kommer att vara lägre än kundens 

betalningsvilja (Bowman & Ambrosini, 2000). Vidare skriver Piercy et al. (2010, 

refererad i Kienzler & Kowalkowski, 2014) att prissättningsstrategier traditionellt utgår 

från leverantörssidans perspektiv med kostnader som det mest centrala. Det finns dock 

några författare som har adderat värdeskapandet i sina definitioner, där även kunder 

involveras, som Cressman (2012, refererad i Kienzler & Kowalkowski, 2014) som 

pekar ut kunder, konkurrenter och resurser som tre priselement. Enligt Hinterhuber 

(2008) kan prissättningsstrategier kategoriseras in i följande tre grupper: 

 Kostnadsbaserad prissättning 

 Konkurrentbaserad prissättning 

 Kundvärdesbaserad prissättning 

Kostnadsbaserad prissättning tar sin data från kostnadskalkyler (Hinterhuber, 2008). 

Kostnader används ofta som bas för prissättning, i hög utsträckning eftersom det är lätt 

att mäta och ger ett “golv” för hur lågt priset kan vara (Simon, 1995, refererad i Myers 

et al, 2002). Konkurrentbaserad pris­sättning använder konkurrenters förväntade eller 

observerade prisnivåer som primär källa för att sätta priser och kundvärdesbaserad 

prissättning använder värdet som en produkt levererar till ett kundsegment som 

huvudfaktor till att sätta priser (Hinterhuber, 2008).  

 

Konsumentöverskott 

Som nämnt i 3.1.2.1 är konsumentöverskott skillnaden mellan bruksvärde och 

bytesvärde (Bowman & Ambrosini, 2000; Ravald & Grönroos, 1996). Ett företag kan 

öka konsumentöverskottet genom att (Bowman & Ambrosini, 2000): 

1. Öka kundens upplevda bruksvärde och samtidigt behålla priset på samma nivå 

2. Hålla bruksvärdet konstant men minska priset 

3. Att göra både 1 och 2 samtidigt 
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Figur 3: Vår rekonstruktion utifrån Bowman och Ambrosini (2000) 

 

I figur 3 skulle kunden välja alternativ D, där konsumentöverskottet är störst. Enligt 

Bowman och Ambrosini (2000) kan konsumentöverskottet endast värderas vid 

försäljningstillfället, det är enligt dem vid det tillfället kunden vet priset och kan 

jämföra produkten med alternativa erbjudanden.  

 

3.1.2.2 Värdeskapande inom ekonomisk styrning 

Vi nämnde i föregående avsnitt att fokuset inom styrningen är att maximera aktie-

ägarnas värde. Simon et al. (2003) skriver att det primära sättet för att öka aktieägar-

värde är genom att fokusera på kostnaderna. Inom styrningslitteratur identifierar 

Fleischman & Parker (1991, refererad i Kullvén, 1994) fyra syften med ekonomisk 

styrning: “att kontrollera kostnader, att analysera gemensamma kostnader, att 

analysera kostnader för rutiner och för speciellt beslutsfattande samt att utgöra en 

grund för standardmått”. Således framgår onekligen ett stort kostnadsfokus inom 

ekonomisk styrning. Även Nagle & Holden (2002) menar att personer som arbetar med 

ekonomisk styrning främst fokuserar på att täcka kostnader. 

Värdeskapandet inom styrningsfältet utgår från Porters värdekedja (Sheehan et al., 

2005; Kullvén, 2001). Värdekedjan delar upp ett företags interna processer i olika 

värdeskapande aktiviteter och beskriver hur aktiviteterna bidrar till att skapa den slutliga 

produkten (Porter, 2004). Värdeaktiviteterna kan delas in i två kategorier: Primära 

aktiviteter och stödjande aktiviteter, vilka redovisas i figur 4. De stödjande aktiviteterna 

är betydelsefulla för att de primära ska kunna utföras, men de har inte något själv-

ändamål (Kullvén, 2001). Både de primära och de stödjande värdeaktiviteterna utförs av 
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såväl materiella som immateriella tillgångar, där anskaffade maskiner och företagets 

egna mänskliga resurser ingår (Porter, 2004).   

 

Figur 4: Vår rekonstruktion av Porters (2004) värdekedja 

 

I samband med att företaget genom sina interna aktiviteter skapar värde åt sina kunder 

ådrar det sig också kostnader relaterade till exempelvis anskaffning, förädling från input 

till output, samt utförandet av tjänster kring den producerade outputen (Sheehan et al., 

2005). Det som avgör ett företags kompetitiva position är snarare kostnaden av 

aktiviteterna än hur mycket värde de adderar till produkten (Kullvén, 2001; Porter, 

2004). Detta eftersom att värdeadderandet inte fungerar lika bra till en kostnadsanalys 

då det inte tar hänsyn till de inputs som har använts vid produktionen. 

Kopplat till Hinterhuber (2008) är 

styrningslitteraturens prissättning baserad på att 

täcka kostnader snarare än att vara kundvärdes-

baserad eller konkurrentbaserad. I 

stryningslitteraturen används främst metod 2 (figur 

3, sidan 28) för att öka konsumentöverskottet, att 

minska priset och samtidigt hålla bruksvärdet 

konstant. För att åstadkomma en minskning av 

priset minimeras kostnaderna (figur 5). Ur 

företagets perspektiv kan det ökade 

konsumentöverskottet leda till att fler kunder vill handla av företaget vilket kan leda till 

att även företagets värde kan öka. Utifrån vad som nämnts ovan framgår två viktiga 

aspekter med styrningens värdeskapande: Det är företaget som skapar värde genom sina 

Figur 5: Värdeskapande i styrning 
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interna aktiviteter och att värdeskapandet har ett kostnadsfokus. 

 

3.1.2.3 Värdeskapande inom samskapande 

Den teknologiska utvecklingen har medfört att kunderna har fått större möjlighet att på 

egen hand ta reda på information om företag och dess produkter och jämföra 

alternativen med varandra (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Nya kommunikationsvägar 

har gett kunderna större möjlighet att påverka det utbud av produkter som företagen 

erbjuder. Detta har medfört tillfällen till personaliserade interaktioner där kunderna kan 

samskapa värde tillsammans med företaget (Prahalad & Ramaswamy, 2004).  

Inom samskapandelitteraturen menar Prahalad och Ramaswamy (2000) att företag och 

kunder interagerar och samarbetar bortom de transaktioner som traditionellt sett styr 

deras förhållande. Värde är alltid samskapat av flera olika aktörer, alltid inkluderande 

den som får nytta av värdet, vilket oftast är kunden (Vargo & Lusch, 2008). Som vi 

nämnde i föregående avsnitt ligger samskapandelitteraturens fokus på bruksvärde, vilket 

medför att ett enskilt företag inte kan skapa värde själv (Vargo & Lusch, 2016), och att 

produktionen av produkten endast är en del av värdeskapandet om kunden är involverad 

i den processen (Prahalad & Ramaswamy, 2000). Greer et al. (2016) skriver att för att 

involvera kunderna måste företagen lyssna på dem, förstå deras behov och använda 

deras kunskaper. Inom samskapande ses kunden därmed som en aktiv deltagare i värde-

skapande som kan påverka andra resurser (Greer et al., 2016; Vargo & Lusch, 2008). 

Således är värdeskapande inom samskapandelitteraturen externt inriktat mot kunderna. 

Detta står i kontrast till den ekonomiska styrningens värdeskapande där det är företaget 

som självständigt skapar värde åt sina kunder genom sina interna aktiviteter utan att 

kunderna är involverade i tillverkningsprocessen.  

Till skillnad från styrningslitteraturens värdeskapande som fokuserar på samtliga 

aktiviteter i värdekedjan, fokuserar samskapandelitteraturen på att värde skapas genom 

interaktionerna mellan företag och kunder. Lyckat samskapande av värde hänger på 

relationen och interaktionen mellan företagen och dess kunder, som till stor del tar plats 

mellan företagets säljare och dess kunder (Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015; 

Grönroos & Voima, 2013). Konsekvensen av detta blir att samskapande är som mest 

effektivt när kundens relation blir till individer snarare än till företag (Baumann & Le 

Meunier-FitzHugh, 2015; Fyrberg & Jüriado, 2009).  
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För att en interaktion ska leda till samskapande behövs enligt Prahalad och Ramaswamy 

(2004) en dialog mellan företag och kund. Genom dialog kan parterna utbyta idéer och 

utmana varandra för att framkalla framgångsrikt värdeskapande (Baumann & Le 

Meunier-FitzHugh, 2015). För att dialogen ska fungera måste båda parter vara jämlika 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Två drivare av samskapandeprocessen är att både 

säljaren och kunden har en vilja att lägga ner maximal ansträngning till att upprätthålla 

relationen (Morgan & Hunt, 1994, refererad i Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015) 

och att de följer gemensamma mål (Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015). Att båda 

parter har samma intressen ger en stabil grund för att kunna samskapa värde, eftersom 

det underlättar interaktion och försäkrar deltagarna att de har samma prioriteringar 

(Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015).  

Vargo och Lusch (2008) menar att alla aktörer, såsom organisationer, grupper och 

individer, integrerar olika typer av resurser från andra aktörer för att skapa värde. 

Kunden blir en aktiv del av värdeskapandet genom att integrera resurser som tillhanda-

hålls av företag med andra nödvändiga och tillgängliga resurser (Grönroos, 2011). De 

resurser som anses bidra till om ett tjänsteföretag blir framgångsrikt är inte materiella 

resurser, som maskiner, det är istället immateriella resurser, som exempelvis kunskap, 

som är avgörande (Vargo & Lusch, 2008). Madhavaram och Hunt (2008 refererad i 

Peters et al, 2014) skriver att inom samskapande ses inte resurser som något som är utan 

istället som något som blir till genom mänsklig användning. Detta i kontrast till 

styrningslitteraturens värdeskapande som utgår från Porters (2004) värdekedja där värde 

kan skapas genom såväl materiella som immateriella resurser. 

Hinterhuber (2008) skriver att marknadsförare upptäckte problem med kostnads-

baserade prissättningsmetoder redan på 1950-talet. Enligt Nagle och Holden (2002) 

fokuserar marknadsföring vanligtvis istället på kundnöjdhet, vilket kan ses som ett svar 

på problemen kostnadsbaserad prissättning. Exempelvis fokuserar Lancioni et al. (2005) 

inom industriell marknadsföring mer på intäkter än kostnader. De skriver att pris-

sättning ur ett företags perspektiv är ett strategiskt och taktiskt uttryck om hur det 

önskar att konkurrera för att generera intäkter och, i skenet av sin företagsmodell, 

inbringa vinst (Lancioni et al, 2005). Således ser vi att marknadsföringsfältet fokuserar 

mer på intäkter och kunder jämfört med styrningsfältet där fokus ligger på kostnader. 

Kopplat till Hinterhuber (2008) indikerar detta att prissättningen inom 

samskapandelitteraturen är baserad på kundens ökade bruksvärde, ju mer bruksvärde 
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kunden upplever desto högre pris kan företaget ta ut. 

Således ser vi en skillnad jämfört med styrningens syn 

på värdeskapande där ett större fokus ligger på 

kostnaderna. Insatt i Priems (2007) modell fokuserar 

samskapandelitteraturen på att öka V för att kunna ge 

kunden ett högre konsumentöverskott (figur 6). 

Utifrån vad som nämnts ovan framgår två viktiga 

aspekter med samskapandelitteraturens syn på 

värdeskapande: värde (bruksvärde) uppstår när kunden 

använder produkten som företaget tillhandahållit och 

att värdeskapandet har ett fokus på att öka kundens 

bruksvärde.  

 

3.1.2.4 Sammanfattning av värdeskapande 

Baserat på vad som nämnts ovan skiljer sig styrnings- och 

marknadsföringslitteraturen åt kring sitt värdeskapande. 

Inom styrningslitteraturen skapas värde genom alla de 

interna aktiviteterna i Porters (2004) värdekedja, medan 

samskapande är inriktat på att värde skapas specifikt 

genom interaktioner mellan företag och kunder. 

Styrningen har ett kostnadsfokus medan marknadsföringen 

fokuserar på kundnöjdhet och intäkter. Insatt i Priems 

(2007) modell indikerar detta att samskapandelitteraturen, 

där bruksvärde är i centrum, fokuserar på att öka V för att 

kunna ge kunden ett högre konsumentöverskott V-P. 

Vidare indikeras att styrningslitteraturen fokuserar på att 

minska C för att kunna ge kunden ett högre konsument-

överskott. När företaget minskar C kan det minska P vilket ökar konsumentöverskottet 

V-P (figur 7).   

Figur 6: Värdeskapande i 

samskapande 

Figur 7: Sammanfattning av 

värdeskapande 
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Som nämnts i 3.1.2.1 skulle kunden skulle kunden välja alternativ D i figur 8, där 

konsumentöverskottet är störst. I analyserna av värdeskapande i ekonomisk styrning 

(3.1.2.2) och samskapande (3.1.2.3) framkom att för att öka konsumentöverskottet inom 

ekonomisk styrning fokuseras på att minska priset och inom samskapande på att öka 

bruksvärdet. För att nå ett så stort konsumentöverskott som möjligt borde det fokuseras 

på både minskat pris och ökat bruksvärde. För att uppnå detta bör samskapande 

användas för att öka bruksvärdet och styrning för att minska kostnaderna. 

 

3.1.3 Värdefångande 

Vare sig det är företaget eller kunden som skapar värde, innebär inte värdeskapande 

automatiskt att det är den aktör som skapat värdet som fångar det (Bowman & 

Ambrosini, 2000). I avsnitt 3.1.3 analyseras vilka aktörer styrningslitteraturen (3.1.3.2) 

respektive samskapandelitteraturen (3.1.3.3) anser fångar och realiserar det värde som 

har skapats. För att analysera de två fälten används Bowman och Ambrosini (2000) 

samt VPC framework kopplat till bruksvärde och bytesvärde. 

 

Figur 8 Vår rekonstruktion utifrån Bowman och Ambrosini (2000) 
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3.1.3.1 Analysverktyg 

Bowman och Ambrosini (2000) tar 

upp tre aktörer som fångar värde: 

företag, leverantörer och kunder. 

Vem av dem som fångar värdet 

beror enligt Bowman och 

Ambrosini (2000) på den 

uppfattade förhandlings­kraften 

som finns mellan de inblandade 

aktörerna. Aktörer som befinner 

sig i en stark förhandlingsposition 

gentemot andra aktörer får möjlighet 

att fånga en större del av värdet medan en aktör med svag förhandlingskraft enbart 

kommer att fånga en mindre del (Bowman & Ambrosini, 2000).  

Priems (2007) Value-Price-Cost (VPC) framework kombinerat med bruksvärde (P) och 

bytesvärde (V), som introducerades i 3.1.2.1 kan även användas för att analysera vem 

som fångar värde (figur 9). Ju större skillnaden är mellan P och C är desto mer värde 

fångar företaget, ju större skillnaden är mellan V och P är desto mer värde fångar 

kunden och ju större skillnaden mellan C och botten av figuren är desto mer värde 

fångar företagets leverantörer (det vill säga anställda, aktieägare och underleverantörer) 

genom betalning (Priem, 2007). 

Företaget 

Företaget fångar som nämnt maximalt värde när P-C är som störst. För att öka P-C kan 

företaget antingen minska C, öka P eller både minska C och öka P. Företaget kan sänka 

C genom att effektivisera sina interna processer. Företaget kan öka P om det även ökar 

V, men de kan tvingas till att öka C när de ska ge kunder högre värde. Det bästa för dem 

är att kunna öka P genom att öka V och samtidigt behålla samma C på samma nivå. Om 

de inte lyckas sänka C kommer den de betalar C till att fånga den summan av värdet 

(Bowman & Ambrosini, 2000). 

Leverantörer 

Leverantörer, alltså anställda, aktieägare och underleverantörer fångar det värde som 

finns i ytan under C. De försöker förhandla sig till så bra avtal med maximala 

Figur 9: Vår rekonstruktion utifrån Priem (2007) 
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betalningar, i form av betalning, lön eller avkastning på kapital, från företaget som 

möjligt (Bowman & Ambrosini, 2000). 

Kunden 

För att kunden ska fånga så mycket värde som möjligt är det skillnaden mellan V och P 

som ska maximeras (Priem, 2007). Kunden vill ha så mycket värde som möjligt till så 

låg kostnad som möjligt. Kunden är ofta beredd att betala ett högre pris om värdet ökar 

lika mycket eller ännu mer än priset. Om kunden är viktig för företaget och därmed har 

stor förhandlingskraft kan de få ett lägre pris och därmed större V-P (Bowman & 

Ambrosini, 2000). 

 

3.1.3.2 Värdefångande inom ekonomisk styrning 

Som tidigare avhandlats i avsnitt 3.1.2.2 är värdeskapandet inom styrningsteorin fram-

förallt inriktat på de interna processerna och att minska företagets kostnader (Kullvén, 

1994; Nagle & Holden, 2002; Simon et al., 2003). Som redogjordes i 3.1.2.1, är 

samtidigt styrningens värdesyn mest inriktat på monetärt bytesvärde (P) snarare än 

bruksvärde (V). Detta indikerar att värdefångandet inom styrningen fokuserar på P-C 

snarare än V-P (figur 10).  Kopplat till vad som nämnts ovan från Bowman och 

Ambrosini (2000) framstår således företagets värdefångande som det centrala inom 

styrningen, snarare än kundens värdefångande.  

När företagets kostnader minskar kommer P-C att bli större 

vilket leder till att företaget, och i förlängningen även aktie-

ägarna, kan fånga mer värde vilket är målet inom den 

ekonomiska styrningen (Rieg, 2015; Merchant & Van der 

Stede, 2012; Nilsson, 2000). Således fångas värde av en av 

de tre leverantörer som Bowman och Ambrosini (2000) 

nämner. Samtidigt, om företaget sänker kostnader (C), som 

löner eller betalningar, kommer anställda och under-

leverantörer att fånga mindre värde. 
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En ofta använd modell inom ekonomistyrningen som 

indikerar ett fokus på företagets värdefångande snarare än 

kunders och underleverantörers värdefångande är Porters 

femkraftsmodell (Porter, 2008). Modellen utgår från att det finns fem krafter som 

påverkar en bransch, vilka illustreras i nedanstående rekonstruktion av modellen: 

Modellen används för att identifiera krafterna och strategier för att skydda sin 

verksamhet. Inom modellen så tas både kunder och leverantörer upp som krafter att 

skydda sig mot. Detta visar hur dessa två aktörer ses som konkurrenter till värde-

fångande. Porters (2008) syn på kunderna är att de, om de har en stark förhandlingskraft 

i relation till företagets bransch, kan fånga mer värde från företaget genom att pressa ner 

priser eller kräva bättre kvalitet och mer tjänster. Detta på bekostnad av företagets 

lönsamhet. Samtidigt kan underleverantörer med stark förhandlingskraft fånga mer 

värde genom att ta ut högre priser eller försämra kvaliteten. 

 

Figur 11: 

Värdefångande i 

syrning 

Figur 10: Vår rekonstruktion av Porters 

(2008) femkraftsmodell 
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3.1.3.2 Värdefångande inom samskapande 

Som tidigare nämnts i avsnitt 3.1.2.3 är värdeskapandet inom samskapandeteorin främst 

inriktat på att öka kundens bruksvärde (Vargo & Lusch, 2008). Tillgången till ny 

teknologi har gjort att kunderna får större möjlighet att ta reda på information om 

företaget och dess produkter, vilket ger kunderna en ökad förhandlingskraft. Den ökade 

förhandlingskraften leder till att företaget måste involvera kunderna i en jämlik dialog 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004), vilket indikerar att kunden inte ses som en konkurrent 

likt inom styrningen. Kundens ökade förhandlingsposition medför att de får större makt 

över produkterna vilket leder till ökat bruksvärde och att de kan fånga ett ökat 

konsumentöverskott (Bowman & Ambrosini, 2000).  

Enligt Kowalkowski (2011) är det viktigt att säkerställa att alla 

inblandade aktörer fångar en skälig del av det skapade värdet. För 

långsiktig framgång för alla inblandade måste alla tjäna på ökningen 

(Kowalkowski, 2011). Det värde som finns kvar för företaget att 

fånga är det bytesvärde kunden betalar till företaget för produkten. 

Bytesvärde kan teoretiskt enbart existera på lång sikt om bruksvärde 

skapas (Grönroos, 2008). Fokuset på bruksvärde medför att istället 

för att i Priems (2007) modell enbart fokusera på P-C, som 

styrningslitteraturen, är det främst fokus på att öka V-P, kundens 

konsumentöverskott (figur 12). När V-P blir större kommer kunden 

fånga mer värde.  

En annan av de centrala tankarna som nämnts tidigare är att det värde som mäts och 

utbyts i samskapandelitteraturen inte enbart är monetärt. Fokuset på samskapande och 

relationer leder till att både företag och kunder deltar i ett utbyte av information och 

erfarenheter. Samarbetet leder ofta till att företaget då får bättre kunskap för att kunna 

förstå och möta andra kunders behov (Greer et al., 2016). Det är viktigt för företagen att 

de kan hantera den kunskap de inhämtar från kunderna för att på så sätt kunna ge 

kunderna bättre bruksvärde (Payne et al., 2008). Genom ökad kunskap och genom att 

kunden får bättre produkter och högre bruksvärde kan företaget få en konkurrensfördel 

och fånga mer bytesvärde (Greer et al, 2016; Kowalkowski, 2011). Således fångar både 

företaget och kunden värde från samskapande. 

 

Figur 12: 

Värdefångande i 

samskapande 
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3.1.3.4 Sammanfattning av värdefångande 

För en sammanfattande översikt se tabell 3. Utifrån 

de tre aktörer som Bowman och Ambrosini (2000) tar 

upp inom värdefångande så framstår styrnings-

litteraturen som inriktad på att företaget ska fånga 

värde, vilket i förlängningen ska leda till att 

aktieägarna (leverantörer av kapital) fångar värde. 

Kunder och underleverantörer ses som konkurrenter 

till företagets värdefångande. Utifrån Priems (2007) 

modell ligger fokuset på P-C inom styrningen. Inom 

samskapandelitteraturen har kunderna en större 

förhandlingskraft och de kan således fånga en större 

del av värdet. Ett större fokus ligger på V-P än P-C, 

även om företagets värde också tas upp (figur 13). Något som bör nämnas är att 

företaget inte bara fångar bytesvärde inom samskapandelitteraturen, utan även värde i 

form av kunskap. 

  

Figur 13: Sammanfattning av 

värdefångande, styrning (t.v.) och 

samskapande (t.h.) 
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3.1.4 Sammanfattning 

 Ekonomisk styrning Samskapande 

3.1.1 Värde Bytesvärde.  

Värde är företagets 

aktieägarvärde, vilket är 

monetärt och objektivt. 

Bruksvärde.  

Värde är både kundens och 

företagets värde. Värde utgår 

från den nytta kunden 

upplever vid användningen 

av produkten, vilket är 

subjektivt. 

3.1.2 Värdeskapande Utgår från Porters (2004) 

värdekedja. Värde skapas 

genom företagets interna 

aktiviteter. 

Kostnadsfokus. 

Konsumentöverskottet (V-P) 

ökas genom att minska 

kostnaderna (C) och därmed 

priset (P). 

Värde skapas genom 

interaktion mellan företag 

och kund.  

 

Kundfokus. 

Konsumentöverskottet (V-P) 

ökas genom att öka kundens 

bruksvärde (V). 

3.1.3 Värdefångande Företaget/aktieägare (P-C) Främst kunden (V-P) 

Tabell 1: Sammanfattning av 3.1 

 

För att öka konsumentöverskottet framkom det i analysen av 

värdeskapande (3.1.2.4) att det inom ekonomisk styrning fokuseras 

på att minska priset och inom samskapande på att öka bruksvärdet. 

För att nå ett så stort konsumentöverskott som möjligt borde det 

fokuseras på både minskat pris och ökat bruksvärde. För att uppnå 

detta bör samskapande användas för att öka bruksvärdet och 

styrning för att minska kostnaderna. Företaget kan fånga lika 

mycket värde från varje enskild kund som innan medan varje kund 

får större konsumentöverskott. Om kunden kan fånga mer värde 

kommer fler kunder att lockas och företaget kan fånga mer värde. I 

nästa avsnitt (3.2) undersöks vilka styrinstrument som bör användas 

vid samskapande. 

 

Figur 14: Styrning 

av samskapande 
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3.2 Ekonomiska styrinstrument 

För en grundläggande förklaring av vad som menas med ekonomisk styrning se avsnitt 

1.3. Som nämnt i metoden kommer detta kapitel att beskriva tre styrinstrument som 

vanligen används i ett ekonomiskt styrsystem: resultatstyrning, handlingsstyrning och 

personlighetsstyrning (Kullvén, 2001). Eftersom syftet med här uppsatsen är att 

undersöka vilka ekonomiska styrinstrument som kan användas för att främja sam-

skapande av värde kommer vi även analysera vilka effekter som var och ett av de tre 

styrinstrument kan få för samskapande. Kapitlet avslutas med ett sammanfattande 

stycke som rekommenderar vilka styrinstrument som framstår som lämpliga för 

samskapande. 

 

3.2.1 Resultatstyrning 

Som namnet indikerar används det här styrinstrumentet till att bedöma de anställdas 

prestationer baserat på vilka resultat de har genererat (Kohli et al., 1998; Merchant & 

Van der Stede, 2012). Med resultatstyrning ges de anställda en hög grad av autonomi, 

där det som kontrolleras inte är hur de anställda har agerat, utan vad resultatet har blivit 

av deras ageranden (Kullvén, 2001; Miao & Evans, 2013). Ett stort ansvar ligger 

således hos de anställda, som själva får avgöra vilket de anser är det bästa sättet för att 

uppnå de satta målen (Kohli et al., 1998; Kullvén, 2001; Merchant & Van der Stede, 

2012).  

Även om själva arbetsgången inte granskas så hårt med resultatstyrning förväntas de 

anställda uppnå tydligt definierade resultatmål (Merchant & Van der Stede, 2012). 

Utifrån det kan sedan olika mått utformas som de anställda kan bedömas utifrån, som 

antingen kan vara finansiella (som ROI och nettointäkter) eller icke-finansiella (som 

kundnöjdhet eller tidsåtgång) (Kullvén, 2001; Merchant & Van der Stede, 2012). Om de 

anställda når målen kan de få olika typer av belöningar, exempelvis bonusar, löne-

höjningar eller befordringar (Merchant & Van der Stede, 2012). Flera studier visar att 

sådana typer av belöningar leder till att anställdas prestationer förbättras med 22 % 

(Merchant & Van der Stede, 2012). Som vi har sett i vår värdediskussion finns dock 

även risker med att använda olika belöningar, i form av det som kallas myopia, där 

anställda fokuserar på kortsiktiga mål som ger belöningarna, på bekostnad av företagets 
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långsiktiga mål. Då värdebegreppet inom marknadsföringslitteraturen är ett långsiktigt 

begrepp så skulle myopia vara ett problem vid samskapande (Ravald, 2009). 

Resultatstyrning fungerar bäst när det är otydligt för företaget vilka typer av beteenden 

som de anställda ska ha för att prestera optimalt, eller när de arbetar i osäkra miljöer och 

således måste förlita sig till sin egen kreativitet för att skapa någonting som uppfattas 

som unikt (Auzair, 2015; Merchant & Van der Stede, 2012). Studier visar att den frihet 

som ges när resultatstyrning används kan leda till större lärande bland säljare, vilket i 

sin tur kan leda till att säljare blir mer anpassningsbara när de interagerar med kunder 

och anstränger sig för att sälja mer (Kohli et al., 1998). Auzair (2015) skriver att 

resultatstyrning fungerar bäst i företag som arbetar med hög kundanpassning, har en 

lång kundkontakttid och använder sig utav en differentieringsstrategi. Eftersom sam-

skapande sker genom personaliserade interaktioner mellan företag och dess kunder 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004), framstår resultatstyrning som relevant för 

samskapande 

Miao och Evans (2013) skriver att resultatstyrning inte ensamt motiverar anställda till 

att anpassa sitt säljbeteende till kunderna, utan att de måste kombineras i en hybridl-

ösning tillsammans med ett annat styrinstrument som i högre grad kontrollerar och 

utvecklar de anställdas beteendemässiga säljegenskaper, detta i form av personlighets-

styrning. Vidare skriver Miao och Evans (2013) att just en sådan hybridlösning mellan 

resultatstyrning tillsammans med personlighetsstyrning är den kombination som 

fungerar allra bäst för att främja interaktioner mellan säljare och kund. Detta är av 

relevans utifrån en samskapande-synpunkt, eftersom värdeskapandeprocessen sker just 

genom interaktioner. Vi kommer diskutera personlighetsstyrning mer längre ner i 

avsnittet, där vi även förklarar utförligare varför kombinationen mellan resultatstyrning 

och personlighetsstyrning fungerar bäst enligt Miao och Evans (2013). Först kommer vi 

dock studera handlingsstyrning. 

 

3.2.2 Handlingsstyrning 

Vi såg ovan att resultatstyrning innebär att de anställda får hög grad av autonomi när de 

arbetar, så länge de uppnår målen (Merchant & Van der Stede, 2012). Det finns även två 

styrinstrument som är beteendebaserade och ger de anställda stramare tyglar, där 

handlingsstyrning och personlighetsstyrning ingår (Kohli et al., 1998; Miao & Evans, 



42 

2013). Handlingsstyrning handlar om att kontrollera de anställdas ageranden, medan 

personlighetsstyrning handlar om att utveckla de anställdas egenskaper. Miao & Evans 

(2013) skriver att dessa två typer av styrinstrument ibland växlas ihop, men att det är 

viktigt att skilja på de två.  

Inom handlingsstyrning så får de anställda mindre autonomi än de får när resultat-

styrning används av företaget (Auzair, 2015). Med handlingsstyrning begränsas de 

anställdas möjligheter att agera och att fatta beslut, och de kan bli tvungna att få olika 

typer av godkännanden innan de agerar (Kohli et al., 1998; Kullvén, 2001). Handlings-

styrning är inte användbart i alla situationer, utan det är viktigt att cheferna känner till 

vilka typer av ageranden som leder till det bästa utfallet, och att cheferna som utformar 

styrinstrumenten således vet vilka typer av handlingar som bör (eller inte bör) utföras 

för att de anställda ska inbringa lönsamhet (Kullvén, 2001). Några exempel på 

handlingar som kan styras i detta styrinstrument är hur många samtal en säljare måste 

ringa eller hur många minuter som spenderas med kunderna (Kohli et al., 1998). 

Merchant och Van der Stede (2012) delar in handlingsstyrning i olika former. Beteende-

mässiga begränsningar innebär att företaget försvårar för anställda att göra saker de inte 

borde göra, exempelvis rent fysiskt med lås, lösenord eller genom att begränsa till-

gången till känslig information för vissa anställda eller att en maxgräns sätts för hur 

mycket pengar en anställd får spendera. Ett annat de tar upp är handlingsansvar som 

innebär att de anställda ska hållas ansvariga för sina handlingar. Denna typ av styr-

instrument innefattar att företag kommunicerar vilka handlingar som är acceptabla till 

de anställda, för att därefter observera vilka handlingar de anställda gör, och belöna eller 

straffa dem baserat på hur de har agerat. 

Baserat på forskning om handlingsstyrning är det inte ett lämpligt styrinstrument för 

samskapande av värde. Auzair (2015) skriver att handlingsstyrning fungerar bäst för 

standardiserande massproducerade tjänsteföretag med en kostnadsledarskapsstrategi. De 

stramare tyglarna som handlingsstyrningen medför innebär att anställda får mindre 

utrymme att vara kreativa, vilket påverkar kundservice negativt (Auzair, 2015). Även 

Kullvén (2001) är inne på samma spår, och skriver att handlingsstyrning är mest 

effektivt om företaget arbetar med rutinmässiga aktiviteter. Miao och Evans (2013) 

menar att de förbestämda aktiviteterna leder till negativa effekter på säljarens kunda-

npassade interaktioner med kunder. Exempelvis kan handlingsstyrning kräva att en 

säljare fokuserar på en särskild produkt vid telefonsamtal med en kund, medan det bästa 
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för kundanpassning i själva verket vore om säljaren framhävde olika produkter 

beroende på vilken kund säljaren pratar med (Miao & Evans, 2013). Handlingsstyrning 

fungerar även dåligt ihop med resultatstyrning, eftersom det finns en risk att de för-

bestämda handlingarna inom handlingsstyrning kan uppnås på bekostnad av resultat-

målen, eller tvärtom, vilket gör att en osäkerhet uppstår bland de anställda (Miao & 

Evans, 2013).  

Summa summarum så visar det som ovanstående författare skrivit att handlingsstyrning 

är mer optimalt för ett företag som producerar standardiserade varor snarare än ett 

företag som samskapar. 

 

3.2.3 Personlighetsstyrning 

Personlighetstyrning kan tillsammans med handlingsstyrning räknas in bland de 

beteendebaserade instrumenten (Miao & Evans, 2013). Inom detta styrinstrument står 

anställdas egenskaper i fokus, och cheferna lägger vikt vid att sätta egenskapsmål, träna 

dem anställda, ge dem diagnostisk feedback på sitt arbete för att de ska utvecklas, samt 

skapa rätt normer (Kohli et al., 1998; Kullvén, 2001). Personlighetsstyrning ska kort 

sagt göra att de anställda kan göra ett så bra jobb som möjligt genom att se till att se de 

har rätt förmågor (Miao & Evans, 2013). De anställda ska bli självgående, där chefens 

roll går att likna vid en lärare (Kohli et al., 1998). Dock styrs de anställda hårdare med 

personlighetsstyrning (precis som handlingsstyrning) än vad de gör med resultat-

styrning. Merchant och Van der Stede (2012) tar upp tre typer av personlighetsstyrning: 

1. Urval och placering: Fokus ligger på att anställa personer med lämplig utbildning, 

erfarenhet, tidigare framgångar och sociala förmågor (Merchant & Van der Stede, 

2012). 

2. Träning: Träning används för att få anställda att förstå vad det är dem ska göra för 

att prestera optimalt. Att de anställda får fatta självständiga beslut är viktigt, men det är 

även viktig att det stöds med träning som gör att de får de färdigheter som behövs för att 

prestera optimalt. Träningen sker ofta genom att nyanställda får mer erfarna kollegor 

som mentorer (Merchant & Van der Stede, 2012). 

3. Utformandet av arbete och tillhandahållandet av lämpliga resurser: För att få 

anställda att agera tillfredsställande kan det vara viktigt att arbetet är utformat så att de 
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ger de anställda en känsla av att de kan nå framgång. Det är viktigt att arbetsuppgifterna 

inte är alltför komplexa, och att de har tillgång till lämpliga resurser, som exempelvis 

utrustning, information, stödpersonal och hjälpmedel (Merchant & Van der Stede, 

2012). 

Även om både handlings- och personlighetsstyrning ingår bland de beteendebaserade 

instrumenten så kan de få väldigt olika effekter, till synes rentav motsatta (Miao & 

Evans, 2013). Ovan visade det sig att handlingsstyrning inte fungerar så bra för företag 

som vill arbeta kundanpassat, men personlighetsstyrning tycks fungera desto bättre för 

dem. Den fungerar bättre eftersom den träning och feedback som anställda får från 

personlighetsstyrning kan få dem att förstå vad de ska fokusera på när de interagerar 

med kunder, vilket i sin tur innebär att de blir bättre på kundanpassning (Miao & Evans, 

2013). Andra forskare som är inne på samma spår är Awaleh (2008) och Guercini et al. 

(2014) som båda skriver att säljares förmågor till kundanpassning och att interagera 

effektivt kan förbättras genom att kontrollera de anställdas beteenden. Som nämnt i 

3.1.2.3 innefattar samskapande interaktioner och personalisering (Baumann & Le 

Meunier-FitzHugh, 2015; Grönroos & Voima, 2013), vilket indikerar att personlighets-

styrning kan vara lämpligt. 

Som har behandlats tidigare i kapitlet framhäver Miao & Evans (2013) en hybrid-

kombination mellan personlighets- och resultatstyrning som lämpligt för kundanpassade 

interaktioner. Detta eftersom dessa två styrinstrument kompletterar varandra: de 

resultatmål som sätts inom resultatstyrningen fungerar motiverande för att de anställda 

ska anstränga sig vid kundinteraktioner, medan personlighetsstyrningens feedback och 

träning utvecklar rätt kompetens hos de anställda så att de förstår vad som är nödvändigt 

under kundinteraktionerna (Miao & Evans, 2013). Personlighetsstyrningen tycks även 

förstärka den ökade motivationen som fås från resultatstyrningen, eftersom träningen 

och feedbacken kan göra de anställda mer självsäkra, och således känner att de klarar av 

att nå målen som sätts. 

 

3.2.4 Sammanfattning och rekommendation 

Baserat på det som nämnts från ovanstående litteratur framstår framförallt 

personlighetsstyrning som lämpat för företag som samskapar. Detta eftersom flera 

författare (Awaleh, 2008; Guercini et al., 2014; Miao & Evans, 2013) lyfter fram hur det 
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styrinstrumentet har en positiv påverkan på säljares förmåga till kundanpassning vid 

interaktioner med kunder, vilket är viktigt för samskapande där interaktioner med 

kunder spelar en stor roll. Handlingsstyrning bör inte användas eftersom samskapande 

handlar om personalisering, medan handlingsstyrning fungerar bäst för standardisering 

och rutinmässiga aktiviteter (Auzair, 2015; Kullvén, 2001; Miao & Evans, 2013). 

Resultatstyrning framstår också som användbart för samskapande, eftersom det har visat 

sig förbättra anställdas förmåga till kundanpassning vid interaktioner, vilket är snarlikt 

personalisering (Auzair, 2015; Kohli et al., 1998). Dessutom fungerar resultatstyrning 

bra ur en motiverande synvinkel tillsammans med personlighetsstyrning för att främja 

kundinteraktioner, då de kompletterar varandra (Miao & Evans, 2013). Så, de två 

styrinstrument som rekommenderas för samskapande är personlighetsstyrning och 

resultatstyrning, men inte handlingsstyrning. 
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4. Empiriskt perspektiv 

 

Nedan ges inledningsvis en kortare beskrivning av vad Folksam är för företag. Sedan 

redogörs hur Folksam ser på värde och hur de bedriver sin verksamhet utifrån begrepp 

och resonemang från värdediskussionen. Avslutningsvis beskrivs Folksams ekonomiska 

styrinstrument och hur de kommer till uttryck utifrån uppsatsens teorikapitel.

 

4.1 Beskrivning av Folksam 

Folksam är ett kundägt företag med över fyra miljoner kunder. Lite hårdraget brukar de 

säga att de “försäkrar halva Sverige” (R3). Folksams bolagsform är det som kallas 

ömsesidigt bolag, vilket innebär att när någon tar en försäkring hos Folksam blir den 

personen både kund och ägare (R2, R3). Folksam har ingen annan ägare än kunderna 

(R3). Detta går att likna med Coop-koncernen och Folksams konkurrenter som 

Länsförsäkringar och AMS (R2). 

Folksams affärslogik består av tre affärsområden (R1): 

1. Privatkunder. 

2. Business-to-business: Där de har försäkringar specifikt anpassade till 

exempelvis Toyota samt fackförbund som Jusek och Kommunal där 

medlemmarna får en Folksam-försäkring. 

3. Kollektivavtal: Där de får in personer som tillhör en viss myndighet. 

Försäkringsbranschen som helhet beskriver de som produktfokuserad snarare än kund-

fokuserad (R2). Detta inkluderar även Folksam själva, även om de strävar efter att bli 

mer kundfokuserade (R2, R3). I framtiden menar R2 att det inte finns något annat 

alternativ än att marknaden går mot erbjudanden som är mer kundfokuserade. Inom tre 

år tror R2 att Folksam måste ha kommit en bra bit på vägen mot att kunna skapa 

personaliserade, skräddarsydda, erbjudanden. Annars tror hen att konkurrenter kommer 

att plocka kunder från Folksam. I nuläget har Folksam och dess konkurrenter inom 

försäkringsbranschen kommit ungefär lika långt i utvecklingen mot kund-

fokusering(R2). 
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4.2 Värde på Folksam 

I och med att Folksam är ett ömsesidigt bolag, och inte ett aktiebolag, finns inte det 

avkastningskrav som ett bolag med en extern ägare har (R2, R3). Således ligger inte 

något aktieägarvärde i fokus för Folksam. Vidare är deras bolagsform central för hur 

arbetet bedrivs (R3). De arbetar inte uttryckligen med begreppet samskapande, men 

menar att det går att likna sättet de arbetar på med samskapande (R1, R2).  

Vid försäljningsögonblicket tittar Folksam inte på pris, utan bara på kundernas behov, 

vilket är i linje med samskapandelitteraturen där Greer et al. (2016) skriver om att förstå 

kundernas behov. Fokuset på kundernas behov indikerar en orientering mot bruksvärde 

snarare än bytesvärde, som vid samskapande (Grönroos, 2011; Vargo & Lusch, 2008). 

Målet är att kunderna ska vara rätt försäkrade istället för varken överförsäkrade eller 

underförsäkrade (R1). Tanken med detta är att bygga en relation med kunderna där de 

känner att Folksam är ett företag som går att lita på.  

I likhet med Piligrimiene et al. (2015) anser Folksam att det finns flera olika typer av 

värde, båda för kunden och dem själva, vilka kan beskrivas enligt följande (R1): 

Värde för kund handlar om kunden ska uppleva en kontinuerlig dialog med Folksam 

och kunna känna att “Folksam fokuserar på det som är relevant för mig i min livs-

situation” (R1). Att vara kund till Folksam ska vara enkelt och bekvämt där man kan 

känna att “ens trygghetslösning är anpassad för mig”. Vidare ska kunden uppleva att 

den kan få hjälp med att lösa sina problem i realtid (R1). R3 menar att, även om många 

kan tycka att det är tråkigt och krångligt med försäkringar, förstår många att det är 

viktigt och att det ger en trygghet att känna att något kan ersättas om det går sönder. R3 

nämnde också att Folksam satsar mycket på flerspråkighet, och gav ett exempel på att 

ordet “försäkring” inte finns på somaliska. Efter att Folksam anställt somaliska med-

arbetare har de märkt av att responsen från människor från Somalia har varit oerhört 

positivt över att de kan få en sådan säkerhet. Här finns således kopplingar till de 

emotionella värden som Piligrimiene et. al (2015) nämner. 

Värde för Folksam syftar å andra sidan till att stärka kundlojalitet, kundlönsamhet 

samt den interna effektiviteten (R1). Även här ser vi kopplingar till Piligrimiene et al. 

(2015), som bland annat nämner just kundlojalitet, kundlönsamhet och intern 

funktionalitet som värden för företag. Enligt R1 har det under de senaste fem åren blivit 

vanligt att titta på hur ofta kunder rekommenderar Folksam till andra personer. Kopplat 
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till det funktionella värdet ur Piligrimiene et al. (2015) nämner R3 att Folksam får 

mycket feedback på sin hemsida, där de får reda på det som fungerar bra och det som 

behöver förbättras. På så sätt kan de ta med sig både hur de ska utveckla hemsidan och 

hur de ska bete sig gentemot kunder vid kundmöten. 

Efter att vi förklarat skillnaden mellan styrningens och samskapandelitteraturens syn på 

värde och frågade vilken värdesyn som mest går att relatera till Folksam menade R2 att 

de täcker samskapandevärden som feedback från kunderna, möjlighet att förbättra 

interna processer, kundlojalitet samt den rent ekonomiska lönsamheten. Enligt R2 beror 

detta på att de är ett ömsesidigt bolag. Hen menar att eftersom de inte har det yttersta 

vinstkravet kan de jobba för att försöka involvera kunderna i högre utsträckning än vad 

bolag med externa ägare kan göra (R2). Viktmässig menar R2 också att deras “Nöjd 

kund”-index väger tyngre än lönsamhetsmått. Vilket, återigen, pekar på att de ser mer 

till bruksvärde än bytesvärde. 

R3 betonar att det finns en viktig aspekt som skiljer försäkringsbranschen från andra 

produktfokuserade branscher: betydelsen av att bygga relationer. Exempel på betydelsen 

av relationer i försäkringsbranschen är att en hemförsäkring kanske bara säljs till en 

kund en gång under dennes liv, men den försäkringen kan generera pengar för 

försäkringsbolaget under flera decennier. Därför måste försäkringsbolag ha en strategi 

som bygger på långsiktiga relationer. Betydelsen av relationer betonas inom 

samskapandeteorin vilka indikerar att Folksams arbete lutar mot den teorin (Baumann & 

Le Meunier-FitzHugh, 2015; Fyrberg & Jüriado, 2009). 

För interaktion med kunderna använder Folksam en omnikanalstrategi, där de har fyra 

huvudkanaler (R1): 

1. Personligt möte med rådgivare. 

2. Folksams webbsida. 

3. Kundservice genom telefon. 

4. Telefonrådgivning. 

Telefonrådgivning är just nu den största kanalen, även om kundkontakten via hemsidan 

växer (R3). Folksam anser att branschen går mot större fokus på samskapande och för 

att hänga med i utvecklingen försöker de att involvera kunderna mer (R1, R2).  

Samskapandeteorin anser att värde skapas genom personaliserade interaktioner, 

exempelvis genom kundinvolvering (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ett sätt Folksam 
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tittar på är att försöka öka andelen involverade kunderna är genom digital kontakt, 

istället för att bara fokusera på att ha kontakt rent fysiskt (R2). De spårar kunder som 

kan vara värdefulla för vidare bearbetning eller service. Om en kund exempelvis säger 

upp en bilförsäkring försöker Folksam ta reda på varför och tittar på vilka åtgärder som 

kan vara nödvändiga, där en åtgärd kan vara att sänka priset. De har idag sju kund-

analytiker för webbplatsen som ständigt arbetar med matematiska modeller för att följa 

kundflöden. Folksam har även ett digitalt systemstöd som de använder när de går 

igenom behov och lösningar med kunder, där de exempelvis kan säga till en kund som 

har en helförsäkring på en bil att “den är så gammal nu så du behöver faktiskt bara en 

halvförsäkring” (R2). De kan alltså föreslå till kunden att den ska skaffa en mindre 

försäkring.  

Ett sätt för att säkerställa att rätt värde skapas för kunderna är genom dialog med dem 

(Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015; Prahalad och Ramaswamy, 2004). För att 

utveckla sin digitala verksamhet använder Folksam möten mellan personal och kunder, 

där användartester genomförs för att få en bild av vad kunderna frågar efter, hur de 

upplever Folksams produkter, språk på webben och så vidare (R3). Folksam använder 

även mer indirekta metoder för att involvera kunderna genom kundpaneler eller genom 

att kundservicemedarbetare finns med på möten kring digital utveckling. Kring detta 

sade R3: “Jag vill veta vad kunderna tycker, jag vill inte veta vad vi tror att kunderna 

tycker!”. 

 

4.3 Ekonomisk styrning inom Folksam 

4.3.1 Resultatstyrning inom Folksam 

Resultatstyrning är ett styrinstrument som i föregående kapitel lyftes fram som passande 

för samskapande. Exempelvis menar Auzair (2015) och Kohli et al. (1998) att det är ett 

styrinstrument som fungerar bra för företag som arbetar mycket med kundanpassningar. 

På Folksam jobbar många avdelningar med “Nöjd kund” och tillgänglighet som 

styrande mätetal (R1), vilka är resultatinriktade styrinstrument (Merchant & Van der 

Stede, 2012). Dessa mått gäller även för säljorganisationen, men då ekonomin inte kan 

skena iväg finns även finansiella mätetal att ta hänsyn till (R1). Säljarna får därför olika 

produktmål som de ska uppnå. Detta kan exempelvis röra hur många villaförsäkringar 

eller husdjursförsäkringar som ska säljas. Baserat på hur många produkter som de har 
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lyckats sälja får säljarna sedan försäljningsinriktade belöningar såsom provisioner, 

vilket enligt R1 är “ett jätteeffektivt styrmedel” (R1, R2). 

Förra året hade Folksam sin bästa ekonomiska tillväxt någonsin, och då blir det mindre 

fokus på ekonomiska mål eftersom att det redan går så bra (R1). För tillfället läggs 

istället mer fokus på kundnöjdhetsmål och tillgänglighet (R1, R2). Detta är dock något 

som går i cykler, om vi hade träffat Folksam vid ett sämre ekonomiskt läge hade det 

varit annorlunda. De ekonomiska målen finns dock med i någon grad hela tiden. 

Något som avslutningsvis bör nämnas är att Folksam inte har något bonussystem för 

högre chefer (R3). I och med att de är ett ömsesidigt bolag går eventuella överskott 

istället tillbaka till kunderna genom återbäring (R2). Således finns en minskad risk för 

myopia eftersom cheferna inte får något incitament till att agera för egen vinning på 

bekostnad av företaget (Merchant & Van der Stede, 2012). 

 

4.3.2 Handlingsstyrning inom Folksam 

Handlingsstyrning är ett styrinstrument som passar bäst för standardiserade företag 

snarare än företag som arbetar med kundanpassning (Auzair, 2015; Kullvén, 2001; 

Miao & Evans, 2013). Handlingsstyrning är dock något som används på Folksam. 

När det gäller telefonförsäljare tittar Folksam på hur långa samtalstiderna är och hur 

många kundärenden säljarna tar hand om per timme. De som jobbar med säljmöten 

mäts hela tiden. Det finns även mätetal kring affärsutvecklingsprocessen och 

produktutvecklingsprocessen. 

Folksam har även begränsningar kring vilka typer av produkter som telefonsäljarna får 

sälja. Inledningsvis kan de få börja med vissa enklare produkter (R1). Beroende på hur 

mycket en anställd har lyckats sälja kan den därefter få möjlighet att sälja mer 

avancerade produkter. Kring exempelvis tjänstepensioner, som är mer avancerat, krävs 

specialkunskap som väldigt få har. Om en kund ska köpa en avancerad produkt och 

inledningsvis hamnar hos en säljare som enbart säljer de enklare produkterna, kopplas 

kunden vidare till någon av de säljarna som säljer avancerade produkter. 

De har även en “räddningsgrupp” som arbetar med att försöka vinna tillbaka värdefulla 

kunder som är på väg att lämna Folksam (R1). De som arbetar inom räddningsgruppen 

har befogenheter att ge särskilda rabatter och paketlösningar för att locka kunden att 
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stanna kvar, vilka är befogenheter som de andra säljarna inte har. Det finns även en 

support som säljarna kan ringa om de hamnar i svåra situationer, där de som jobbar 

inom supporten har mer kunskap än de vanliga säljarna. 

 

4.3.3 Personlighetsstyrning inom Folksam 

Baserat på Awaleh (2008), Guercini et al. (2014) samt Miao och Evans (2013) i 

litteraturstudien framstår personlighetsstyrning som ett styrinstrument som främjar 

samskapande. 

Merchant och Van der Stede (2012) skriver att en del av personlighetsstyrning är att 

träna personalen. Folksam har många utbildningar för de som arbetar med kundkontakt 

(R1). Genom utbildningarna får de personerna lära sig om försäkringskunskap, 

affärsmannaskap, hur de ska prata med kunderna och om behovsorienterad försäljning. 

De anställda tränas även upp i de regelverk som gäller dem, vilka de årligen måste 

redovisa att de kommer ihåg. En annan del av personlighetsstyrning som Folksam tar 

hänsyn till är att anställa lämpliga personer (Merchant & Van der Stede, 2012). När de 

rekryterar nya medarbetare tittar de på en rad olika ansvarsprofiler, kriterier, utför tester 

och tittar på specifika krav. R2 trodde att egenskaper som söks hos säljarna är att vara 

kommunikativ, påvisa kunskap samt ha förmågan att “invagga kunden i en trygghet”. 

För en del arbetsuppgifter måste säljaren vara licensierad.  

Något annat som nämns av Merchant och Van der Stede (2012) inom personlighets-

styrning är utnyttjande av hjälpmedel. Vid telefonkontakt förekommer medlyssning, där 

någon överordnad sitter med när säljarna samtalar med kunderna för att kunna ge 

feedback till säljarna. Som nämnts tidigare använder Folksam ett systemstöd, som 

framförallt används av den digitala kanalen. Med systemstödet kan de anställda 

dagligen granska vad de själva gör bra och vad de behöver utveckla. Genom systemet 

utvärderar gruppchefer sina anställda ungefär en gång i veckan för att de ska se sin 

utveckling. Vid utvärderingarna ger gruppcheferna anställda feedback och låter dem ta 

del av hårda fakta och staplar. Med hjälp av systemstödet kan säljarna också se vilka 

behov som är nödvändiga för kunderna. Systemstödet fungerar även som ett sätt att 

träna säljarna för att kunna genomföra behovsgenomgångar med kunderna. Behovs-

genomgången innebär att säljarna efter ett serviceärende tillsammans med kunderna 

tittar på vilka fortsatta behov som kunderna kan ha (R2).   
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5. Diskussion och slutsats 

 

I det här kapitlet diskuteras först om empirin motsäger eller överensstämmer med vår 

teoribaserade analys. Sedan dras slutsatser där uppsatsens forskningsfrågor besvaras 

och en redogörelse sker av vad uppsatsen kommit fram till i relation till syftet. 

Avslutningsvis diskuteras uppsatsens kunskapsbidrag och framtida forskning.

 

5.1 Diskussion 

5.1.1 Samskapande inom Folksam? 

För att veta om Folksams tankar om ekonomisk styrning går att använda för att 

undersöka vilken styrning som främjar samskapande har vi tagit reda på om de sam-

skapar värde med kunderna. Inledningsvis bör nämnas att det självklart inte går att 

blunda för att ett företag med fyra miljoner kunder svårligen kan skapa personaliserade 

erbjudanden som fullständigt uppfyller de individuella behoven som finns hos varje 

kund. I den digitala kanalen går dock Folksam mer mot att försöka samskapa värde med 

kunderna. Empirin visar att flera aspekter från samskapandelitteraturen stämmer in på 

Folksam.  

Bolagsformen ömsesidigt bolag, där kunderna och inte aktieägare äger bolaget, medför 

att de fokuserar på att erbjuda kunderna ett så högt bruksvärde som möjligt. Folksams 

försäljning utgår därför inte från att sälja så mycket som möjligt till ett så högt pris som 

möjligt utan att istället erbjuda rätt produkt till rätt kund. Detta medför att det blir 

viktigt för dem att bygga relationer till kunderna. För att veta vad kunderna efterfrågar 

följer de kundflöden, utför användartester och arbetar mycket med att involvera 

kunderna och låta dem delta i en dialog med Folksam. För denna interaktion med 

kunderna använder Folksam framförallt sin digitala kanal. Utifrån beskrivningen av 

Folksam framstår det som att de applicerar flertalet delar av samskapandeteorin.  
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5.1.2 Styrning av samskapande 

I teorikapitlet lyfts handlingsstyrning fram som ett mindre lämpligt styrinstrument för 

samskapande då det kan begränsa en säljares möjlighet att personalisera erbjudanden. 

På Folksam har inte alla telefonförsäljare befogenhet att sälja alla produkter. Detta kan 

medföra att en säljare kan få svårt att bygga en relation med kunden. Exempel: En kund 

ringer vid ett tillfälle till en säljare på Folksam för att köpa en försäkring som inte 

kräver behörighet. Säljaren försöker att bygga en långsiktig relation till kunden. När 

kunden vid ett annat tillfälle ringer samma säljare för att köpa en försäkring som den 

säljaren inte har behörighet för medför det att kunden måste kopplas till en annan säljare 

med behörighet och relationen till den första säljaren tar slut. Samtidigt användes inte 

handlingsstyrning i den digitala kanalen, vilket var den kanal Folksam använde mest till 

kundinvolvering. Detta indikerar att empirin i linje med teorin visar att handlings-

styrning inte är tillämpbart på samskapande. 

Det styrinstrument som framförallt har framhävts för samskapande baserat på litteratur-

studien är personlighetsstyrning. Detta styrinstrument används i hög utsträckning av 

Folksam, genom bland annat utbildningar, feedback från chefer och deras systemstöd. 

De använder även detta styrinstrument i hög utsträckning inom deras digitala kanal, 

vilket är den kanal där kunderna till störst del involveras. Där använder Folksam sitt 

systemstöd bland annat till att tillsammans med kunderna gå igenom deras behov och 

önskningar. Detta i kombination med att Folksam arbetar mycket med att träna säljarna 

medför att de bättre kan samskapa med kunderna genom att de bättre kan ge rätt kund 

rätt produkt. Eftersom personlighetsstyrning framstår som bäst för interaktioner mellan 

företag och kund baserat på teorin och detta även nyanseras i empirin kommer det 

därför att rekommenderas i uppsatsen. 

Även resultatstyrning lyftes i teorin fram som främjande för samskapande. På Folksam 

är det svårt att säga om resultatstyrning fungerar främjande eller inte, det fungerar 

effektivt för att uppnå försäljningsmål men används inte i stor utsträckning vid inter-

aktion med kunderna. Miao och Evans (2013) menar att resultatstyrning ensamt inte 

förbättrar säljares kundanpassning vid interaktionerna, men att det kan göra det om det 

kompletterar personlighetsstyrning. Folksam använder båda dessa styrinstrument men 

inte för att komplettera varandra. Således kan vi inte nyansera teorins bild av hur 

resultatstyrning fungerar för samskapande baserat på empirin.  
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5.2 Slutsats 

Syftet med den här uppsatsen har varit att undersöka vilken ekonomisk styrning som 

kan användas vid samskapande. Detta har behandlats genom en litteraturstudie där det 

inledningsvis har förts en värdediskussion om hur samskapande- respektive styrnings-

litteraturens syn på värde skiljer sig åt. Därefter har tre styrinstrument analyserats för att 

undersöka vilken styrning som kan användas för samskapande. Den teoretiska analysen 

har sedan ställts mot verkligheten i ett empiriskt test. Uppsatsen har drivits av två 

forskningsfrågor, vilka besvaras nedan. 

 

Hur ser styrningslitteraturens respektive samskapandelitteraturens syn på värde 

ut? 

Litteraturstudien visar att styrningslitteraturens värdebegrepp syftar till att aktieägarna 

ska fånga värde. Då aktieägarvärde är objektivt och monetärt framstår styrningen som 

fokuserad på bytesvärde. Värdeskapandet sker genom ett företags interna aktiviteter, 

vilka beskrivs i Porters (2004) värdekedja. Uppsatsens analys visar att 

konsumentöverskottet ökas genom att minska kostnaderna, vilket i sin tur gör att 

företaget kan minska priset och locka fler konsumenter. 

Litteraturstudien visar att samskapandelitteraturen fokuserar på att öka det värde som 

kallas bruksvärde. Bruksvärde utgår från den nytta kunden upplever vid användningen 

av produkten. Att värdet är den nytta kunden upplever vid användningen medför att 

värde skapas genom att kunden använder den produkt företaget har tagit fram. För att 

företag ska utveckla rätt produkt krävs interaktion med kunden. Konsumentöverskottet 

ökas genom att öka kundens bruksvärde, vilket ger att det främst är kunden som anses 

fånga värdet. 

 

Vilka styrinstrument bör användas i företag som använder sig av samskapande? 

Teoretiskt framstår framförallt personlighetsstyrning men även resultatstyrning som 

främjande för samskapande. Den metod för att öka värde som har störst fokus i 

samskapandeteorin är att personalisera kunderbjudanden genom interaktion mellan 

företag och kund. Enligt teorin medför både personlighetsstyrning och resultatstyrning 

positiva effekter på sådana interaktioner. Empiriskt framstod personlighetstyrning 

fortfarande som tillämpbar då det framgångsrikt användes vid Folksams interaktion med 
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kunderna. Samtidigt var det inte lika tydligt i empirin hur resultatstyrning kunde 

påverka samskapandet positivt.  

 

5.3 Forskningsbidrag 

Ända sedan millennieskiftet när Prahalad och Ramaswamy (2000) uppmärksammade 

samskapandebegreppet fram tills idag, i mitten av 2010-talet, har det efterfrågats 

forskning om vilken ekonomisk styrning som kan användas för samskapande (Ostrom et 

al., 2015; Piligrimiene et al., 2015). Genom att föra samman litteratur som finns om 

samskapande med litteratur om ekonomisk styrning har den här uppsatsen bidragit till 

att skapa en förståelse kring vilken ekonomisk styrning som kan tillämpas. Det som har 

utformats är en litteraturstudie, som sedermera har kompletterats med en empirisk 

undersökning för att nyansera litteraturstudiens resultat. Det uppsatsen har visat genom 

litteraturstudien är att personlighetsstyrning och resultatstyrning är de styrinstrument 

som kan användas för att främja samskapande. Empirin har dock inte indikerat att 

resultatstyrning främjar samskapande.  

Uppsatsen har också påvisat vilka skillnader som finns inom de två fältens syn på 

värdeskapande, vilket kan ge en större förståelse kring varför forskning om styrning av 

samskapande varit bristande. Forskningen kring dessa skillnader kan användas som 

underlag för framtida studier om styrning av samskapande. 

 

5.4 Förslag till framtida forskning 

Genom en studie av litteraturen inom fälten har den här uppsatsen har bidragit till att 

skapa en teoretisk grund för vilka styrinstrument som kan användas vid samskapande. 

Empirin har använts som ett komplement för att testa resultatet av litteraturstudien 

snarare än som någonting centralt för hela uppsatsen. För att öka kunskapen kring vilka 

styrinstrument som kan vara användbara för samskapande skulle en mer empiriskt 

inriktad forskning därför vara värdefull. Detta är en nödvändighet inte minst eftersom 

den insamlade empirin i den här uppsatsen endast utgörs av tre respondenter från ett och 

samma företag, vilket medför att empirins generaliserbarhet kan ifrågasättas. 

Om vi sedan bortser från att se samskapande med den koppling till ekonomisk styrning 

som funnits i den här uppsatsen, så vore det värdefullt med mer empirisk forskning rent 
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allmänt om samskapande och hur företag kan ge kunderna en aktivare roll, framförallt i 

en svensk kontext. För vår egen del var det svårt att finna svenska företag som 

uttryckligen arbetar med samskapande. Faktum är att få av de personer vi kontaktade 

inom olika företag ens kände till uttrycket samskapande. Samtidigt menade en av 

respondenterna på Folksam att utvecklingen, åtminstone inom försäkringsbranschen, 

går mer mot att samskapa produkter tillsammans med kunder. Rimligtvis borde även 

andra branscher gå samma framtid till mötes, vilket skulle ge ett större urval av företag 

för empiriska studier i framtiden. Vidare skriver Guercini et al. (2014) att interaktioner 

är svårt att undersöka empiriskt. En växande del av interaktionen mellan företag och 

kund idag sker digitalt där mycket av den information som skickas mellan parterna 

lagras. I och med detta torde det lättare kunna undersökas genom empirisk forskning i 

den mån det inte inkräktar på människors personliga integritet. 
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