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Abstract

This report examines how companies exposed to though technical competition can
work with Business Model Innovation to create commercial uniqueness and long-term
profitability within their industry. The report is based on a case study about a newly
launched electric car company, GreenDrive, who strives to use their business model
as a competitive tool.

The theoretical framework is based on Osterwalder’s Business Model Canvas with a
focus on Value Proposition. The empirical data is based on interviews, both with the
CEO of GreenDrive and with the company’s potential customers. The aim with the
empirical data is to get a view of the company's resources, what customers value
when purchasing a new vehicle and also what the competitors offer today to get an
overall view of the market.

The theoretical and empirical data has been analyzed based on Value Proposition. The
analysis discusses how the company can use this to build commercial uniqueness and
long-term profitability by trying to offer customers a functional service rather than a
product. There is also a discussion of how GreenDrive can use their business model as
a competitive tool and what obstacles they might face.

The electric car industry is seen as an environmentally sustainable industry and the
electric car is a fair complement to the ordinary gas driven cars, because they don’t
contribute to local carbon dioxide emission. The main component in the car is the
lithium battery, which is dependent of the prospecting of lithium. The prospecting
may have a negative impact on the environment at the prospecting site, but the
electric car is categorized as a sustainable vehicle nonetheless. By changing their
business model, GreenDrive can act as an environmental consultant and help their
customers optimize their business towards long-term sustainability.

The recommendation in the end of the report declares that GreenDrive should start
selling a service rather than a product by offering the customers a complete
management of all the vehicles through fleet management or by offering a vehicle
pool. At the same time GreenDrive should always develop the technique together
with their customers to specially adapt cars, by solving problems specified by the
customers.



Sammanfattning

Rapporten behandlar hur foretag inom statiska och hart tekniskt konkurrensutsatta
branscher kan arbeta med Business Model Innovation for att kunna skapa
kommersiell unicitet och Iangsiktigt 16nsamhet pa marknaden. En fallstudie har
genomforts pa det nystartade elfordonsforetaget GreenDrive, vars verksamhet
rapporten utgar ifran.

Teoretiska ramverk har studerats, dar ibland Osterwalders Business Model Canvas
med fokus pa Value Proposition. Intervjuer internt med foretaget och externt med
kunder har genomforts for att kunna fa en uppfattning av verksamhetens resurser
samt vad de potentiella kunderna varderar inom sin fordonsverksamhet. Studier av
konkurrenternas produkterbjudanden har dven genomforts for att fa en uppfattning
av hur marknaden ser ut idag.

Den teoretiska och empiriska informationen har analyserats utifran Value Proposition.
Resonemang kring hur foretag kan anvanda Business Model Innovation for att na
kommersiell unicitet och langsiktigt I6nsamhet har presenterats. Fokus har varit att
forflytta synsattet fran att erbjuda en produkt till en tjanst. Ett resonemang kring hur
GreenDrive kan anvanda sin affairsmodell som konkurrensmedel fors, samt vad det i
dagslaget finns for hinder som férsvarar detta.

Elfordon ses som miljovanliga och ar ett bra alternativ till bilar som drivs av fossila
branslen, da elfordon inte bidrar till lokala koldioxidutslapp. Huvudkomponenten i
GreenDrives fordon GreenOne ar ett litiumbatteri, vilken ar beroende av varldens
litiumtillgdng. Trots att litiumutvinning har en negativ inverkan pa miljon vid
utvinningsplatsen, ses elfordon som ett bra miljoalternativ. Genom att forandra sin
verksamhet kan GreenDrive bland annat genom konsulttjanster hjdlpa sina kunder att
optimera sin fordonsverksamhet pa ett langsiktigt hallbart satt.

GreenDrive rekommenderas att overga fran att erbjuda en produkt till att sdlja en
tjanst, dar de kan erbjuda kunderna hantering av deras fordonspark som ett
helhetskoncept genom fleet management eller att erbjuda en fordonspool. Samtidigt
rekommenderas foretaget att standigt utveckla fordon tillsammans med sina kunder
for att specialanpassa erbjudanden som kan |6sa kundens problem och 6ka deras
I6nsamhet.



Forord

Denna kandidatuppsats skrevs under varen 2012 vid Institutionen for Teknikens
ekonomi och organisation, avdelningen for Management of Organizational Renewal
and Entrepreneurship (MORE) pa Chalmers tekniska hogskola.

Forfattarna vill ge ett stort tack till sin handledare, David Andersson, samt VD:n for
GreenDrive som under arbetets gang gett ovarderligt stod och feedback. Ett tack vill
aven ges till de personer som stallt upp i intervjuer eller pa annat satt bidragit med
tankar och asikter som varit till hjalp fér rapporten.

"Any intelligent fool can make things bigger, more complex, and more violent. It takes

a touch of genius - and a lot of courage - to move in the opposite direction.’
— Albert Einstein

Sveriges framtid
Anna, Arez, Daniel, Emmy, Johanna, Marika

Sveriges framsida, Géteborg, 8 maj 2012
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Begreppsdeklarering

Affarsmodell - Beskriver ett foretags verksamhet och hur foretaget skapar, levererar
och forvaltar varde.

Auktoriserat servicebolag/Auktorisering - En kvalitetsmarkning eller
kompetensklassificering som kan ges till utévare av tjanster. Auktorisering kan ges
av myndighet eller branschorganisation.

Bilpool - Ar en inrittning dir flertalet parter delar p& en eller ett antal bilar och
gemensamt star for de fasta kostnaderna for dessa.

Bransch - Féretag som har samma verksamhetsomrade eller som erbjuder ett
liknande varde till sina kunder.

Differentiering - En strategi for att skilja sig fran andra foretag med samma
verksamhetsomrade.

Early adopters - De personer eller foretag som ar tidiga med att ta till sig nya
innovationer.

Ekonomisk livsldngd - Den tid som en investering ar, eller uppskattas vara,
foretagsekonomiskt [l6nsam. Denna tid kan maximalt vara lika lang som den tekniska
livslangden.

Fleet management - Omfattar hanteringen av ett foretags bilflotta. Det ar en funktion
om gor det mojligt for foretag att ta bort eller minimera riskerna med
fordonsinvesteringar, forbattra effektiviteten, produktiviteten samt minska deras
totala transport- och personalkostnader.

High end - Produkter av 6verldagsen kvalitet och ofta i det hogsta prissegmentet.
Hyra - Féremalet upplats till anvandning mot ersattning, oftast under en kortare tid.
Vid hyrestidens slut lamnas produkten tillbaka.

Hart konkurrensutsatt marknad - Marknad déar det ar svart for nya féretag att sla sig
in samt dar ett flertal oberoende aktérer ar verksamma.

Innovativ - Nyskapande, nytdnkande.

Kommersiell unicitet - Foretagets kommersialisering (till exempel genom
affarsmodeller, reklam, policy) som gor foretaget unikt.

Kundsegment - Kunder indelas i mindre grupperingar efter egenskaper och behov.
Laddningsstolpar - Elstolpar dit bilar kan kopplas for uppladdning av batteri. Elen
fordelas till laddningsstolparna via en fordelningscentral.

Leasing - Ar ett avtal som ger ritt till anvandning av en viss produkt under en lidngre
tid i utbyte mot en avtalad manadsavgift.

Leasingavtal - Innebér att tva foretag ingar ett avtal dar en produkt leasas under en
viss tidsperiod.

Litiumbatteri - Ett batteri innehallande metallen litium. Det har hogre energitathet én
alkaliska batterier och brunstensbatterier och har normalt dubbelt s hég spéanning.
Marknad - Asyftar har den samling av foretag som utgérs av GreenDrive,
konkurrenter och kunder.

Miljomassig hallbarhet - Att méta méansklighetens behov idag genom att hushalla
med naturresurser utan att dventyra framtida generationers mojlighet att tillgodose
sina behov.



Moms - Benamns aven mervardesskatt och ar en indirekt skatt pa konsumtion av
varor och tjanster, vilken tas ut i varje led i produktions- och distributionskedjan.
Mervardesskatten ar en statlig skatt.

Offentlig upphandling - Anvands dd kommuner och landsting ska inga i ett avtal for
ett kop, leasing eller hyrning av en produkt eller tjanst. De kan da anvanda sig av
konkurrensen pa den aktuella marknaden samt de offentliga medel som finansierar
de offentliga upphandlingarna och darmed erhalla ett battre inkdpspris.
Positionering - En strategi for foretag att profilera sig eller sin produkt genom att
skapa en uppfattning hos kunden.

Ramavtal - Ar ett avtal mellan en eller flera upphandlande enheter samt en eller flera
olika leverantorer for att faststdlla de villkor som sedan kan leda till ett tilldelat
kontrakt under en viss tidsperiod.

Riskkapital - En samlingsterm for ett satt att finansiera ett féretags uppstart och
tillvaxt. Huvudalternativet till riskkapital ar olika former av banklan.

Riskkapitalist - Part som investerar pengar i behévande bolag och i vad som, av
investeraren, ofta ses som riskfyllda investeringar.

Rorelsekapital - Det kapital som féretaget behdver for att finansiera den I6pande
verksamheten. Berdknas genom samtliga omsattningstillgangar minus

kortfristiga skulder. Rérelsekapitalet kan bindas i likvida medel, varulager samt
kundfordringar.

Skalekonomi - Kostnadsfordelar som uppnas genom produktion av storre volym.
Teknisk livsldngd - Den tid en maskin eller annan tillgang ar funktionsduglig.
Teknisk unicitet - Tekniken och det teknologiska kunnandet som goér foretaget unikt.
Totalkostnad - En féretagsekonomisk term for summan av de rorliga kostnaderna och
de fasta kostnaderna, dar de rorliga kostnaderna ar de som forandras med
produktionsvolymen och de fasta de som ar relativt stabila i férhallande till
produktionsvolymen.

SolarDrive-system - Solpanelstak for drift av elfordon

Value Proposition - Det varde som tillfors till kunden genom ett kdp av produkten
eller tjansten, eller eventuellt det problem som produkten eller tjansten loser for
kunden.



1. Inledning

Idag ar miljofragan ett hett amne i manga debatter och begreppet hallbar utveckling
dyker standigt upp i media. Att vara miljomedveten ses som en statussymbol och
miljomassigt hallbara alternativ i var vardag blir allt vanligare, viktigare och ges mer
fokus. Detta staller i sin tur krav pa foretag som nu maste leva upp till de
miljorestriktioner och krav som stélls fran bland annat staten men framfoérallt fran
konsumenterna.

Den globala uppvarmningen ses idag som ett hot da den orsakar naturkatastrofer och
klimatférandringar. En av de storsta paverkansfaktorerna pa global uppvarmning ar
koldioxidutslappen som ar ett resultat av férbranning av fossila branslen, vilket sker
delvis vid drift av bensin-, diesel- och naturgasdrivna fordon. Enligt Trafikverket (2011)
star idag star fordonstrafiken for cirka 40 % av de totala koldioxidutslappen i varlden,
vilket gor det till en marknad mojlig for forandring. Pa grund av detta blir
utvecklingen av alternativa drivmedel med minimal miljopaverkan vasentlig och
marknaden for miljovanliga fordon vaxer standigt.

| dagslaget ar dock utvecklingskostnaden for miljoklassade fordon ofta hogre an for
fordon drivna av fossila branslen, vilket resulterar i ett hogre pris for de miljoklassade
fordonen. Utifran de hogre priserna skapas utmaningen att fa kunder att 6vervdga en
overgang till ett mer miljovanligt alternativ samt att erbjuda en miljévanlig produkt
med samma prestanda. Kombinationen av miljovanlighet och lang drifttid ar viktig for
att kunna se miljovanliga fordon som ett alternativ till bensin- naturgas-, eller
dieseldrivna transportmedel’. Det kravs att kunden anser att produktens kvalitet och
prestanda motiverar priset.

| samma takt som miljdaspekter blir viktigare for foretagen andras dven synen pa
traditionella marknadsstrategier. Det konkurrensmedel som traditionellt fatt mest
fokus har varit produkten och dess attribut, vilka daven har varit de beslutspunkter
kunden utgatt ifran. Idag haller denna syn pa att forandras till ett mer varderelaterat
synsatt dar foretag konkurrerar med I6sningar till kundens problem, vilket i sin tur
resulterar i att vissa branschgranser suddas ut. Da foretag konkurrerar om att erbjuda
den basta I6sningen ar det inte sjalvklart att liknande produkter konkurrerar med
varandra, utan snarare vardet kunden far ut av produkterna. Detta leder till att
marknader omstruktureras och konkurrenterna blir fler, vilket gor det vasentligt med
en val utarbetad affarsidé och affarsmodell, med vilken féretaget kan konkurrera och
skapa sig en langsiktig hallbar position.

! Mattias Goldmann, pressansvarig Gréna Bilister, mailkontakt 23 april 2012.



1.1 Bakgrund

Att anvdnda affarsmodellen som konkurrensmedel bendamns Business Model
Innovation. Detta ar viktigt i branscher med hard teknisk konkurrens, exempelvis
fordonsbranschen. Fordonsbranschen utvecklas kontinuerligt och de innovationer
som ofta forknippas med den ar fordon med alternativa branslen. En bransch som
anses miljovanlig ar elfordonsbranschen da fordonen drivs av el och darmed inte
bidrar till ndgra lokala utsldapp. Utvecklingen gar standigt framat och nya aktérer
introduceras pa marknaden, vilket dkar konkurrensen pa fordonsmarknaden. | och
med denna konkurrenssituation pressas priserna samtidigt som hog kvalitet och lang
batteritid krdvs. Batteritiden har ldange wvarit ett kritiskt problem for
elfordonsbranschen och utveckling av batteriet ar darfor viktigt, vilket ar det som
GreenDrive ABs verksamhet fokuserat pa.

GreenDrive AB ar ett startup fran Chalmers och grundades som ett examensprojekt
hosten 2010. Foretaget ar nu redo for lansering och férsdljning av sin produkt
GreenOne. Produkten ar ett trehjuligt, elektriskt transportfordon som lampar sig
bland annat for innerstadsdistribution samt service och forvaltning. | dagslaget har
foretaget fordon ute i falttester och ar nu i startgroparna for att paborja forsaljning.
Foretagets onskan ar att sdlja sin produkt genom en unik affairsmodell.

Foretagets styrelse utgbrs av fem personer med varierande bakgrund, de flesta med
anknytning till fordonsindustrin. Foretagets beskrivning av sig sjdlva och sin produkt
ar: “We are the passionate company GreenDrive. We make professional clean-tech
utility vehicles. It matters because our products perform with smaller environmental
footprint” (GreenDrive Brochure 2011). Féretagets nuvarande vardekedja presenteras
i figur 1 nedan.

Y
Y
Y

GreenDrive AB Kund

Leverantdr Tillverkare

Figur 1. GreenDrives nuvarande vérdeked;ja.

Elfordonet GreenOne bygger pa en moduldr konstruktion vilket medfér att den kan
anpassas for olika kundsegment. Produkten finns i flera modeller med varierande
prestanda och GreenDrives mal ar att tacka stora delar av marknadsbehovet for
elektriska transportmedel. GreenOne bygger pa en trehjulig design med drivning pa
bakhjulen vilket underlattar koérningen i form av smidighet samt férminskad
svangradie. Fordonet drivs med ett litiumbatteri som ger en maximal korstracka pa 90
kilometer. Fordonet ar utrustat for att ge god ergonomi samt 6ka forarens
effektivitet. (GreenDrive Brochure 2011)



Da GreenOne lokalt bidrar till nollemission av koldioxid ses den som ett miljovanligt
alternativ till dagens fossilbransledrivna bilar. Av den energi som anvands idag i
Sverige ar 70 % fran fornyelsebara kallor enligt Ekonomifakta (2012) och den
resterande delen star fossila branslen for. GreenOne blir darféor mer eller mindre
miljovanlig beroende pa vilken sorts energi som anvands for att ladda batteriet.
Genom att anvanda el fran fornyelsebara kallor till laddning blir GreenOne ett
miljovanligt fordon. Daremot om elen skulle komma fran icke férnybara kallor blir
GreenOne mindre miljévanlig. Aven om GreenOne inte sldpper ut koldioxidavgaser i
sin narmiljo bidrar det till det globala koldioxidutslappet om el fran icke férnyelsebara
kallor anvands.

Ytterligare en del i den ekologiska aspekten av hallbar utveckling, forutom
koldioxidutslapp, handlar om att hushalla med jordens naturresurser. Da GreenOne
drivs med ett litiumbatteri, kan detta fa konsekvenser i framtiden da litium &ar en dyr
och knapp naturresurs. Det finns idag begransade kanda tillgdngar av litium i varlden
varav den storsta tillgadngen finns i en uttorkad saltsjo i Bolivia. For att utvinna litium
ur saltsjon kommer omradet exploateras vilket kan leda till miljoproblem. | omradet,
beldagen i en 6ken, rader idag vattenbrist vilket kan bli annu mer pataglig vid eventuell
utvinning av litium. (Carlbom 2011)

Varldsefterfragan pa litium tros 6ka de ndarmsta aren bland annat pa grund av elbilens
framgdng pa fordonsmarknaden. Nar efterfragan okar kan det behévas nya metoder
for att bryta litium. Om dessa metoder ar mindre miljovanliga an idag blir det inte
ekologiskt forsvarbart att bryta litium fér att minska fordons koldioxidutslapp. De
kdnda tillgdngarna pa litium idag ar inte tillrackliga for att tillgodose varldsbehovet av
transportfordon, vilket eventuellt kan leda till allvarlig litiumbrist i framtiden.
(Carlbom 2011)

Trots denna problematik marknadsfor foretaget GreenOne som ett miljéfordon vilket
andd kan ses som skaligt. Elfordonet har en hallbar konstruktion med en lang
forvantad livstid. Det ar en kvalitetsprodukt som ska introduceras pa marknaden och
GreenOne ar, enligt av GreenDrive genomférda marknadsundersdkningar,
prestandamadssigt battre dn konkurrenternas fordon i avseende pa batteritid och
manoverflexibilitet. (GreenDrive Brochure 2011)

GreenOne riktar sig framst till foretag som bedriver sin verksamhet inom
innerstadsdistribution, stadstransport samt service och férvaltning. Produkten ar
tankt som ett hogkvalitativt transportmedel som kan uppfylla kundernas krav pa lang
batteritid, god ergonomi samt en lang livstid. De storsta potentiella kunderna ar i
dagslaget inom post- och tidningsdistribution, forvaltningar, noéjesparker och
industriomraden. Den utmaning GreenDrive nu star for ar hur de pa ett smart och
snabbt satt ska etablera sig pa marknaden.



1.2 Syfte

Syftet med rapporten dr att beskriva hur och varfér féretag genom Business Model
Innovation kan uppnd kommersiell unicitet och Idngsiktig Ibnsamhet. Slutligen ska en
rekommendation innehdllande underlag fér ett antal innovativa afférsmodeller ges till
GreenDrive AB och dess bransch.

Syftet kan in sin tur delas upp i olika fragestdllningar med en bakomliggande
problemformulering. For full forstaelse analyseras problemens grunder och de
utmaningar som GreenDrive star infor.

Kundvérde
* Vilka affdrsmodeller kan, med utgdngspunkt frén GreenDrives befintliga resurser,
pd ett smartare sdtt skapa och fdnga kundvdérde?

Affarsmodell som konkurrensmedel

* Hur féréndras konkurrenssituationen ndér féretag genom Business Model
Innovation kompletterar sin traditionella marknadsstrategi med kommersiella
uniciteter och dérmed forstdrker sin konkurrenskraft?

* Vilka hinder, med avseende pd bransch, verksamhet och aktuellt
forskningsunderlag, forsvarar GreenDrives mdéjlighet att férnya sin affdrsmodell?

1.3 Problemformulering

Inom Business Model Innovation ar vdrde ett centralt begrepp och ar daven en av
huvudbyggstenarna. Det ar viktigt att reflektera 6ver det varde som tillfors kunden,
samt att ge kunderna det varde de egentligen efterfragar. Det finns en skillnad i att
sdlja en tjanst eller produkt, hur betalning sker och i vilket format vardet erbjuds. Nar
ett foretag omformulerar sitt erbjudande leder det till att branschstrukturen
forandras. Det ar inte alltid sjalvklart vilkken mdjlighet ett foretag har att genomfdra
denna omformulering, varfor det ar av vikt att analysera de hinder som GreenDrive
stalls infor vid inférandet av innovativ affairsmodell avseende kundvarde och
branschstruktur.

1.3.1 Kundvirde

Da manga av konkurrenternas alternativ ar betydligt billigare upplever manga kunder
spontant att GreenDrives produkt ar for dyr. Det synliga priset utgér darfor en barriar,
som maste minskas for att attrahera kunder. Rapporten skall bland annat analysera
mojligheten att sanka det synliga priset, utan att kompromissa med GreenDrives
I6nsamhet.

De traditionella affairsmodellerna for liknande produkter ar klassisk forsaljning, dar
kunden betalar en initial engangssumma, alternativt leasing. Da GreenDrive har
utvecklat en kvalitetsprodukt, med hogre prestanda an konkurrenterna, ar det



naturligt att deras produkt ar nagot dyrare. Problemet ar att foretagets kunder i
dagslaget inte vardesatter den hogre prestandan tillrackligt mycket for att acceptera
det hogre priset. GreenDrive vill sdledes formulera en innovativ affarsmodell, dar
varde skapas for kunden pa ett smartare satt och kan attrahera kunder med bade
teknologisk 6verlagsenhet och kommersiell unicitet.

| nuldget varderar kunderna inom elfordonsbranschen tillverkarna genom att jamfora
deras respektive produkter sinsemellan. Fordonsbranschen som helhet ar relativt
konservativ, och inkdpsbeteenden har sett liknande ut i manga decennier. Det som ar
sarskilt intressant for GreenDrive ar huruvida tanken kan frangas om att enbart sélja
en produkt. Rapporten skall darfor analysera om det finns mojlighet fér GreenDrive
att bygga en affarsmodell kring konceptet tjansteleverantor.

1.3.2 Affirsmodell som konkurrensmedel

For ett startup som skall ta sig in pa en hart konkurrensutsatt marknad ar unicitet av
yttersta vikt. GreenDrive har framgangsrikt lyckats med att utveckla en produkt med
ett antal utmarkande attribut, framforallt vad galler prestanda. Detta fokus pa
produktinnovation och det faktum att de inte bedriver nagon egen produktion, som
visserligen ar en nddvandighet for att utveckla en teknologiskt konkurrenskraftig
produkt, har emellertid resulterat i ett hogre pris ut mot kund. For att attrahera
kunder ar GreenDrive darfor i behov av att fornya den klassiska affairsmodell som
deras bransch anvander sig utav, i syftet att foérpacka sitt erbjudande pa ett smartare
satt.

Traditionell marknadsstrategi, med produktdifferentiering och féretagspositionering
som centrala begrepp, maste med andra ord i GreenDrives fall kombineras med ett
betydligt modernare begrepp: Business Model Innovation. Detta begrepp saknar i
dagslaget ett allmant vedertaget teoretiskt ramverk. Det medfor svarigheter med att
organisera Business Model Innovation internt, samt att implikationerna av att
anskaffa kommersiella konkurrensférdelar an sa lange inte ar fullt utrett.

Idag syns en allt mer tydlig konvergens mellan olika branscher, marknader och
produkter, vilket [dmnar utrymme for féretagen att vinna konkurrensférdelar genom
innovativa affarsmodeller. Denna trend &r sarskilt tydlig inom IT- och
telekombranschen, men fenomenet haller nu pa att sprida sig och omfatta allt fler
industrier. Det finns dock ett problem i att GreenDrive opererar inom en relativt stel
och konservativ bransch, dir kunder saval som konkurrenter har etablerat en
affarsmentalitet som ar svar att paverka.



1.4 Avgrinsningar

Syftet och problemanalysen beskriver de aspekter som rapporten kommer beréra. For
att fa en tydligare bild av vad som behandlas presenteras nedan rapportens
avgransningar och hur de ar motiverade.

1.4.1 Teoretiska avgrinsningar

Da teorin studerats har ett fatal artiklar och bocker legat till grund for framforallt
definitioner av affarsmodeller och begreppet Business Model Innovation. Manga
likvardiga definitioner finns och i rapporten presenteras den definition och de
modeller som forfattarna tyckte gav en tydlig och klar bild over @mnet. Saledes
speglar avsnitten om affarsmodeller och definitioner av dessa, samt avsnitten om vad
Business Model Innovation &r, vad nagra framstdaende personer inom damnet har
skrivit. Rapporten visar pa hur Business Model Innovation kan anvandas enligt bocker
och artiklar av dessa forfattare.

1.4.2 Empiriska avgrinsningar

Den information som erhallits fran GreenDrive anses trovardig varfér den inte
kommer ifragasattas. De segment som GreenDrive identifierat antas tacka alla
potentiella kunder foretaget har med sin nuvarande Value Proposition, varfér dessa
segment valdes vid intervjuerna. Detta betyder adven att de kommersiella
undersokningar som GreenDrive genomfort inte kommer ifragasadttas och rapportens
underlag kommer bland annat baseras pa sekundar information fran féretaget.

D3 GreenOne erbjuds med varierande prestanda kommer rapporten endast fokusera
pa den modell av GreenOne med litiumbatterier da dessa haller den hogsta
prestandan och dven ar den modell féretaget framférallt marknadsfor.

Studien kommer fokusera pa en etablering pa den svenska marknaden, darfor
kommer resultatet anpassas efter detta. Eventuella fordelar och hinder som kan
komma av svenska lagar och regleringar har inte undersokts. Da andra lander kan ha
lagar och regleringar som skiljer sig ifran Sverige kan det bidra till att en eventuell
internationell lansering inte skulle kunna genomforas pa samma satt med samma
affarsmodell.



1.5 Rapportens utformning

Rapporten ar indelad i de avsnitt som figuren nedan visar. Inledningen presenterar
bakgrund och syftet med rapporten, vilket sedan foljs av den valda metoden. Utifran
teori- och empiriavsnittet foljs en analys och slutligen en rekommendation.
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Figur 2. Rapportens utformning och struktur.



2. Metod

| féljande avsnitt redogérs fér de metoder som anvdnds under arbetets gdng. Forst
ges en kort introduktion om fallstudien, foljt av tre avsnitt som behandlar metodval
fér datainsamling, genomférande av dessa, samt en metoddiskussion.

2.1 Val av kandidatarbete

Fallstudien behandlar ett startup fran Chalmers. Féretaget har dnskat hjalp med att
finna en innovativ affairsmodell lamplig for att kunna konkurrera med redan
existerande foretag inom fordonsbranschen. Kontakten med foretaget inleddes pa
eget initiativ av gruppens studenter. Vid introduktionsmotet presenterade foretaget
sina problem samt gav information om produkten for att skapa en forstaelse for
problemen. Situationen ansags intressant och stamde val dverens med gruppens
onskemal och darfor valdes detta @mne att behandlas i kandidatarbetet.

2.2 Metodval

For att skapa en trovardig studie som kan appliceras i verkligheten kravs att korrekt
data, som ar relevant for studien och dess syfte, samlas in. Rapportens datainsamling
innefattar primdrdata i form av intervjuer samt sekunddrdata i form av en
litteraturstudie av bland annat bécker och artiklar.

2.2.1 Primir- och sekundirdata

Data som insamlas for att utgdéra grunden for rapporten kan delas in i de tva
kategorierna primar- och sekundardata, beroende pa nar, hur och varfor den samlats
in. Data som samlas in och sammanstallts i annat syfte an for den aktuella studien
benamns sekundardata och kan utgdras av intern information fran foretaget, sasom
kundinformation och produktinformation, samt extern information som erhalls fran
offentliga och kommersiella databaser. Primdrdata ar ny information som insamlats
av forfattarna i direkt syfte att stodja den aktuella studien. (Carlsson, Christensen,
Engdahl & Haglund 2001)

Vid arbetet med rapporten har bade primar- och sekundardata anvants. Primardata
innefattar telefonintervjuer med foretagets potentiella kunder samt med tva
sakkunniga inom omradet affarsmodeller, Fredrik Hacklin och Anders Sundelin.
Personliga intervjuer har genomforts internt inom foretag och klassas daven som
primardata.

Intern sekunddrdata har framforallt anvdands for att skapa en uppfattning om
foretaget och dess produkt samt for att ge information om potentiella kunder. Extern
sekundardata har anvands till att undersdka konkurrenters affairsmodeller genom att
inhdmta information frdn dess hemsidor. Aven fér att undersdka andra intressanta



och relevanta foretags affarsmodeller har information inhdmtats fran dess hemsidor.
For undersdkning om konkurrens med affarsmodeller har information inhamtats fran
bocker, artiklar samt hemsidor vilka kan aterfinnas i kallforteckningen.

2.2.2 Urval

Vid genomférande av en primdrdatainsamling ar urvalet av stor vikt. Det forsta steget
i urvalsprocessen ar att identifiera och valja en malpopulation och sedan faststalla
vilka respondenter i populationen som ska tillfragas. Darefter bestams urvalsmetoden
som antingen ar ett sannolikhetsurval eller ett icke-sannolikhetsval. Exempel inom
dessa tva kategorier ar systematiskt urval, strategiskt urval samt bekvamlighetsurval
(Carlsson et al. 2001). Det har inte visats att ett slumpmadssigt urval ar mer
representativt an ett icke-slumpmassigt urval och skillnaden mellan dessa ar att
representativiteten kan berdknas for det slumpmassiga urvalet (Arbnor & Bjerke
2004). Det ar sedan viktigt att bestamma urvalsstorleken sa att urvalet representerar
populationen for att ett korrekt resultat ska kunna uppnas (Carlsson et al. 2001).

Det var relevant att genomféra ett urval nar intervjuer skulle genomforas, da det
inom denna marknad finns ett stort antal potentiella kunder. Vid urvalet av
konkurrenter togs hadnsyn till de mest relevanta, vilka var de stérsta pa marknaden
samt de med liknande fordon. Vid undersdkning av andra branschers affarsmodeller
har urval skett baserat pa affarsmodeller som ansags passa in pa GreenDrive samt de
som stack ut ur mangden.

Kundurvalet som genomforts kan karaktariserats som strategisk urval samt
bekvamlighetsurval. Det strategiska urvalet innebar att en egen beddmning av en
malpopulation dar potentiella kunder inom fyra olika segment valdes ut och dar
sedan fem kunder i varje segment kontaktades. De fyra segmenten definierades av
GreenDrive. Pa grund av tidsbegrdansning genomfordes ett bekvamlighetsurval vilket
innebar att endast de respondenter som hade madjlighet att delta i undersékningen
valdes ut. Detta ansags dock inte pdverka resultatets representativitet da det visats
sig att populationens respons inte varierat namnvart fran intervjuerna.

2.2.3 Kvalitativa och kvantitativa metodstudier

Den kvalitativa intervjustudien ar ett anvandbart verktyg for att forsta individuella
standpunkter och personliga upplevelser. Denna metod omfattar bland annat
datainsamlingar i form av Oppna intervjuer, dokumentanalyser samt direkta
observationer. Den kvantitativa studien bestar i hogre grad av en formaliserande och
strukturerande karaktdr. Metoden ar inte lika djupgdende som den kvalitativa
analysen utan bygger pa en mindre mangd information fran manga
undersokningsenheter. Den omfattar systematiska samt strukturerade observationer
av datainsamlingar i form av enkdatundersdkningar, telefonintervjuer samt matningar
av olika slag. (Holme & Solvang 1996)



| arbetet har framférallt kvalitativa metodstudier genomférts. Detta med GreenDrives
potentiella kunder, internt med foretaget samt med sakkunniga inom omradet
affarsmodeller.

2.2.4 Intervjumetod

De kvalitativa intervjuerna kdnnetecknas framférallt av en 1ag grad av strukturering
och Iag grad av standardisering. Strukturering kan indelas i tva skilda foreteelser, dar
en intervju med hog grad av struktur har fasta svarsalternativ och en med lag grad har
Oppna svarsalternativ. Den andra foreteelsen innebar att intervjun ar utformad med
god struktur med avseende pa layout och o6verskadlighet. Standardisering, som
betyder avsaknad av variation, innebar att samtliga intervjuade ges samma fragor i
samma miljo. Standardisering ar vanligt férekommande vid kvantitativa studier. Lag
grad av standardisering innebdr att en annan frageféljd kan valjas samt att foljdfragor
kan formuleras. (Trost 2005)

De intervjuer som genomforts har framférallt varit av kvalitativ karaktar eftersom
forfattarna ansdg det viktigare med djupintervjuer. Ett mindre antal intervjuer
genomfdrdes da inte mangden, utan innehallet, hos intervjuerna var det som ansags
mest relevant.

2.3 Genomforande

For att besvara de fragestdllningar som presenterades tidigare i rapporten har en
litteraturstudie genomforts och for att komplettera denna studie har dven intervjuer
utforts. De intervjuade har varit sakkunniga personer inom omradet affairsmodeller
samt relevanta personer hos de potentiella kunderna. Genomférandet ar uppdelat i
tre delar; teori, empiri och analysprocessen.

2.3.1 Teoridel

For att kartlagga orsaken till framvéaxten av Business Model Innovation, samt dess roll
och betydelse for dagens och framtidens industri, har en djupintervju med en aktuell
forskare pa amnet genomforts, Fredrik Hacklin vid ETH i Zirich. Syftet med intervjun
var att fa battre insikt i konceptet Business Model Innovation samt nya forskningsrén
angaende affarsmodeller som konkurrensmedel och branschramarnas utsuddning.
Informationen anses vara primdrdata och intervjun var av kvalitativ karaktar.
Intervjumallen aterfinns i Appendix I. Efter intervjun erhélls rekommendationer pa
fortsatt lasning med anknytning till Business Model Innovation som anvandes for
vidare teoristudie och klassas som sekundardata. En intervju genomférdes dven med
Anders Sundelin, konsult och verksam inom bland annat omraden som affarsmodeller
samt foretags- och marknadsstrategi. Syftet med intervjun var att fa en forstaelse for
hur foretag kan arbeta med affarsmodeller. Intervjun var av informell struktur utan
nagon pa forhand uppstalld intervjumall och var mer av en diskussion angaende



affairsmodeller, ramverk och erbjudanden. Informationen som erhdlls genom
intervjuerna var primardata.

2.3.2 Empiridel

For att ta reda pa de interna foérutsattningarna har tre personintervjuer och en
workshop med GreenDrives VD genomforts. Detta for att kunna rekommendera
forslag pa lampliga affarsmodeller till foretaget. Kvalitativa telefonintervjuer med
potentiella kunder har dven genomforts. Intervjun utformades med lag grad av
standardisering samt lag grad av strukturering for att relevant samt anvandbar
information skulle erhallas. Information om konkurrenter har hamtats fran deras
respektive hemsidor. Samtliga intervjuer betraktas som primdrdata och
informationen om konkurrenterna betraktas som sekundardata.

Tre kvalitativa intervjuer har genomférts med GreenDrives VD. Den férsta intervjun
var till underlag for rapportens interna avsnitt och redogoérs for nedan. De tva andra
syftade till att ge forfattarna en djupare forstaelse om GreenDrive och deras
verksamhet.

For att relevant och anvandbar information skulle erhallas fran intervjun med
GreenDrives VD formulerades ett syfte. Syftet var att fd en férstaelse for vad det dr
som bidrar till GreenOnes kostnad, hur stor del av det totala priset som kostnaden
utgdr, samt hur priskénsliga GreenDrive dr. Slutligen ska en diskussion féras om
finansieringsstrategier som eventuellt anses intressanta. Utifran detta framstalldes en
intervjumall som skickades till foretaget innan intervjutillfdllet. Litteratur om
foretaget studerades innan intervjun for att fa kunskap om foretaget och dess
produkt samt for att effektivisera intervjun.

Intervjun genomfdrdes pa GreenDrives kontor i Goteborg. Intervjun var av 6ppen och
kvalitativ karaktar dar intervjumallen anvandes som riktlinje men frangicks stundvis
da foljdfragor tillkom. Intervjumallen ar placerad i Appendix Il. Intervjun spelades in
for att kunna ateruppspelas, samtidigt som svaren antecknades. Efter intervjun
testkordes GreenOne for att en uppfattning av produkten skulle fas. Da intervjun var
avslutad sammanstalldes ljudmaterialet samt anteckningarna.

For att kunna kartldgga GreenDrives verksamhet genomfordes en workshop med
foretagets VD, dar utgangspunkten var att utifran Business Modell Canvas fa en bild
av hur verksamheten ser ut i dagslaget. Under workshopen fick féretagets VD fylla i
canvasen utifran hur verksamheten ser ut idag. Darefter fordes en diskussion for att
skapa en djupare forstaelse om verksamhetens olika delar samt hur de samverkar.



GreenDrive har identifierat fyra kundsegment som anvandes som underlag i
urvalsprocessen; Stadsdistribution, Stadstransport, Service och underhdll samt
Interntransport. | varje segment valdes fem intervjuobjekt, da detta antal ansags
reflektera segmentet. Detta resulterade i 20 telefonintervjuer, dar intervjun
genomférdes med relevanta personer inom féretagen. Innan intervjumallen skrevs,
formulerades ett syfte for att anvandbar informations skulle erhallas. Syftet med
intervjuerna var att skapa en férstdelse fér vad kunderna virderar vid kép av
produkten samt hur produkten kan lésa kundens problem. Utifran syftet framstalldes
en intervjumall indelad i tre avsnitt; information om kundens mindre transportfordon,
inkdpsbeteende av dessa samt pastaenden kopplade till alternativa affarsmodeller.
Intervjumallen ar placerad i Appendix Ill. Intervjutillfallen bokades in kontinuerligt
under de tva veckor som intervjuerna fortskred. | bérjan av intervjun poangterades
att intervjun var anonym for att respondenterna skulle ge korrekt information och
inte manipulera svaren. Efter att ett antal intervjuer hade genomforts kontrollerades
intervjumallen och svaren for att sakerstadlla att intervjumallen besvarade det tidigare
formulerade syftet. Efter samtliga intervjuer genomforts sammanstdlldes och
analyserades svaren.

Konkurrenterna som valdes &r stora, vdletablerade foretag pa den europeiska
marknaden med produkter liknande GreenOne. Dessa valdes da de inriktat sig pa
samma kundkrets som GreenDrive och for att féretagen redan har fungerande
affairsmodeller. Genom detta kartlades redan befintliga affarsmodeller for féretag
med mindre transportfordon, vilket ger mdjlighet att rekommendera en innovativ
affairsmodell till GreenDrive. For insamling av informationen om konkurrenterna
studerades deras hemsidor. Datan som insamlats betraktas som sekundardata.

Ett par innovativa foretag valdes dven ut som inspirationskallor dar information om
foretagen hamtats fran deras hemsidor samt relaterade artiklar.

2.3.3 Analysprocessen

| denna rapportdel analyseras och diskuteras den empiri och teori som studeras.
Forfattarna har valt att sammanvava analysen och diskussionen eftersom den
insamlade datan ar av kvalitativ karaktdr. Pa grund av detta blir analysen
resonerande, varfor forfattarna valt att kombinera analysen med egna tankar och
reflektioner i form av en diskussion. Denna analys och diskussion har genomférts for
att slutligen leda fram till den slutsats samt rekommendationer som forfattarna ger.

Analysen och diskussionen utgar framforallt fran teorin i form av Osterwalders
Business Model Canvas hogra sida, Business Model Innovation samt viss del av den
empiri som har samlats in. Viss utvald information fran intervjuerna har analyserats
och diskuteras mer da denna ansetts mer relevanta for att kunna besvara rapportens



fragestallningar och att leda fram till rapportens syfte. Darmed har viss information
frangatts i analysen och diskussionen da denna har anvants for en djupare forstaelse
av affairsmodeller och kundernas beteende. Utifran informationen fran teorin och
empirin har olika innovativa affarsmodeller for GreenDrive analyserats och
diskuterats.

2.4 Problem under arbetets gang

Ett av de storsta problem som férfattarna upplevt med datainsamlingen till teorin ar
att Business Model Innovation ar ett sa pass nytt begrepp, varfor det finns begransad
information om damnet.

Vid insamlandet av data till empiridelen var det relativt latt att fa tag pa information
om kundernas situation i dagslaget. Daremot var det svart, trots 6ppna fragor, att fa
kunderna att tanka innovativt om affarsmodeller. Detta problem avspeglades dven i
analysarbetet da det var svart att hitta early adopters inom denna bransch, vilket
resulterat i att fordonsbranschen ar svarférandrad.

2.5 Kallkritik

Trovardighet ar ett av de storsta problemen vid datainsamling, da det kravs att data
ar insamlat pa seriost och trovardigt satt. For att minimera detta problem kravs att
dokumentation och reflektion sker under arbetets gang (Trost 2005). For att
rapporten ska vara trovardig och uppna god kvalitet har information inhdmtats fran
flera kallor, dar bade primar- och sekundardata har anvands. Informationskallorna till
den teoretiska delen har framférallt utgjorts av bocker, artiklar samt intervjuer.
Genom triangulering kan dessa tre delar tillsammans minimera risken att fastna i ett
perspektiv. Till empiriavsnittet har intervjuer genomforts med kunder inom olika
kundsegment, dar bade privata och statligt dgda foretag har kontaktats.
Intervjuobjekten har utgjorts av relevanta personer som har kunskap om foretagens
inkdpsbeteende samt anvandandet av de mindre transportfordonen. | intervjuernas
bdrjan poangterades att dessa var anonyma for att intervjuobjekten skulle ge korrekt
information och inte manipulera svaren. Detta ar sjdlvklart ingen garanti for att
korrekt information ges men det 6kar trovardigheten.

For att kartlagga konkurrenternas affarsmodeller har information hamtats fran deras
internetsidor, vilka anses trovdrdiga. Det ar dock mdjligt att konkurrenterna har
kundanpassade erbjudanden som inte finns utskrivna pa hemsidorna. Insamlad data
har granskats noga for att uppna korrekt och tillforlitlig information som svarar pa
rapportens fragestallningar.



3. Teoriavsnitt

| féljande avsnitt behandlas tva teoretiska ramverk samt Business Modell Innovation.
De tva ramverken ger en férstdelse fér vad en affdrsmodell ér och Business Modell
Innovation redogor for hur féretag kan konkurrera med sin affdrsmodell.

3.1 Definition av affirsmodell

Det finns i dagslaget ingen vedertagen definition av vad en affarsmodell ar. Forskare
inom omradet dr oense om den exakta definitionen och de ingdende elementen, men
vad som ar standigt aterkommande i de olika definitionerna ar att ett foretags
affarsmodell beskriver hur féretaget skapar, levererar och erhaller varde. En bred och
overgripande, men samtidigt tackande definition av affairsmodell beskrivs nedan:

”A business model is a conceptual tool that contains a set of elements and
their relationships and allows expressing the business logic of a specific firm.
It is a description of the value a company offers to one or several segments of
customers and of the architecture of the firm and its network of partners for
creating, marketing, and delivering this value and relationship capital, to
generate profitable and sustainable revenue streams”

(Osterwalder, Pigneur & Tucci 2005)

Det ar ovanstaende definition som i fortsattningen avses da affarsmodell benamns i
rapporten. | definitionen beskrivs affairsmodellen som ett verktyg bestaende av ett
antal element som interagerar. Att skilja pad en affarsmodell och ett
affairsmodellramverk blir har viktigt for att ytterligare klargéra definitionerna. En
affairsmodell ar ett foretags satt att operera och innefattar element som alla ar viktiga
for verksamheten. Ett affarsmodellramverk ar ett satt att gruppera och namnge dessa
element for att ge en djupare forstdelse for hur en verksamhet fungerar och hur olika
processer, intressenter och tillgadngar samverkar for att pa ndgot satt skapa varde och
anledning for bolaget att existera.’

Som namndes i stycket ovan finns det olika ramverk for att beskriva ett foretags
verksamhet. Nedan presenteras tva; Osterwalders Busniess Model Canvas och The
Four Box Business Model definierad av Johnson.

3.1.1 Osterwalders Business Model Canvas

Alexander Osterwalders Business Model Canvas ar en valkdand och vdlanvand modell
inom varlden av affarsmodeller. Anledningen till dess utbredning ar att den ar enkel
och overskadlig. Den bestar av nio element, vilka anvands i definitionen av

2 Anders Sundelin, Vice President CIP Professional Services AB, personlig intervju 11
april 2012.



affarsmodell som namndes ovan. De nio elementen illustreras i figur 3 och ar
Customer Segment, Value Propositions, Channels, Customer Relationships, Revenue
Streams, Key Resources, Key Activities, Key Partnerships och Cost Structure. Dessa
element redogor for ett foretags hela verksamhet. (Osterwalder 2009)

Key iten | Key ‘:‘{ Value o Customer 2 Customer )
Partners <» | Activities 430 Proposition ¢ Relationships A Segments '
Key M Channels >
Resources Jif T
. (e |
< ey
Cost | Revenue e
Sructure < Streams o
</ >

Figur 3. Business Model Canvas. Kdlla: Osterwalders (2009)

Customer Segments definierar de kunder som féretaget har som mal att na. For att
battre kunna tillfredsstdlla kunder grupperas dessa ihop efter exempelvis uttalade
behov eller beteenden. Nar ett féretag bestamt vilka kundsegment verksamheten bor
inrikta sig pa ar det viktigt att forsta varje segments specifika behov och uttalade eller
outtalade problem. Det ar sedan upp till foretaget att hitta en unik 16sning fér detta
problem, och férpacka I6sningen i ett erbjudande. Detta erbjudande kallas Value
Proposition. Ett foretags Value Proposition kan besta av en produkt, tjanst, eller en
kombination av bada. Det ar viktigt att en Value Proposition bidrar till varde for
kunden, gdrna pa andra satt an konkurrenternas erbjudanden. Ett Value Proposition
kan vara vardeskapande genom att foretag erbjuder en helt ny produkt eller tjanst
som ar helt ny pd marknaden. Det kan dven vara en forbattring av produkter, tjanster,
kundanpassning, eller att erbjudandet skiljer sig fran konkurrenterna genom att
|6sningen ar billigare. Beroende pa vilka kunder foretagen dmnar na, anpassas deras
Value Proposition for att bidra med varde till kunden och I6sa det specifika problem
som identifierats vid segmenteringen.

Kunder och kundsegment behdver nas pa olika satt och har darfoér skilda behov av
kanaler som leverantérer behdver ga igenom. Elementet Channels beskriver hur
interaktion sker mellan ett foretag och dess kunder. Kanalernas funktion ska vara att
sprida kunskap om foretaget samt att transportera dess Value Proposition till



kundsegmenten. Kanalerna kan vara medel for att kommunicera information som till
exempel webbsidor eller broschyrer. Det kan dven vara direkta personliga kanaler
genom direktforsaljning eller via aterférsaljare.

Customer Relations ar det element som behandlar vilken relation féretaget har med
sina kunder. Foretaget kan antingen vara ndra integrerad med kunden, dar relationen
mellan parterna ar stark och utveckling av erbjudanden sker gemensamt mellan kund
och foretag. Relationen kan dven vara mer ytlig och erbjudanden fran foéretag till kund
ar mer standardiserade. Varierande Customer Relations kravs av foretag beroende pa
vilka kundsegment det handlar om samt hur viktigt deras affarer ar for foretaget.

De fyra ovan presenterade elementen beskriver hur ett foretag genererar intdkter,
Revenue Streams. Intdkter kan strémma in till foretaget pa varierande séatt, beroende
pa erbjudandet och vilket varde kunden betalar for. Exempel pa detta kan vara att
kunden koper en produkt eller tjdnst och betalar vid koptillfallet eller att kunden kan
betala nar de anvander produkten eller tjansten. Genom att hyra, leasa, eller sdlja
tillgangar och licenser, kan intakter stromma in till féretaget. Hur foretaget valjer att
ta betalt beror pa hur erbjudandet till kunden ser ut, om det ar en produkt eller en
tjanst som saljs, samt vad kunden varderar i erbjudandet och ar villig att betala for.

De fyra elementen Customer Segments, Value Proposition, Channels och Customer
Relations genererar Revenue Streams. Dessa ses som de element som skapar varde i
foretaget och ar placerade till hoger i Business Model Canvas. For att kunna skapa
varde krdvs att foretaget pa ett effektivt satt anvander sina tillgangar for att kunna
leverera sitt uttalade Value Proposition. Den vanstra sidan av Business Model Canvas
representerar vad som kravs av foretaget for att uppfylla det som genererar varde till
foretaget.

Key Resources ar de tillgdngar och resurser som kravs for att verksamheten ska
fungera och uppfylla den hogra sidan av Business Model Canvas. Det kan vara
tillgdngar som tillhandahalls av foretaget eller som finns hos partners. Tillgangarna
kan vara fysiska, som exempelvis maskiner och byggnader, men det kan dven utgobras
av humankapital eller finansiella resurser.

Elementet Key Activities beskriver vad foretaget maste astadkomma for att
verksamheten ska lyckas med att leverera och uppratthalla elementen pa hogersidan.
Beroende pa vilket foretag det ror sig om och vad deras Value Proposition gar ut pa
kommer de viktigaste aktiviteterna skilja sig at. Aktiviteter kan exempelvis vara
produktion for ett tillverkningsforetag.

Bade Key Resources och Key Activities ar viktiga for affarsmodellen ska fungera och att
foretaget ska kunna leverera sitt Value Proposition. Det ar inte alltid alla resurser och
aktiviteter som finns inom foretagets granser utan i manga fall sker dessa i samarbete
med Key Partners. Det kan finnas flera anledningar till att anlita en partner for



utforande av en aktivitet eller att bista med resurser. Exempelvis kan skalekonomi
resultera i att ett mindre foretag valjer att outsourca sin produktion eftersom det
skulle bli fér dyrt for foretaget att sjdlva investera i en produktionsanlaggning. Genom
att ha en produktionspartner kan foretaget fokusera pa sin kdarnverksamhet.

Key Resources, Key Activities och Key Partners, som samtliga bidrar till att skapa varde
for foretaget, kommer adven att generera kostnader. Dessa kostnader bidrar till
foretagets Cost Structure. Detta element handlar om att identifiera vilka kostnader
som uppkommer genom de ovan niamnda elementen. Det finns tva extremer av
affairsmodeller som &r foljder av tva kostnadsstrukturer; vardedrivna eller
kostnadsdrivna. Beroende pa vilket Value Proposition som erbjuds till kunden och
vilket kundsegment det &r, kan féretag valja att leverera sitt erbjudande till en sa Iag
kostnad som mojligt for att skapa konkurrensfordelar, eller ta betalt for det varde de
skapar for kunden. Kostnadsstrukturen kan dven delas upp i fasta och rorliga
kostnader. Tillgdngar och resurser, som exempelvis byggnader och anstdllda utgor
fasta kostnader i form av loner, hyra eller elkostnad. De rorliga kostnaderna varierar
med hur mycket som produceras av foretaget.

Dessa nio element utgdr Osterwalders Business Model Canvas. Syftet med att arbeta
fram en Business Model Canvas ar att kartlagga ett foretags affarsmodell, for att
enkelt kunna 6verblicka verksamheten och hur de olika elementen samverkar for att
kunna leverera ett Value Proposition till kunden. Det ger dven mdjlighet att pa ett
enkelt satt framstdlla en ny affarsmodell och se vilka férandringar som kravs av
samtliga element.

3.1.2 Johnsons Four Box Business Model

Ett annat ramverk som kan anvandas for kartlaggning av ett féretags verksamhet ar
Mark Johnsons Four Box Business Model (Johnson 2010). Precis som Business Model
Canvas bestar Four Box Business Model av element som interageras och
representerar viktiga delar av verksamheten. Four Box Business Model bestar fyra, av
varandra beroende element som illustreras i figur 4 nedan.

Figur 4. Four Box Business Model. Kdlla: Johnson (2010)



Varje framgangsrikt foretag behdver en Customer Value Proposition, som bestar av
en produkt, tjanst eller en kombination av dessa tva. En Customer Value Proposition
ska skapa varde for en specifik kund, genom att hitta en I16sning pa deras problem och
sedan forpacka l6sningen som ett erbjudande.

Profit Formula definierar hur foretaget skapar varde for sig sjalv samtidigt som de
skapar varde for kunden. | Profit Formula ingar poster som bidrar positivt och negativt
till foretagets eget varde. Hit rdknas intdkter, kostnadsstrukturen for de tillgdngar som
kravs for att kunna leverera Customer Value Proposition, dnskade marginaler for att
uppna vinst, tiden for lagrets omsattning och hur val resurser maste utnyttjas.

Customer Value Proposition och Profit Formula definierar vad varde ar och hur det ska
skapas for kund och foretag. For att foretaget ska kunna generera varde till kunden
genom sitt Customer Value Proposition samt att skapa varde for det egna foretaget
genom intakter, krdvs att foretaget har resurser for detta. Key Resources ar de
viktigaste resurser och tillgangar som krdvs for att kunna leverera Customer Value
Proposition till kunderna. Dessa resurser kan exempelvis vara humankapital,
varumarke, teknologi, utrustning eller finansiering. Key Processes dr de processer som
ar vasentliga for att kunna leverera foretagets Customer Value Proposition. Det kan
handla om operationella processer, ledningsprocesser samt utbildning. Det ar viktigt
att processerna ska kunna upprepas och utokas for att foretaget ska kunna bli
framgangsrikt. Key Resources och Key Processes ar de medel som behovs for att
foretaget ska kunna leverera Customer Value Proposition.

3.1.3 Jamforelse mellan Business Model/ Canvas och Four Box Business Model

De tva ramverken som presenterats ovan har flera likheter. | stort sett ingar samma
element, men de grupperas och namnges olika beroende pa vilket ramverk de tillhor.
Vardet till kund, Customer Value Proposition eller Value Proposition, ar centralt i de
bada ramverken. Johnsons Profit Formula motsvaras av Osterwalders Revenue
Streams och Cost Structure. Key Resources aterfinns i bada ramverken och det som
Osterwalder benamner Key Activities kallas istdllet Key Processes i Johnsons ramverk.
Det ar endast Osterwalders Channels och Customer Relations som inte ingar i
Johnsons ramverk. Detta eftersom Customer Value Proposition innefattar ett
vardeerbjudande till specifika kunder, ndgot som kan motsvaras av bade Customer
Segments och Value Proposition i Osterwalders Business Model Canvas. Saledes kan
ett foretag utgd fran olika ramverk nar de kartlagger sin affarsmodell, eftersom
ramverken liknar varandra och i stort sett omsluter hela verksamheten och dess
ingdende element.

Elementen som ingdr i ett ramverk ska enligt definitionen av affarsmodell ovan,
samverka for att en verksamhet ska kunna generera varde. Det mest centrala
elementet ar Value Proposition och det ar kring detta element verksamheten maste
byggas upp. For att foretaget ska kunna l6sa kundens problem samt att skapa varde



for dem kan det innebédra att foretag maste omvardera vilket Value Proposition som
ska erbjudas (Johnson, Christensen & Kagermann 2008). Ett foretag som andrar sitt
Value Proposition kommer eventuellt behdva andra inom de 6vriga elementen sa att
de foljer forandringen. En sddan omvardering av affairsmodellen kallas Business Model
Innovation.

3.2 Vad ar Business Model Innovation?

Business Model Innovation ar precis som namnet antyder en innovation eller
utveckling och foérnyande av affarsmodellen. Begreppet presenterades for forsta
gangen i en artikel i Harvard Business Review 2008. Denna artikel och forfattarnas
definition av affairsmodell la grunden for Johnsons Four Box Business Model. | artikeln
beskrivs en affarsmodell som ett samspel mellan de fyra elementen Customer Value
Proposition, Profit Formula, Key Resources och Key Processes, som tillsammans skapar
och levererar varde. Det ar genom detta ramverk de valjer att beskriva Business
Model Innovation.

For att bygga en framgangsrik affairsmodell kravs det forstdelse for hur de olika
elementen samverkar och kompletterar varandra. Alla féretag som har en fungerande
verksamhet har dven en fungerande affairsmodell, men ibland behéver forandringar
genomfdras for att verksamheten ska bli sa lonsam och lyckad som mojligt.
Anledningar till dessa forandringar kan exempelvis vara en upptackt av ett
kundsegment med ett behov som foretaget kan 16sa. Detta kan ge ett helt nytt Value
Proposition, och for att kunna starta en verksamhet och tillfredsstdlla det nya behovet
kommer dndringar behdva genomfdras dven i de andra elementen, eftersom
elementen alltid maste samverka for att ge effekt. Det ar detta som ar Business Model
Innovation, alltsa att dandra om och anpassa elementen sd att de pd basta satt
interagerar och skapar varde. (Johnson et al. 2008)

Att skillnaden mellan Business Model Canvas och Four Box Business Model mestadels
utgdrs av olika bendamningar och grupperingar av de ingdende elementen, gor att
principerna kring Business Model Innovation gar att applicera pa fler ramverk an det
som anvands i Reinventing Your Business Model. Business Model Innovation kommer
diarmed innebara att, utifran valt ramverk, se till att de olika ingdende delarna i
affairsmodellen samverkar och bidrar till att skapa varde for kunden.

Det finns dock svarigheter med Business Model Innovation som behdver ses dver
innan ett foretag borjar experimentera med sin verksamhet. Manga foretag forstar
inte sambanden mellan elementen i sin nuvarande affairsmodell. Utan en forstaelse
for nuvarande modells styrkor och svagheter ar det svart att veta om affarsmodellen
och dess element behover ses 6ver (Johnson et al. 2008). Ytterligare ett problem
harstammar fran att Business Model Innovation ar ett nytt, annu inte vedertaget



koncept. Det finns annu inga kartlaggningar dver exakta processer och hur foretag bor
ga till vaga vid Business Model Innovation®.

3.3 Framvixt av konceptet Business Model Innovation

Detta avsnitt beskriver hur Business Model Innovation naturligt har kommit att bli
nasta steg i den industriella utvecklingen, konsekvenserna av detta och hur den kan
anvandas som konkurrensmedel. Slutligen beskrivs pa vilket satt Business Model
Innovation kompletterar traditionell marknadsféringsstrategi.

3.3.1 Industriell utveckling och branschramarnas utsuddning

Generellt sett finns det ett monster att utldasa nar det galler en industriell utveckling.
Sarskilt tydligt blir det om vastvarldens industri studeras under de senaste 50-60 aren.
For en given ny teknologi identifieras ett eller flera kommersiella
applikationsomraden och en produkt byggs upp kring denna teknologi (Hacklin 2008).
Denna produkt forbattras successivt for att géra produkten attraktivare for kunderna,
mota nya behov, skapa nya behov eller for att matcha konkurrerande produkter. Vad
drivkraften an ar, sa ar innovationsarbetet begransat till produktinnovation.

Sa smaningom nar produktens livscykel sin mattade fas, daven kdant som product
maturity (Karlé & Lévingsson 1985). Produkten nar sin fulla marknadspotential, vilket
innebar att produkten nar sin maximala forsaljningsvolym. For det tillverkande
foretaget dr det av storsta intresse att under denna fas 6ka vinstmarginalen, genom
att bland annat minimera produktionskostnaderna. Foljaktligen forflyttas fokus fran
produktinnovation till processinnovation. Har slutar egentligen allmant vedertagen
akademisk ekonomisk teori angaende industriers utveckling. Nar
processinnovationerna i sin tur inte langre tillfoér ytterligare vardeskapande, ar
industrin mattad och kommer slutligen dé ut och lamna plats for ny industri®.

| praktiken har dock manga foretag borjat soka nya satt att skapa varde. | dessa
sammanhang har foretagets affarsmodell och maojligheterna till dess fornyelse fatt en
central roll. Teknologiska framsteg har O6ppnat for mojligheten att skapa nya
affarsmojligheter genom att arrangera organisationen pa nya satt (Amit & Zott 2007).
Allt fler foretag investerar i att utrona huruvida foretaget kan tillgodordkna sig
kommersiella konkurrensférdelar genom férnyelse av affarsmodellen, det vill sdaga
Business Model Innovation.

? Fredrik Hacklin, Ph.D. ETH Ziirich, telefonintervju 5 mars 2012.
* Fredrik Hacklin, Ph.D. ETH Zrich, telefonintervju 5 mars 2012.



En allvarlig implikation av detta ar att branschramarna alltmer suddas ut. Traditionellt
har féretagens satt att tanka kring innovationer varit mer eller mindre begransat till
den bransch eller industri de opererar inom. Trenden idag ar att fokus ligger allt
mindre pa branschen, och allt mer pa affarsmodellen. Idag ar det framst foretag som
erbjuder samma funktionella I6sning, och darmed beméter samma kundbehov, som
konkurrerar med varandra. Detta sker egentligen oberoende av foretagets
branschtillhérighet. Nar marknader smalter samman, och branschgransernas stabilitet
inte langre galler, maste foretaget standigt omdefiniera sin verksamhet istdllet for att
ga efter branschtillhérighet. (Lindstrom 2010)

De flesta ar bekanta med IKEA-varuhusen och foretagets affarsidé. Men nar
Ikea gick in pa den ryska marknaden, upptackte man att etableringar av IKEA-
varuhus dramatiskt 6kade vardet pa omkringliggande fastigheter. IKEA
bestamde sig da for att experimentera med tva olika affarsmodeller samtidigt:
Traditionell forsaljning genom sina egna varuhus, men ocksa ytterligare
vardeskapande kopcenterutveckling i varuhusens ndaromraden. Denna nya
division, daven kand som Mega Mall, ar idag mer I6nsam i Ryssland an IKEAs
traditionella verksamhet. IKEA &r ett utmarkt exempel pa hur ett foretag kan
anvanda sina befintliga resurser for att experimentera med nya affarsmodeller.

Kdlla: Deimler, Lindgardt & Reeves (2009)

3.3.2 Konkurrera med affirsmodell

Senaste decenniet har Business Model Innovation fatt en position som sarskilt hett
amne. Det beror framst pd att den globala IT-utvecklingen radikalt fordandrat
kommunikationsmaojligheterna mellan sdljare och kopare. | en varld med allt mer
Oppna varldsmarknader, dar kunder enklare far tag i information och har fler
valmdjligheter, tvingas leverantorer och deras sdljmonster att forandras. Den
leverantorsdrivna industriutvecklingen haller stegvis pa att ersdttas av en mer
kundorienterad drivkraft och med ett allt storre fokus pa foretagets Value Proposition
ut mot kunderna. Vikten av att mota kundernas dynamiska behov och samtidigt
kontinuerligt skapa nytt varde fér kunderna, kraver en valutvecklad affarsmodell
(Teece 2009).

For att utdka forstaelsen om affarsmodeller och dess roll som konkurrensmedel, foljer
har en jamforelse mellan traditionell marknadsstrategi och Business Model
Innovation, vilken tydliggors i tabell 1 nedan.



Business Model Innovation Marknadsstrategi
Definition "A business model is a conceptual tool that ”Patterns of managerial actions
contains a set of elements and their that explains how a firm achieve
and maintains a competitive
advantage through positioning in
product markets.”

relationships and allows expressing the
business logic of a specific firm. It is a
description of the value a company offers to
one or several segments of customers and of
the architecture of the firm and its network
of partners for creating, marketing, and
delivering this value and relationship

capital, to generate profitable and
sustainable revenue streams” (Osterwalder

et al. 2005)
Huvudfragor - Hur ska foretaget anslutas till - Vilken position ska

marknaden? foretaget anta i

- Vilka parter ska féras samman, for forhallande till
att exploatera en affarsmajlighet konkurrenter?
och hur ska dessa kopplas till det - Vilken strategi ska
egna foretaget for att mojliggora anvandas for att na denna
transaktioner? position?

- Vilken information ska utbytas - Nar ska foretaget ga in pa
mellan parterna och vilka resurser marknaden?
kravs for att mojliggora dessa - Vilka produkter ska
utbyten? foretaget sélja?

- Vilka kundbehov ska
foretaget bemota?

- Vilka geografiska
marknader ska foretaget
operera pa?

Analysomrade Foretaget och dess natverk Foretaget
Fokus Externt: Fokus pa foretaget och dess utbyte  Internt/externt: Fokus pa
med andra parter foretagets aktiviteter i férhallande

till konkurrenssituationen

Tabell 1. lllustrerar skillnaden mellan BMI och traditionell marknadsstrategi. Kélla: (Amit & Zott 2007)

Traditionellt sett har foretagen anskaffat konkurrensfordelar genom att positionera
och differentiera sig och sin produkt, i relation till konkurrenterna och marknaden.

Affarsmodellen kan ge foretaget en konkurrensfordel som avsevart skiljer dem fran
den marknadsposition de tidigare haft. Féretag som mdéter samma kundbehov, med
liknande produkter och tjanster, kan forandra sin marknadsposition med olika
affairsmodeller. Med en differentierad affairsmodell, som skapar ett storre varde an
traditionella affarsmodeller, kan foretaget darfor erhalla storre konkurrenskraft.
Foljaktligen bor affarsmodellens utformning och dess paverkan pa foretagets



prestation tas hansyn till vid planerandet av den &vergripande marknadsstrategin.
(Amit & Zott 2007)

Chandler pastod redan 1962 att foretagets prestation kan hdjas om den
administrativa strukturen och positionerings- och differentieringsstrategin star i linje
med varandra. Ny forskning kring relationen mellan struktur och strategi bekraftar
positiva effekter pd foretagets konkurrenskraft (Mintzberg 1990; Siggelkow &
Levinthal 2003). Denna forskning understryker nyttan i att undersdka samspelet
mellan foretagets affairsmodell och dess produktdifferentiering. Sannolikt kommer
foretaget uppleva en forhojd konkurrenskraft om produktens attribut tilltalar kunden,
samtidigt som foretaget forpackar sitt erbjudande mot kund pa ett smartare satt.

Att skapa en framgangsrik affairsmodell, dar foretag skapar betydande varde for
kunden och far en tillfredstillande andel av detta varde i intakter, ar dock inte
nodvandigtvis tillrackligt for att erhalla avgérande konkurrensfordelar (Teece 2009).
Pa samma satt som teknologisk differentiering @mnar skapa uniciteter pa marknaden,
maste ocksa affairsmodellen skapa en kommersiell unicitet. Problemet ar att en
affarsmodell inte gar att patentera pa samma satt och ar ofta enkel att imitera. Det
har visats att nar en val fungerande affairsmodell har implementerats drojer det sallan
mer dn nagot ar, ibland nagra manader, innan imiterande konkurrenter framtrader.

For att skapa hallbara konkurrensférdelar maste alltsa foretaget forutom att ha en
differentierad affarsmodell ocksa gora denna svarkopierad. Det ar har foéretagets
organisering av sitt erbjudande, maste kopplas till den O6vergripande
marknadsstrategin. Det gadller att segmentera marknaden, formulera ett Value
Proposition for varje segment, konstruera och organisera leveransen av detta varde
och sedan vidta nddvandiga ”isolerande atgarder” for att forhindra imitatorer
(O’Reilly & Tushman 2007).

Dell Inc. forekommer aterkommande som exempel pa hur man med en
strategisk analys av marknaden kan skapa en affarsmodell som &r svar for
konkurrenter att imitera. Det har gjorts omfattande forsék att kopiera Dells idé
att sdlja datorer direkt fran fabrik till kund, och saledes 6ka vinstmarginalen
genom att minimera antalet led i ndtverket av aterforsaljare och distributérer.
Problemet for dessa imitatorer har varit att de redan haft etablerade natverk
och darmed varit lasta till att fullfolja dessa kontraktsataganden. Dell har som
ny aktér pa marknaden inte haft dessa problem och detta visar pa hur en
strategisk marknadspositionering lagts i linje med en unik affarsmodell.

Kdélla: Teece (2009)



4. Empiri

I denna rapportdel redogérs fér den empiri som insamlats under arbetets géang for att
besvara rapportens problemstdllningar. Avsnittet dr indelat i de tvd delarna internt
och externt. Den interna delen innehdller intern information fran GreenDrive och den
externa delen innefattar de potentiella kundernas interviusvar samt andra
elfordonsféretags forsdljningsstrategier.

4.1 Internt

For att GreenDrive ska ha mojlighet att anvanda sin affarsmodell som
konkurrensmedel har foretagets interna resurser och mojligheter for detta kartlagts.
For att fa en dvergripande bild av alternativa forsaljningslosningar av produkten har
dess komponenter beskrivits. Darefter redogors for alternativa forsaljningslosningar
vilka skulle vara aktuella i dagslaget, med de resurser som finns idag, samt framtida
forsaljningslosningar. Foljande avsnitt ar baserat pa personliga intervjuer och en
workshop med GreenDrives VD.

4.1.1 Produkten

Den dyraste komponenten i GreenDrives fordon ar dess batteri, vilket utgor cirka 20-
25 % av fordonets totala kostnad. Hytten ar den nast dyraste modulen och utgor
cirka 8 % av den totala kostnaden. Batterierna som anvands till fordonen ar
litiumbatterier, som i dagsldaget ar den teknologi med hogst kapacitet. Batterierna
kdps idag in fran externa underleverantorer vilket gor att produktionskostnaden i
dagslaget ar relativt hog, men férvantas sjunka med en Okning i forsaljningsvolym.
Trender inom batteribranschen visar ocksa pa att batteripriserna sjunker med en
Okad anvandning av elfordon.

Fordonets moduler och teknologier utvecklas kontinuerligt for att ge ett optimalt
fungerande fordon till kunden. Fordonet utvecklas bade pa modulniva, dd nya
moduler ersatter gamla, och dven genom totalt fordonsutbyte, da en ny modell
introduceras. En stor del av utvecklingsarbetet ar fokuserat pa mjukvara, for att
kunna erbjuda kunden smarta I6sningar vad galler framférallt drifttid.

Den av GreenDrive uppskattade ekonomiska livslangden for GreenOne ar fem ar och
den tekniska varierar mellan tre till 15 ar beroende pa anvandning. Garantitiden som
GreenDrive lamnar till kunderna foér batterierna idag ar tva ar, vilket ar samma
tidsperiod som GreenDrives underleverantér [amnar. Genom att erbjuda samma
garantitid som batterileverantéren reducerar GreenDrive risken for extra kostnader
vid eventuella reklamationsarenden.



4.1.2 Intikter och betalningsalternativ

Da foretaget ar relativt nystartat och annu inte levererat nagra produkter har de inga
intdkter fran forsaljning. | dagslaget ar det, pa grund av GreenDrives begransade
likvida medel, nédvandigt for produktionen att hela beloppet for produkten betalas
vid orderlaggning.

Med den ekonomi som foretaget har idag finns inte mdjlighet for dem att sjalva dga
fordon vid uthyrning eller leasing. Ett alternativ ar dock att externa finansiarer képer
fordon av GreenDrive och sedan leasar ut dem till kund, som i sin tur betalar denna
finansidr. | framtiden finns tankar om att starta en leasingpool antingen med eget
kapital eller att eventuella riskkapitalister investerar i detta koncept. GreenDrive
anser det aven lampligt att tillsammans med produkten erbjuda utvalda tjanster,
bland annat utbildning i samband med leverans av fordonet. Utbildningen ska ge en
introduktion i hur fordonet anvands pa optimala satt for att kunna anvanda dess fulla
kapacitet. Aven fortsattningskurser i till exempel ergonomiskt arbetssitt ses som
intressant av foretaget.

GreenDrive har insett att vissa av foretagets potentiella kunder kor langre strackor
och darmed kraver ett batteri som har kapacitet for detta. Féretaget har darfor tankt
erbjuda nya batterier till dessa kunder, eftersom batterikapaciteten minskar med
anvandning. Nar kunden kdper nya batterier finns intresse for GreenDrive att aterta
de gamla batterierna for renovering och darefter salja dessa till andra kunder vars
verksamhet inte innefattar lika langa korstrackor.

Da bade energi samt icke foérnybara naturresurser kravs vid framstallning av batterier
ar det av stor vikt att batterierna anvands tills de ar totalt uttjanta. GreenDrive vill
ocksa atervinna komponenterna, da detta minskar utvinningen av begransade
naturresurser. Service och reparationer av fordonen vill GreenDrive kunna erbjuda
kunderna, vilket de anser till viss del kunna genomfdra sjdlva men tror dven det ar
lampligt att anvdanda nagon servicepartner. Da foretagets karnkompetens finns inom
batteriteknologi ar uppgradering av fordonets batteriteknologi nagot som foretaget
vill kunna erbjuda kunden.

4.1.3 Workshop med GreenDrive

For att forklara GreenDrives verksamhet idag presenteras i figur 5 foretagets
affairsmodell enligt Osterwalders Business Model Canvas. Den centrala delen ar deras
Value Proposition som sedan stdds av de andra elementen.
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Figur 5. GreenDrives nuvarande affdrsmodell enligt Osterwalders Business Model Canvas

GreenDrives Value Proposition bestar i dagslaget av att tillverka och sdlja mindre
transportfordon samt erbjuda service och tillgang av reservdelar till fordonen. Detta
Value Proposition ar det som GreenDrive ser som vdrdeskapande for kunden och det
ar utifran detta de styr sin verksamhet. For att skapa en battre forstaelse for vilka
funktioner kunderna behdver och efterfragar hos transportfordonen har foretaget
delat in sina potentiella kunder i fyra Customer Segments; Stadsdistribution,
Stadstransport, Service och underhdll samt Interntransport. Eftersom GreenDrive ar
relativt nya pa marknaden forsoker foretaget arbeta mycket med Customer Relations
for att fa en nara relation med de potentiella kunderna. Detta for att skapa forstaelse
for vad det ar kunderna efterfragar och genom detta skapa en produkt som kunderna
vill ha.

Traditionella Channels inom denna bransch ar att bedriva forsdljning genom
direktforsaljning och genom aterforsaljare. GreenDrive har darfor valt att i dagslaget
fokusera pa direktforsaljning och har som mal att i framtiden komplettera
direktforsdljningen med aterforsaljare. | dagsldget har foretaget inga Revenue
Streams fran forsaljning, men hoppas att detta ska dndras inom en snar framtid. Det
kapital foretaget far idag kommer fran olika riskkapitalister och finansbolag och i
framtiden hoppas de dven kunna inbringa intakter genom andrahandsforsaljning.

GreenDrives Key Partners utgérs i dagslaget av finansiella partners,
produktionspartners samt Chalmers tekniska hogskola. Finansiella partners ar en
nodvandighet for samtliga verksamheter och speciellt viktigt for GreenDrive, da de i
dagslaget inte har paborjat sin forsaljning och darmed inte har nagra intdkter fran
detta. Att GreenDrive samarbetar med produktionspartners beror pad att en intern



produktionsanlaggning for tillverkning av GreenOne i nuldget inte ar ekonomiskt
forsvarbar.

GreenDrives Key Activities utgors i dagslaget framst av produktutveckling, férsaljning
och marknadsféring. Produktutvecklingen sker i ndra samarbete med kunderna for att
dess exakta behov ska tillfredstallas. Foretaget ar relativt nystartat och har inte nagon
etablerad kundkrets. Darfér ar forsaljning och marknadsféring viktiga aktiviteter for
foretaget.

Enligt foretaget utgdrs deras Key Resources av humankapital, finansiella resurser,
produktionsutrustning samt lokaler. Humankapitalet ar viktigt for utvecklingen av
GreenOnes teknologi och for att behadlla och forbattra relationen till kunderna. De
finansiella resurserna ar nodvandiga for att GreenDrive ska kunna bedriva sin
verksamhet och foéretaget har darfor ett stort behov att hitta riskkapitalister och
finansidrer som vill investera i foretaget. Eftersom produktionsutrustningen ar
nddvandig for tillverkning av GreenOne ar detta en viktig resurs, daven om
produktionen skéts av underleverantérer och foretaget inte sjdlva dger denna
utrustning. Lokaler utgors av kontor, garage och lager, resurser som ar viktiga for
driva verksamheten.

Foretagets Cost Structure bestar av bade fasta och rorliga kostnader. De fasta
kostnaderna utgors framférallt av personal, lokaler och IT-kostnader. De rérliga
kostnaderna bestar framforallt av produktionskostnader och transporter.

4.2 Externt
| detta avsnitt presenteras kundintervjuer som behandlar kundernas inképsbeteende

samt vad de virderar vid inkép av mindre transportfordon. Aven kundernas 3sikter
om produktens miljovanlighet har kartlagts. Det redog6rs daven for forsaljningsstrategi
och erbjudanden fran konkurrenter och andra féretag inom elfordonsbranschen.

4.2.1 Kundintervjuer

GreenDrives potentiella kunder ar indelade i de fyra segmenten Stadsdistribution,
Stadstransport, Service och underhdll samt Interntransport. Inom dessa segment har
sedan kundernas inkdpsbeteende idag undersokts, hur detta skulle kunna férandras i
framtiden, hur fordonen anvands samt hur attributen hos fordonen varderas. Detta
for att senare kunna underséka GreenDrives Value Proposition. Nedan presenteras en
sammanfattning av svaren fran intervjuerna samt en dvergripande beskrivning av hur
kunderna varderar miljovanlighet vid kdp av fordon.

| segmentet Stadsdistribution ingar kunder vars verksamhet omfattar utdelning av
post, tidningar och reklam. Det som klassificerar detta segment ar hogerstyrda bilar,



vilket kravs da foraren ska kunna lagga post i brevladorna utan att stiga ur bilen. Det
inkbpsbeteende som karaktariserar detta kundsegment ar leasing da foretagen
antingen leasar fran ett storre leasingforetag, alternativt kdper in bilar och sedan
leasar dessa till foretagets egna dotterbolag.

Kunderna inom segmentet anvander bilarna endast speciella tider under dygnet. De
som arbetar med tidningsdistribution anvander bilarna framst under natten eller tidig
morgon. De som delar ut post anvander endast fordonen under dagen. Bilarna som
kunderna anvander ska framforallt ha stor lastkapacitet for att rymma de tidningar,
reklam och eventuella paket som ska levereras. Det finns inget intresse for
behovsbaserad leasing av moduler. Kringtjdnster som service, underhall och
reparation skoter vissa av kunderna sjdlva genom externa avtal, medan andra kraver
att tjansten ska ingd i leasingavtalet. Tillgangen till verkstader och reservdelar ar
viktigt da snabba reparationer och service kravs.

| dagslaget har bilarna en teknisk livslangd pa fem till sju ar, samt en ekonomisk
livslangd pa fyra ar. Efter avskrivningen pa fyra ar saljs ofta bilen till ett
andrahandsvarde, vilket motiverar leasing. En annan férdel som namns med leasing ar
att halften av momsen kan dras av, vilket gor det ekonomiskt formanligt for kunderna
att vadlja leasingalternativet.

Samtliga kunder som intervjuats anser att miljoaspekten pa deras fordon ar viktig.
Dock namner kunderna att just elbilens kapacitet inte alltid racker till fér deras
fullstandiga behov. Det som framst tas upp ar den forsamrade batteritiden under
vinterhalvaret, da sarskilt norra Sverige kan drabbas av |3g temperatur. Intresset for
elbilar 6kar dock om en viss batteritid kan garanteras och att batteriet byts ut om
batterikapaciteten sjunker. Samtliga kunder uppskattar och varderar ett ndra
samarbete med leverantdren.

Det finns ytterligare antal av tillaggstjanster som kunderna inom detta segment anser
intressanta vid framtida inkop. Vissa tjanster kan de tankas betala for, andra anser de
ska ingd i kopet av fordonet. Manga kunder anser att GPS inte ar nodvandigt i
fordonet da de flesta har en forutbestamd tur da de delar ut post, tidningar eller
reklam. Vid viss typ av hemleverans kan det vara intressant med GPS. De kunder som
har mer varierande korningar ar intresserade av utveckla bilen tillsammans med
leverantéren, men de som endast kor en forutbestamd tur har lagre prestandakrav.

For segmentet ar korkapaciteten sarskilt viktig och fordonet maste darfor klara
samtlige vaderforhallanden. Kunderna ar intresserade av totalkostnaden och &r
endast intresserade av ett alternativ som ar ekonomiskt hallbart i langden. De flesta
anser aven att utbildning ska inga i kdpet av fordonet for att pa ett sa optimalt och
hallbart satt som mojligt ska kunna utnyttja fordonets kapacitet. Nedan, i tabell 2, ges
en sammanfattning av vad som kategoriseras inom segmentet Stadsdistribution.



Stadsdistribution Inkopsbeteende Krav vid inkop Onskvirt vid inkép

Postdistribution Leasing Hog kvalitet Specialanpassade fordon
Tidningsbud Hog lastkapacitet Batterigaranti
Reklamutdelning Utbildning

Bra korkapacitet
Lang batteritid

Tabell 2. Sammanfattning av information som erhélls vid intervjuer med potentiella kunder inom
segmentet stadsdistribution.

| segmentet stadstransport ingar kunder vars verksamheter omfattar
persontransporter inne i stader. Kunderna inom detta segment utgdrs av framforallt
stddbolag och hemtjanst som har visats ha liknande anvandningsomraden och
inkdpsbeteende av sina transportfordon. Kunderna leasar fordonen da de anser det
oekonomiskt att ha bundet kapital. Det ar ett krav fran kunden att kringh6rande
tjanster som service, underhadll och reservdelar ska inga i leasingavtalet. | dagslaget
anvander kunderna inom segmentet vanliga bilar och inte mindre transportfordon da
dessa inte uppfyller kraven pa lastkapacitet och hastighet.

Vid inkop ar priset av produkten den avgérande faktorn och kvalitet kommer i andra
prioritet, varfor de valjer det leasingbolag som erbjuder lagst totalkostnad. Orsaken
till att kunder inom detta segment anser att leasing dr det mest ekonomiska
alternativet, ar att leasing mojliggdér en aterforsaljning efter det att leasingavtalet
upphort. Kunderna hdvdar att leasingbolag lamnar ett restvdarde pa noll kronor for
elbilar efter tre ar, vilket medfor att kunder inte ar intresserade av leasa elbilar.

Det kan i framtiden bli aktuellt for kunderna att inférskaffa mindre eldrivna
transportfordon om prestandan och kapaciteten hgjs. Det finns ett flertal olika tillagg
av tjanster som kunderna inom detta segment anser vara intressant vid framtida
inkop. Flera av kunderna tycker prenumerationer pa den senaste mjukvaran kopplad
till den senaste batteriteknologin ar intressant forutsatt att det endast ar mjukvaran
som behover berdras och uppdateras.

En totalrenovering anser de flesta kunder inte ar intressant da de flesta tecknar nya
kontrakt nar det forra gatt ut och darmed far ett nytt fordon. En uppgradering av
endast batteriet anses dock av samtliga kunder vara intressant eftersom det oftast ar
batteriet som forbrukas. Skraddarsydda fordon anses inte intressant da utbudet pa
marknaden tacker upp for deras behov. Tjanster som kunderna anser ska ingd i priset,
forutom service och underhall, ar forarutbildning samt support. Nedan, tabell 3, ges
en sammanfattning av vad som kategoriseras inom segmentet Stadstransport.



Stadstransport Inkopsbeteende Krav vid inkop Onskvirt vid

inkop
Stadbolag Leasing Service och Batterigaranti
Hemtjanst underhall Prenumeration av senaste
Utbildning mjukvaran
Support

Tabell 3. Sammanfattning av information som erhélls vid intervjuer med potentiella kunder inom

segmentet stadstransport.

| detta segment ingar framforallt bostadsbostadsbolag och férvaltningar. Service och
underhall for bostadsbolag innebar reparationer i bostdderna samt underhall av
utomhusmiljéer. For forvaltningar innebdr detta skotsel av utomhusmiljéerna i
kommunerna. Dessa tva har visats sig ha liknande anvandningsomraden och
inkdpsbeteende av elfordon.

Anvandningsomrdden av transportfordonen inom segmentet ar framforallt
transporter av personer, verktyg och avfall. Vissa fordon anvands kontinuerligt under
vardagar mellan klockan 7-16, medan vissa anvands mer sporadiskt under dagen. For
olika anvandningsomraden ar fordonen utrustade med olika moduler. Service och
underhall av fordonen sker framforallt av externa verkstdder, men mindre
reparationer sker internt.

Inkdpsbeteendet hos verksamheterna inom segmentet karaktariseras av att de ar
begransade av ramavtal. En ndra relation med leverantoren ar i detta fall inte
nddvandigt, men det ar fordelaktigt om relationen ar val fungerande. Bostadsbolagen
saljer vidare sina fordon efter att antal ar, darfor de anser det viktigt att produkterna
har ett restvarde nar den ekonomiska livslangden ar avslutad. Eftersom
forvaltningarna till viss del bygger om sina fordon anvdnds de tills den tekniska
livslangden ar avslutad. Vid inkép av fordon, framférallt dyrare fordon, ser féretaget
framforallt till att fordonen uppnar god kvalitet samt att de ar dmnade for sitt syfte
och dr miljévanliga. Vanligt hos forvaltningarna ar att de kdper fordon av redan
beprovade varumarken da tid inte tillater experimentering. Det finns dven krav pa
tillhdrande tjanster vid inkop, dar tillgang till service och underhdll samt att
reservdelar finns lattillgangligt ar viktigt. Bostadsbolagen kradver att service under de
forsta aren sker pa plats hos verksamheten samt att detta ingar i priset.

Det finns ett antal ytterligare tilldgg av tjanster som kunderna inom detta segment
anser intressanta vid framtida inkop. Vissa tjanster kan de tanka sig betala for, andra
anser de ska ingd i kopet av fordonet. Prenumeration pa batteriets mjukvara, dar
kunden far tillgang till den senaste tekniken inom batteriteknologi, anser kunderna
vara intressant. En totalrenovering tycker samtliga verksamheter ar intressant om
detta 4r mer I6nsamt dn att képa ett nytt fordon. Aven en uppgradering av endast
batteriet tycker kunderna ar intressant. Tjanster som bor inga i priset enligt detta



kundsegment ar forarutbildning, tillgang till support samt att ersattningsfordon finns
att tillgd om ndgot fordon skulle krava reparation. Att betala efter anvandning ses
som intressant for fordon som inte anvands lika frekvent i verksamheten.
Skraddarsydda fordon ar dnskvart hos férvaltningarna, men inget de vill betala extra
for. Nedan, tabell 4, ges en sammanfattning av vad som kategoriseras inom
segmentet Service och underhdall.

Service och underhall Ink6psbeteende Krav vid inkop Onskvirt vid inkép

Fastighetsbolag Direktkop via Hog kvalitet Ersattningsfordon

Forvaltningar ramavtal Service och underhall Batterigaranti
Tillgang pa reservdelar Prenumeration av
Support senaste mjukvaran
Utbildning

Tabell 4. Sammanfattning av information som erhélls vid intervjuer med potentiella kunder inom

segmentet Service och underhall

Segmentet bestar av kunder som har ett behov av att transportera materiel kortare
strackor for att bedriva sin verksamhet, till exempel industrier, néjesparker och
djurparker. En skillnad inom segmentet ar att vissa av de undersdkta verksamheterna
ar en del av storre foretag och darmed styrs uppifran. Mindre foretag har betydligt
storre mojlighet att vara flexibla och sjalva bestamma vilken 16sning som passar bast.

Inom ndjespark och industri transporteras materiel fran ett centrallager till olika
stationer. Hos nojesparker ar detta till exempel spelvinster och hos industri ar det till
exempel materiel for produktion. | djurparker transporteras foder och avféring till och
fran djuren, men aven verktyg for underhall av parken. Det ar viktigt att fordonet
klarar av att transportera mycket materiel pd samma gang, men fordonet far
samtidigt inte vara for klumpigt. Modulerna kan skilja sig at beroende pa anvandning
och det anvands bade flak och skap. Fordonen inom djurpark och industri anvands
kontinuerligt under dagen, inom ndéjespark anvands de fér det mesta innan parken
Oppnar och efter att den stanger.

Inom segmentet ar det viktigt med miljovanliga och tystgaende fordon, da de kors
bland manniskor. For djurparker ar det ocksa viktigt att de i storre utstrackning klarar
att koras i en tuffare miljo.

Det ar vanligast att fordonen leasas, tillsammans med de tillbehdor som behovs.
Kunderna anser att det ar viktigt att ha en god relation med leverantéren for att
service och underhall av fordonen ska skotas korrekt. Inom djurpark séljs fordon efter
att leasingtiden har gatt ut, fordonen ar da oftast valdigt slitna. Inom nojespark
anvands fordonen tills de ar forbrukade.



Kvalitet prioriteras vid inkop da det ar kravande miljoer, darfor valjer kunderna dyrare
fordon. Inom djurpark ar det speciellt vardefullt om fordonen kan anvandas for
varierande arbetsuppgifter, vilket leder till att dessa varderas hogre vid inkop.

Det finns tjanster som kunderna anser ska inga vid inkop, de viktigaste ar service och
utbildning. For samtliga tekniska tillval gors en individuell beddmning om de framjar
den funktionalitet som efterfragas. Da batteritid ar kritiskt for elfordon ar det bra om
denna kan garanteras, det kan ocksa vara intressant att gora en uppgradering av
batteriet efter en tid for att batteritiden ska hallas pa en bra niva. Ett alternativ som
skulle kunna fungera for kunderna ar fordonspool, men det beror pd hur detta
kommer fungera i praktiken. Nyttan av fordonspoolen maste motivera den tid den tar
att administrera.

Det kan vara intressant att specialanpassa fordon for kundernas verksamhet, speciellt
inom djurpark, beroende pa kostnaden. | nuldget anvands flera typer av fordon,
varfor det ar bra om funktionaliteten for dessa kan kombineras. Nedan, tabell 5, ges
en sammanfattning av vad som kategoriseras inom segmentet Interntransport.

Interntransport  Inkdpsbeteende  Krav vid inkdp Onskvirt vid inkop
Industrier Leasing Hog kvalitet Utbildning

Nojesparker Direktkop Hog lastkapacitet Specialanpassade fordon
Djurparker Batterigaranti

Tabell 5. Sammanfattning av information som erhélls vid intervjuer med potentiella kunder inom
segmentet Interntransport.

For samtliga av de omraden som de intervjuade kunderna ar verksamma inom gar
trenden mot mer miljévanliga alternativ, bade avseende verksamheterna 6verlag och
vid valet av fordon. Speciellt viktigt ar detta i verksamheter dar fordonen anvands i
stadsmiljo eller i ndrheten av manniskor. Det viktigaste ur miljosynpunkt for kunderna
ar bra narmiljo, utan buller och avgaser, dar fordonen anvdnds samt den image som
miljovanliga alternativ ger. For att kunna visa mer pa en grén image ar det ocksa
viktigt att elen som anvands kommer fran fornyelsebara kallor. Inga kunder har
uppgett att det ar viktigt att undersoka vilket miljoavtryck fordonen lamnar pa en mer
global niva, det vill sdga mycket transporter vid produktion eller anvandande av
begransade resurser.

4.2.2 Forsiljningsstrategier och erbjudanden hos andra elfordonsféretag

Foretag med fordon liknande GreenOne har identifierats. De mest relevanta
konkurrenterna for denna rapport har studerats mer ingdende for att kartlagga
foretagens forsaljningsstrategier och erbjudanden. Detta for att ge en dverblick 6ver
marknaden som den ser ut i dagslaget for att GreenDrive ska kunna skilja sig fran sina
konkurrenter med en differentierad, innovativ affarsmodell. Mer detaljerad



information om konkurrenterna ar placerad i Appendix IV. Aven féretag med
inspirerande affarsmodeller har studerats, for att ligga till underlag fér analysen.

ClubCar ar ett vidletablerat foretag pa marknaden foér el- och bensindrivna
transportfordon och bedriver férsaljning i 143 lander. | Sverige bedrivs forsadljningen
genom generalagenten Epton Trading AB, vilka dels har direkt forsaljning till kund
samt samarbete med aterforsaljare. (ClubCar 2012)

Epton Trading AB har ett stort utbud av standardmodeller med méjlighet till tillval
samt skraddarsydda fordon. Idag bedrivs forsdljningen genom direktforsaljning till
kund samt genom rikstackande 3terforsdljare. Forutom forsaljning kan fordonen
leasas eller hyras ut, da foretaget samarbetar med lkano bank. Foretaget bedriver
aven andrahandsforsaljning genom sin hemsida samt genom sin butik pa hemsidan
Blocket. Service och reparationer erbjuds av auktoriserade servicebolag som
foretaget hanvisar till. De erbjuder daven modjlighet till teknisk support samt
reservdelar och andra tillbehor, bland annat finns batterier till forsaljning. Féretaget
ar ocksa distributor av SolarDrive-system. (ClubCar 2012)

Alké siljer elfordon genom aterférsdljare i ca 30 lander, framforallt inom Europa.
Foretaget erbjuder ett stort utbud av standardiserade fordon med varierande
tillbehor samt mojlighet till specialanpassade fordon. Dock sker specialtillverkning
framforallt till kunder som bestdller stérre partier. Foretaget arbetar dven med
utveckling och produktion av fordonsparker i nara samarbete med kunder. Hos
aterforsaljarna finns mojlighet till leasing, hyrning samt olika avbetalningsalternativ,
dar leasingavtalen ofta sker genom finanspartners. Aterférsiljarna ansvarar for
teknisk support samt reservdelsbestdllningar. Fran huvudkontoret bedrivs
eftermarknad av fordonen samt leverans av reservdelar med en leveranstid inom tva
dygn. (Alké 2012)

Nomaco bedriver sin forsaljning av elbilar genom aterférsdljare som finns i hela
Skandinavien. Foretaget erbjuder ett stort modellutbud. D3 de bygger bilarna fran
grunden, i samrad med leverantorer, kan kunden fa ett fordon som passar deras
specifika behov. Det medfor att foretaget inte har hdga utvecklingskostnader for
produktutveckling och kan darmed erbjuda kunden ett lagre pris. Foretaget och
aterforsadljarna ansvarar for allt fran utveckling och forsaljning till service och
produktens eftermarknad. Aterférsiljarna ansvarar dven for tekniskt support samt
leverans av reservdelar. (Nomaco 2011)

Norsjo erbjuder ett brett utbud av klassiska flakmopeder. Dessa sdljs genom
aterforsaljare runt om i Sverige. Foretaget erbjuder &dven ett brett utbud av
reservdelar, batterier, begagnade produkter och tillbehér genom forsaljning i deras
webbshop. Genom samarbete med Nordea kan féretaget erbjuda kunden ett [an pa
upp till 100 000 SEK med en aterbetalningstid pa maximalt 60 manader. (Norsjo 2011)



Transportel sidljer elfordon framforallt pa den svenska marknaden. Vid tillverkning
utgar designen fran en grundmodell som sedan kompletteras med de tillbehdr som
kunden onskar. Dessa tillbehor ar bland annat tippbart flak, flaklada samt vindruta.
Till fordonen erbjuder foretaget rikstackande service, vilket innebar att reparationer,
|6pande service samt leverans av reservdelar sker till kunden oavsett geografisk
placering. Vid kop av dessa produkter ingar daven en omfattande garanti for att ge
kunden trygghet. (Transportel 2007)

Better Place ar ett israeliskt foretag vars affarsmodell erbjuder sina kunder en typ av
abonnemang, som kan liknas med mobilindustrin. Det innebdr att kunderna endast
betalar for hur mycket det kor. Detta ska gora det maojligt att salja elbilar billigare an
bensindrivna bilar. Foretaget sadljer bilarna separerat fran batteriet och kunden
betalar sedan betalar en manadskostnad som ska tacka kostnaden for batteri, daglig
laddning och batteribyten.

Intdkterna som foretaget far av kundernas manatliga betalningar gar till att utveckla
laddningsinfrastrukturen. Infrastrukturen skots av en unik plattform som gor det
mojligt for manga bilar att laddas simultant utan att overbelasta elnatet. | dagslaget
har foretaget i forvag salt kontrakt som gjort det mojligt for foretaget att kunna ga
med vinst fran och med sin forsta introduktion i Israel. (Better Place 2012)

Bilpooler for solcellsbilar ar bilpooler dar bilarna drivs av solenergi. | Helsingborgs
kommun har den forsta bilpoolen av denna sort i Europa invigts. Detta koncept gor
det mojligt for privatpersoner att enkelt hyra en bil fér transport pa maximalt tio mil.
Det tre bilarna som i nuldget finns i Helsingborg laddas av en 40 kvadratmeter stor
solpanel, samtliga elbilar ar dessutom utrustade med en solpanel som kan driva radio
och GPS. Kunderna betalar for hur Iangt eller hur lange de kor. (Klimatsmart 2012)



5. Analys och diskussion

GreenDrive har positionerat sig som en high end-leverantdr med en ndra personlig
kontakt med kunderna. Foretagets problem idag bestar till stor del av att kunderna
inte upplever att det erbjudande som GreenDrive levererar bidrar med tillrackligt
mycket varde till deras organisationer. Det beror till viss del pa att GreenOne i form av
en fysisk produkt har ett relativt hogt synligt pris, i jamforelse med konkurrenter som
erbjuder samma funktionella 16sning med liknande produkter, till ett Iagre pris. Som
ny aktor pa en hart konkurrensutsatt marknad ar nagon form av unicitet avgérande
for foretagets framtid. Enligt de kundintervjuer som genomférts ar ett gemensamt
problem fér elfordonsbranschen ar att fortroendet for elbilars prestanda, framst
drifttid, ar lagt. GreenDrive har darfor prioriterat drifttiden som den viktigaste
ordervinnande produktegenskapen. Foretaget har sdledes i sin produktutveckling
lyckats med att utveckla en teknologiskt 6verlagsen produkt, men konsekvensen av
detta ar att GreenOne i slutdndan uppfattas som fér dyr av kunderna. Vidare ar
elbilsindustrin som helhet dnnu langt ifran teknologiskt mattad. Med teknologisk
mattnad menas har att tekniken med eldrivna bilar dnnu inte har natt sin fulla
marknadspotential. Det innebdr rimligen att framtida produktutvecklingskostnader
kommer fortsatta oka. Detta galler framforallt utveckling av drifttiden hos elbilar, som
inom samtliga anvandningsomraden fortfarande ar relativt kort.

Da GreenDrive ar ett startup finns det tydliga begransningar jamfort med
konkurrenterna pa marknaden, dar en av de framsta ar den finansiella. Denna
begransning har bland annat medfért att GreenDrive i dagslaget inte har nagon egen
produktion, vilket i sin tur medfor att det inte gar att genomfdra processinnovationer
for att fa ner produktionskostnaderna. Da produktionen i dagsldget ar placerad hos en
underleverantdor maste GreenDrive betala hela produktionskostnaden inom
tidsramarna for faktureringen fran leverantoren, se figur 6. Savida ett startup inte far
stora initiala investeringar, skapar situationen med en extern produktion ett problem
som i allmdnhet galler samtliga startups. Eftersom foretaget ar bundet till sina
underleverantorer, och branschen har en starkt etablerad normstruktur for hur
vardekedjan ar uppbyggd, hammas foretagets flexibilitet kring affarsmodellens
utformning. Teoriavsnittet har emellertid visat exempel pa att ett startup har en
fordel i detta sammanhang for att de ar nya pa marknaden. Darmed har startup-
foretag en mojlighet att inte acceptera vardekedjans nuvarande struktur och istéllet
forsoka skapa en ny sadan, utifran en innovativ affarsmodell.
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Figur 6. FI6desschema 6ver GreenDrives processer i dagsléget.

For ett startup utan egen produktion maste problemet med ett for hogt synligt pris
overkommas pa andra satt dn att sdnka sina egna kostnader. Precis som andra foretag
i liknande situationer har GreenDrive uppmadrksammat affarsmodellen som en faktor
dar det finns mojlighet till fornyelse. Mot bakgrund av fragestdllningen och den
empiriska undersékningen, samt ovan namnda problem, kan foretaget genom att
arrangera organisationen pa nya satt komplettera sin konkurrenskraft och
tillgodordkna sig nya kommersiella konkurrensférdelar genom férnyelse av
affairsmodellen. Fornyelsen syftar till att kartlagga var i verksamheten det faktiska
vardet skapas, och for vem. Forbattring sker da antingen genom effektivisering av den
befintliga verksamheten eller genom att generera ett nytt erbjudande. Det ar denna
process som  kallas  Business  Model Innovation. Enligt  traditionell
marknadsforingsstrategi har GreenDrive positionerat sig, samt differentierat sin
produkt, i det Ovre skiktet vad galler prestanda. Dessa teknologiska
konkurrensfordelar forefaller dock inte attrahera tillrdackligt manga kunder i dagslaget.
En omstrukturering av féretagets organisation tillsammans med en omformulering av
foretagets erbjudande kan ge GreenDrive de kommersiella uniciteter de behover for
att bli langsiktigt Idonsamma. Detta kan ske genom att pa diverse satt sanka det synliga
priset eller genom att motivera det hogre priset med ett nytt forhallningssatt till sin
produkt och kunderna, se rubriker nedan. Foretagets utmaning ar darmed att
integrera traditionell marknadsforingsstrategi med det betydligt modernare

begreppet Business Model Innovation.

En generellt allvarlig implikation av Business Model Innovation @r att branschramarna
allt mer suddas ut. Traditionellt sett begransar foretag sin konkurrenssituation till den
egna branschen, men undantag fran detta blir idag allt mer vanligt. Aven om
fordonsindustrins branschramar annu ar relativt intakta, bor foretaget andra



installning till sin egen produkt. Genom att snarare se pa den som en funktionell
|6sning pa ett problem kan foretaget erhdlla ett bredare perspektiv pa sin
konkurrenssituation. Det kan eventuellt finnas nya affarsmodeller att bygga kring idén
om att leverera en tjanst, istdllet for enbart en produkt. Detta skifte i installning till
produkt och befintliga konkurrenter, 6ppnar upp for ett friare forhallningssatt som
kan leda till att tidigare okdnda kundsegment uppenbarar sig. Fokus kommer da
foljaktligen skiftas fran bransch till affirsmodell. Den storsta drivkraften till detta ar
att foretagen allt mer inser att deras Value Proposition inte nédvandigtvis behdver
vara begransat till kunder inom deras traditionella bransch. Detta skifte av fokus leder
dessutom till att foretagets resurser och aktiviteter frikopplas fran sina tidigare
branschdefinierade ramar. Resurser och aktiviteter kan nu i storre utstrackning riktas
mot att hitta nya kunder och nya riktlinjer for att styra verksamheten. De kan ocksa
skapa en organisation som dr battre lampad foér att forbattra foretagets Value
Proposition, utan att inskrdnkas av branschspecifika hinder. Exempel pa ett for
GreenDrive branschspecifikt hinder ar den konservativa synen pa intaktsmodeller, i
detta fall klassisk forsaljning och leasing.

Den empiri som har samlats in genom intervjuer med GreenDrives potentiella kunder
visar pa en stelhet inom marknaden. Stelheten uttrycker sig genom ovilja att forandra
den relation som rader mellan kunder och leverantérer idag, dar fordon antingen séljs
eller leasas. Denna instdllning, tillsammans med lagar och regler, begransar
kreativiteten vad galler alternativa betalningsstrategier. Exempel pa dessa
begrdansande lagar och regler ar att incitamenten for leasing, i form av momsavdrag,
ar starka ur ett kundperspektiv. Leasing forsvarar med andra ord implementering av
nya betalningsstrategier.

Stelheten yttrar sig ocksa genom den attityd som finns hos kunderna géllande
fordonen; att det ar produkten som ar det viktiga och funktionen, det vill sdaga
mojliggbrandet av transport, tas ur fokus. Detta trots att det ar funktionen som ar
vardeskapande for kunderna, dven om denna funktion idag levereras i form av en
produkt.

Rapportens teoriavsnitt beskriver hur den leverantérsdrivna industriutvecklingen
stegvis haller pa att ersattas av en mer kundorienterad drivkraft, med allt storre fokus
pa foretagets Value Proposition ut mot olika kundsegment. Da GreenDrive redan har
ett starkt fokus pa kundernas behov och tidigare har samarbetat tatt med kunderna
har foretaget redan forutsattningar for att skapa en valutvecklad affarsmodell. En
valutvecklad affarsmodell med ett starkt kundfokus gor det enklare for foretaget att
bemdta kundernas dynamiska behov och kontinuerligt skapa nytt varde for kunderna
pa ett innovativt satt. Detta eftersom det egentliga syftet med Business Model
Innovation ar att maximera det totala kundvardet foretaget skapar. Da det av kunden



upplevda vardet ar dynamiskt, kommer foretaget per automatik tvingas till att vara
mer agila och lyhdrda infér kundernas behov.

Det finns ett uppenbart problem i att begreppet Business Model Innovation
fortfarande ar odefinierat och diffust. For foretag som vill inféra satsningar av denna
typ finns det inget konkret och forutbestamt teoretiskt ramverk att anvanda sig av.
Det finns med andra ord en problematik kring hur Business Model Innovation
organiseras internt, pa samma satt som det fran borjan inte var uppenbart hur varken
produkt- eller processinnovationer skulle organiseras. Det tunna forskningsunderlaget
utgodr alltsd en betydande barriar for foretagets mojlighet att implementera
langsiktiga riktlinjer for hur de ska anvanda sig av Business Model Innovation som ett
strategiskt verktyg.

For att aterkoppla till fragestallningen angaende kundvarde, behdver organisationen
utvarderas och GreenDrive finna smartare satt att skapa och fanga kundvarde. Med
utgangspunkt fran foretagets befintliga resurser, kan detta astadkommas genom att
foretaget  utvecklar fleet ~management, hittar  samarbetspartners  for
produktutveckling, ar teknikleverantor eller startar en fordonspool. Avsnitten nedan
inleds med en Business Model Canvas som forklarar hur organisationen behdver
omstruktureras for att den nya affirsmodellen ska kunna implementeras. Bla
markeringar anvands for att visa inom vilka omraden d@ndringar kommer ske. Avsnittet
avslutas med ett sammanfattande flodesschema.



5.1 Fleet management
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Figur 7. Business Model Canvas fér GreenDrive med inriktning fleet management.

Utifran de kundintervjuer som genomfoérts drogs slutsatsen att kunderna i allmanhet
tycker att de lagger for mycket resurser pa sin fordonspark. Detta ar egentligen en
sjalvklarhet, da fordonsparken inte ingar i kundernas kdrnverksamhet utan ar ett
verktyg for att stddja deras vardeskapande aktiviteter. For de vardeskapande
aktiviteterna ar det egentligen inte fordon som behdvs, utan snarare funktionen att
kunna transportera personal och materiel. Manga kunder upplevde det som ett
problem att de var tvungna att lagga mycket resurser pa sin fordonspark.

En 16sning till problemet ar att 6verlata all skotsel av fordon till GreenDrive. Detta
innefattar service, laddning av batterier och eventuellt schemaldggning av
anvandandet. Genom schemaldggning kan anvandningen av fordon effektiviseras,
vilket kan leda till att farre fordon behdvs. Genom att GreenDrive vet hur
anvandningsvanor ser ut kan fordon som har laddats kortare tid anvandas for kortare
strackor och de som ar mer laddade kan anvdndas dar det kravs ldangre batteritid.
Dessutom moijliggor fleet management mer flexibel anvandning av modulerna for att
mota kundernas behov. Effekten av detta skulle bli att kunden kan transportera
personal och materiel nar det behdvs utan att behova lagga tid pa aktiviteter som inte
ar vardeskapande for deras organisation. Férandringen innebar att kunderna kan
fokusera pa sin karnverksamhet och bli effektivare, samtidigt som GreenDrive kan
sdlja mer och darmed 6ka sina inkomster.

Fordelen ur ett kundperspektiv blir att de kan fokusera mer pa sin kdrnverksamhet
blir hela organisationen mer resurssnal, vilket ar battre ur ett hallbarhetsperspektiv.
Resurser utnyttjas dven effektivare nar GreenDrive har battre kontroll o6ver



fordonsanvandningen, vilket till exempel ger battre forutsattningar foér en
andrahandsmarknad. Exempelvis kan ett foretag behdva lang kortid och ett annat
foretag ha lagre krav. Nar det forsta foretaget har slitit sina batterier sa att kortiden ar
for Iag kan GreenDrive flytta batterierna till det andra foretagets fordon. Batteribytet
sker utan inblandning av kunderna da de endast betalar for en funktion, ansvaret for
produkten ligger hos GreenDrive. Det finns ocksa ytterligare hallbara aspekter att ta
hansyn till vid fleet management. Som tjansteleverantor ar det GreenDrives intresse
att fordonens tekniska livslangd ar sa lang som mojligt, till skillnad fran fallet med att
sdlja en produkt. Det innebar att fordonsskotseln och produktutvecklingen drivs mot
att optimera fordonens livslangd, som i sin tur innebar att farre fordon tillverkas och
resurserna hushalls mer effektivt.

Enligt intervjuerna ar det inga av de potentiella kunderna som arbetar pa detta satt
idag, vilket skulle resultera i att GreenDrive blir unika med detta arbetssatt.
Utvecklingen inom manga organisationer gar mot att inrikta sig allt mer pa sin
kdarnverksamhet och outsourca o©vrig stottande verksamhet, vilket gor att fleet
management skulle bli ett attraktivt alternativ. Det ar viktigt att tdnka pa att den
stelhet som rader i marknaden troligtvis kommer att medféra att kunder, atminstone
till en borjan, ar motstandskraftiga mot detta nya satt att hantera fordonsparken.

Kunderna hade inga direkta dnskemal om att dndra dgandestrukturen av fordonen,
utan ansag att detta fungerade val i dagslaget. Det ar fortfarande en mdjlighet att
kunderna kan ha den dgandestruktur de har idag, skillnaden ar att de darutéver kdper
tillaggstjansten fleet management. Det ar dock majligt att flytta dgandet av fordon till
GreenDrive och istdllet betala hyra for fordon och tjansten. Denna férandring kan
dock bli problematisk i dagsldaget, da den skulle innebdra en storre investering for
GreenDrive. Var dgandet an ligger ar GreenDrive med denna modell friare att
forskjuta prisbalansen mellan fordon och tjanst. Darmed ar det mojligt for GreenDrive
att dolja det synliga priset for produkten, se illustrationen i figur 8.

GreenDrives kosthadsfardelning
Det finns flera mojligheter foér hur

betalningsstrommarna skulle ske i det fall
Fordon Tjanst
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Priss&ttning mot kund .
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Figur 8. Bilden illustrerar hur fleet under en viss tid med ett visst antal fordon.
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Da GreenDrive ar ett startup har det betydligt samre tillgdng pa kapital an foretag
som ar mer vdletablerade pa marknaden, gor detta att det kan ta lang tid innan
kunder far de fordon som de har bestdllt. Om fordon hyrs eller leasas ut av
GreenDrive kommer det dessutom ta lang tid innan de har fatt in det kapital som de
investerat i produktion av fordonen. For att komma runt problemet kan GreenDrive
undersoka mojligheten att sdlja kontrakt, vilket skulle leda till att GreenDrive far en
nagot mindre summa direkt, istdllet for att fa ett storre belopp utspritt dver en
tidsperiod. GreenDrive séljer da ett fardigt kontrakt med kund till en tredjepartaktor.
P3 sa satt outsourcar GreenDrive faktureringsfunktionen och far tidigt in kapital till
produktionen. Tredjepartsaktoren tjanar pa den marginal som laggs till
kontraktsvardet, i utbyte mot den finansiella risk som oOvertas fran GreenDrive. For
GreenDrives kund blir det ingen skillnad sa lange detta paslag inte ar storre an rantan
vid andra finansieringstjanster.

Dessutom kan en affarsmodell som levererar kundvarde i form av en tjanst ta bort
fokus fran fordonets attribut, och istéllet rikta fokus mot hur vél GreenDrive beméter
kundernas behov. Detta for att GreenDrives Value Proposition inte innehdller ett
|6sningsforslag som kraver mer an den teknik de erbjuder idag. Pa sa vis drar kan
GreenDrive sdnka sin produktutvecklingstakt, och kan rimligen férvdantas spara stora
summor produktutvecklingskostnader.

Relationen med kunderna skulle forandras i samband med introduktionen av fleet
management jamfort med idag med tanke pad att det skulle kravas ett ndarmare
samarbete. GreenDrive skulle behdva integreras mer i kundernas verksamhet for att
samarbetet ska bli sa effektivt som mojligt.

Underhall och
Kap|ta| sOm service sker
kravs for att kontinuedigt av
Behov ;
starta GreenDrive
. identifieras av 7 Fordon
Relationen produktion :
. »{ kund eller som > o » levereras till
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. kund eller Fordon finns
GreenDrive ) : et T N
finansiellt tillgangliga for
institut anvandning av
kund

Figur 9. FI6desschema éver GreenDrives processer vid fleet management.



5.2 Samarbetspartner f6r produktutveckling
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Figur 10. Business Model Canvas fér GreenDrive med inriktning samarbetspartner fér produktutveckling.

Utifran kundintervjuerna kan det konstateras att det i dagslaget inte finns fordon som
ar tillrackligt specialanpassade inom segment dar vissa speciella egenskaper
efterfragas. Detta ar sarskilt patagligt inom distributionssegmentet. For segment som
anvander fordon i svarare terrang eller lastar extra tungt stalls det dven krav pa att
fordonet ska tala mycket rent prestandamassigt, vilket inte uppfylls av dagens
elfordonsféretag.

Genom att GreenDrive agerar samarbetspartner for produktutveckling gentemot sina
kunder kan foretaget skapa konkurrensférdelar genom att specialutforma produkter
efter kundernas 6nskemal. Detta bygger pa nara relationer med kunder i segment dar
problem identifierats och dar utvecklingspotentialen ar stor. Enligt kundintervjuerna
fanns det genomgaende problem for vissa segment, vilka kan l6sas genom att
kunderna far delta i utvecklingsprocessen av fordon som &r anpassade for deras
andamal.

Inom distributionssegmentet ar ett problem att hytten blir for kall nar rutan maste
vevas ner mellan varje post- eller reklamutdelning, vilket enligt dem inte finns nagon
[6sning for idag. Kombinationen av detta och att fordonet ska vara hogerstyrt gor det
aven till  en utmaning for fordonstillverkare. Da  kunderna inom
distributionssegmentet har samma problem kan GreenDrive, genom att inkludera
dessa kunder i utvecklingen anpassa ett sadant fordon till dem. Pa detta satt kan
GreenDrive sla sig in pa marknaden dar de I6ser ett problem for kunden och darmed

tillfor varde.



For segmenten Interntransport och Stadstransport har ett liknande fordonsbehov. Ett
krav ar att kunna kora i varierande terrdang, som i till exempel stads-, ndjes- eller
djurparker. Det ar dock svart att hitta miljovanliga fordon med tillrdcklig prestanda
vilket gor det intressant att ha ett samarbete vad galler utveckling av fordon
anpassade for varierande terrang. Att kunderna skulle vara intresserade av ett
samarbete styrks dven av att kunderna podngterar vardet av en ndra relation med
sina leverantorer och aterforsaljare.

De flesta kunder vdljer i dagslaget antingen att kopa eller leasa fordon och att de vill
fortsatta gora det. Genom ett ndra samarbete med GreenDrive kommer kunderna
kunna fa specialanpassade produkter dar dessutom service och reservdelar kommer
vara lattillgangligt. Detta gynnar GreenDrive da foéretaget binder kunderna till sig
genom service och reservdelar, vilket kommer vara en av inkomstkallorna.

Med tanke pa att de som intervjuats inom distributionssegmentet anvander ungefar
tusen fordon tillsammans dar alla har ett gemensamt problem finns det potential for
GreenDrive att tillsammans med kunderna arbeta fram en |6sning. En nara relation till
kunden kan dven skapa en forstaelse for det kapitalflode GreenDrive behover for att
starta produktionen och darmed gora kunden mer villig att anpassa sin betalning.

Den segmentering som GreenDrive har i dagslaget speglar de olika
kravspecifikationerna som kunderna har. Som det dven framgick av kundintervjuerna
ar en nara relation betydande och de flesta kunder vill delta i att utveckla en produkt
specifik for deras verksamhet. Om GreenDrive specialanpassar fordon for ett segment
tillsammans med kunderna ar det lattare att sedan sdlja detta fordon till andra
foretag inom samma segment, eftersom fordonet ar specialutformat for deras
specifika behov. Kunderna blir dven bundna till GreenDrive pa ett satt som gor att de

ar lojala.
Produkt- Fordon
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Figur 11. Flédesschema éver GreenDrives processer vid samarbete fér produktutveckling.




5.3 Teknikleverantor
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Figur 12. Business Model Canvas fér GreenDrive med inriktning samarbetspartner fér
produktutveckling.

Arbete inom fordonsindustrin ar valdigt kapitalintensivt. Som nystartat foretag ar det
svart att sla sig in pa marknaden inom denna bransch, eftersom det redan finns ett
antal stora konkurrenter som redan har en valetablerad position och darmed fatt ett
finansiellt forsprang. Som ny fordonsleverantor krdavs det alltsa att foretaget
specialiserar sig och erbjuder nagot nytt. GreenDrive har utvecklat en battre teknik i
forhallande till konkurrenterna och ar i dagslaget teknologiskt overlagsna avseende
fordonets drifttid. Denna teknologiska konkurrensfordel ar visserligen attraktiv for
kunderna, men varderas i dagslaget inte till det pris erbjudandet har. Eftersom
GreenDrive for tillfallet inte har nagon intern produktionen, kan inte féretaget minska
de produktionskostnader de har. Féretagets kairnkompetens ar teknologin, ett forslag
till GreenDrive ar darmed att istallet for fordonsleverantor agera teknikleverantor.

Genom att GreenDrive enbart arbetar som teknikleverantor kan foretaget minska sina
kapitalintensiva aktiviteter och dven generera intakter snabbare. Att sdlja hela fordon
kan vara svart rent ekonomiskt for foretaget da produktionskostnaderna maste
finansieras innan foretaget har fatt betalt fran kunderna. Har féretaget inte tillrackliga
ekonomiska resurser for att initiera produktionen ar affarsidén inte hallbar. Det har
genom intervjuerna visats att kunder ofta ar relativt priskdnsliga och forsiktiga med
att investera i produkter som inte dr beprovade. Om foretaget istdllet skulle andra sin
verksamhet till att vara teknikleverantoér, kan de sélja eller licensiera ut sina produkter
till etablerade fordonstillverkare. Denna affarsmodell ar dessutom férknippad med en



mindre risk, eftersom GreenDrive d3a arbetar direkt mot kund, &r mindre beroende av
underleverantérer och har betydligt mindre kapital bundet i produktion.

Fordonstillverkarna koéper i dagslaget in teknik fran olika leverantérer for att utveckla
och férbattra sina produkter. De som tillverkar och saljer fordonen ar ofta ute efter
den senaste och basta tekniken for att konkurrera pa marknaden. Detta medfor att
tekniken inte behdver vara lika beprovad som vid forsadljning av ett fordon. Inom
elfordonsbranschen, som fortfarande ar en relativt ny och outvecklad bransch, finns
det ett flertal problem med fordonen som goér att de inte ar lika attraktiva som
bensin- och dieselfordon. Den storsta orsaken till den begransade anvandningen av
elfordon ar framfoérallt deras bristande driftskapacitet. Genom att GreenDrive skulle
sdlja eller licensiera ut sin teknologi, som i nuldget har en battre prestanda an
konkurrenternas, skulle foretagets driftsteknik kunna vara attraktiv pa marknaden.

For att foretaget ska lyckas arbeta som teknikleverantér kravs att de skapar hinder for
konkurrenter att kunna kopiera deras teknik. Att skapa hinder som ar tillrackliga for
att skydda foretagets teknik kan vara svart eftersom teknik inom fordonsbranschen
inte ar svar att kopiera. En |0sning for detta kan vara att foretaget kan ansdka om
patent for sin teknologi. Ett problem med sjdlva patenteringen ar att foretag kan fa
avslag pa sin ansdkan eftersom den inte ar tillrackligt unik, darfér ar det viktigt att
foretaget innan patentsokandet har utvecklat en bra och genomarbetad ansdkan.
Genom att erhadlla ett patent ar foretaget till viss del skyddat, men det ar enkelt for
andra foretag att ta sig runt patentet. Ett fullstandigt skydd genom patent ar svart for
foretag, eftersom det kravs stora finansiella resurser att skydda sig med vid
langdragna rattegangstvister angdende patenten. Patentering ar darmed en risk for
foretaget eftersom tekniken utgér foretagets konkurrenskraft pa marknaden. For
GreenDrive ar det svart att skaffa ett heltdckande patent eftersom féretaget inte har
de resurser som kravs. Om foretaget blir en teknikleverantér kommer deras kunder
framforallt utgdras av fordonstillverkare, vilkas kadrnverksamhet fokuseras pa
framstallning av valfungerande fordon.

Som teknikleverantér kommer foretaget fa en helt ny kundkrets. De kunder som
foretaget skulle rikta in sig pa ar de redan etablerade fordonstillverkarna som finns pa
elfordonsmarknaden idag och som i dagslaget utgdr deras konkurrenter. Eventuellt
kan detta Value Proposition dven attrahera kunder som i dagslaget inte dr intressanta
for foretaget, exempelvis inom elektriska I6sningar for truck- och logistikbranschen
samt inom personbilsbranschen. Detta medfér att foretaget kommer vanda sig till
kunder inom olika branscher vilket gor att féretagets branschramar suddas ut. Genom
att sdlja eller licensiera ut sin teknik till dessa foretag skulle GreenDrive kunna fa en
bredare kundkrets. Dock finns det vissa skillnader i tekniken mellan mindre
transportfordon och eldrivna personbilar, varfor mer resurser skulle behdva laggas pa
utveckling av batteritekniken. Aven andra faktorer inom verksamheten skulle behéva



utvecklas eftersom de olika segmenten troligtvis inte har samma inkdpsbeteenden
och behov.

Manga foretag inom fordonsbranschen arbetar med moduldra konstruktioner och
kdper in vissa av modulerna. Har skulle GreenDrive kunna sadlja eller leasa ut sin
teknologi. Batteriets driftskapacitet férsamras snabbare an fordonets resterande
delar. Detta innebdr en affarsmdjlighet for GreenDrive i att Overtyga
fordonstillverkarna att silja fordonet utan batteri och lata GreenDrive leasa ut
batteriet till fordonstillverkarnas kunder. Genom att leasa ut batteriet, tillsammans
med den av GreenDrive tillhdrande prestandahdjande teknologin, skulle GreenDrive
erbjuda en tjanst i form av mdjliggérande av transport, snarare an en produkt. Enligt
uppgifter fran GreenDrive star batteriet for cirka 25 % av produktionskostnaden for
ett fordon. Med antagandet att GreenDrives konkurrenter har liknande
kostnadsstruktur for sina fordon finns det dven for fordonstillverkaren starka
incitament, i form av stora kostnadsbesparingar, att acceptera affarsmodellen. De kan
darmed erbjuda sina kunder den basta driftkapaciteten pa marknaden, och samtidigt
minska sina produktionskostnader. Denna affarsmodell skulle radikalt férandra hela
branschstrukturen, men ar egentligen jamférbar med personbilsbranschen dar de
ocksa har separata komponentleverantorer.

Tekniken bidrar till en ©6kad kvalitet pa produkterna vilket medfor en langre
hallbarhet. Genom att framstalla tekniska komponenter som haller langre behovs inte
produkterna bytas ut lika frekvent, vilket medfor en lagre konsumtion av

naturresurser.
Behov | Teknik- . |Teknik levereras
identifieras "1 utveckling - till kund

Figur 13. FI6desschema 6ver GreenDrives processer som teknikleverantér.
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Figur 14. Business Model Canvas fér GreenDrive som Iéink i fordonspool.

Enligt empirin Onskar en del av kunderna sjadlva dga fordonen, for att kunna
bestamma om till exempel férsakring, reparationer och underhall. Det har dven visats
att de potentiella kunderna till GreenDrive anser att GreenOne ar for dyr. Ett
alternativ for att tillfredsstdlla behovet av brukbara fordon under vissa tidpunkter
samt eget dgande, ar att erbjuda kunderna medlemskap i en fordonspool. Detta
erbjudande ar darmed ett av de alternativa Value Propositions som Greendrive kan
erbjuda sina kunder. Genom att inga i en fordonspool ges mojligheten till
medlemmarna att tillsammans dga ett eller flera antal fordon som de gemensamt
anvander och bekostar. Samtliga kostnader fordelas dd mellan de parter som viljer
att ingd i fordonspoolen, dock kan drivmedelskostnaden delas upp efter anvandning.

En fordonspool kan generera fordelar for saval kunderna som for GreenDrive. Genom
att inkdpskostnaderna och kringkostnaderna av fordonen férdelas mellan samtliga
medlemmar reduceras den enskilda kundens utgifter. Detta kan bidra till att fler
kunder ser det som ett alternativ att anvanda dessa elfordon i sin verksamhet.
Fordonspoolen maximerar ocksa anvandandet av fordonen, vilket ar fordelaktigt ur
ett hallbarhetsperspektiv da det ar en ekonomisk forlust for foretagen att ha fordon
som inte anvands.

Nackdelarna med en fordonspool ar att kunderna inte alltid har tillgang till fordonen,
men for att 16sa detta pa basta satt kan ett bokningssystem anvandas. Kunderna kan
da ange nar de onskar att anvanda fordonet och far en bekraftelse att de bokat
fordonet under denna tid. GreenDrives uppdrag som lank mellan kunderna blir att



kombinera kunder som dnskar att anvanda fordonen under olika tider pa dygnet eller
under olika dagar for att maximera anvandningen av fordonen. Det ar speciellt viktigt
att GreenDrive kombinerar kunder vars verksamheter passar varandra, eftersom
denna I6sning endast vinner acceptans om kunderna upplever att det fungerar
smidigt. For att kundernas behov ska kunna tillfredsstéallas kravs dven att kunderna
kombineras efter deras fordonskrav sa att fordonen &r ratt utrustade for
verksamheterna.

Enligt empirin finns det kunder som anvander sina fordon mellan klockan 7-16 varje
vardag. Denna kund skulle da kunna kombineras med en annan kund, med liknande
krav pa utrustning och fordonets utformning, som anvander sitt fordon pa natten. Pa
detta satt har bada kunderna tillgang till fordonet da de dnskar, samtidigt som de
endast behover betala for sin del av transporterna. For att problem inte ska uppsta
vid anvandandet, och for att modellen ska vara sa ekologiskt hallbar som méjligt, ar
det viktigt att GreenDrive kombinerar kunder som ar placerade geografiskt ndra
varandra for att minimera transporterna mellan parterna. Detta problem I6ses
lampligen med ett gemensamt garage. Genom att bedriva en fordonspool och
hantera flera kunder samtidigt kan GreenDrive optimera kostnaden i relation till
anvandningen, vilket resulterar i en minskning av oanvanda resurser samtidigt som
det ger 6kad |I6nsamhet at GreenDrive.

Att dndra kundernas traditionella synsatt pa konsumtion, dar dgande ar centralt, till
att vardera tillgang av produkter framfor detta dgande ar en férutsattning for denna
affarsmodells implementeringsmojlighet. Genom att vardesatta tillgang till en tjanst
framfor dgande av en produkt skapas mojligheten till gemensamt dgande.
Gemensamt dgande innebdr gemensam konsumtion, vilket resulterar i att den totala
konsumtionen av dessa produkter minskar, som ar bade ekonomiskt och ekologiskt
hallbart. Genom gemensamt dgande minskar tillverkningen av antalet fordon vilket
resulterar i minskad anvandning (Gansky 2010).

GreenOne bidrar inte till utsldpp i sin ndarmiljé. Dock bidrar komponenttillverkningen
till negativ miljopaverkan och forbrukar naturresurser. Det ar framforallt
tillverkningen av litiumbatteriet som har storst paverkan pa miljon. Litium ar ett
grunddmne som utvinns pa ett icke miljovanligt satt samtidigt som dess mangd
globalt sett minskar. Det ar darfor inte hallbart att anvdnda naturresurser som i
framtiden riskerar att ta slut, savida det inte finns en realistisk plan for hur
hushallning ska ske med dessa begransade resurser. For att tillverkningen av elfordon
ska bli langsiktigt hallbar kravs det att effektiviteten av atervinning och utvinning av
litium Okar. For att foretagen ska dndra sitt beteende kravs ocksa att kunderna borjar
stélla krav pa en mer hallbar produktframstalining. Ur en hallbarhetssynpunkt ar det
darfor fordelaktigt med en fordonspool da ett mindre antal fordon behdver tillverkas,
vilket i enlighet med féregdende stycke betyder att farre naturresurser anvands.



For GreenDrive skapas [6nsamhet genom att féretaget som lank mellan kunderna kan
ta ut en avgift for tjansten. Da kunderna kommer &dga fordonen tillsammans kops
dessa fran GreenDrive efter det att de anmalt sig till fordonspoolen. Medlemsavgiften
som bestar av en engangsavgift gor det mojligt for GreenDrive att paborja
tillverkningen av de kostsamma fordonen som kunden bestdllt, darefter betalar
kunderna for fordonen vid leverans. Ytterligare avgift tillkommer sedan fér kunden
varje manad for att ha tillgdng till bokningssystemet samt for att betala GreenDrive
for det administrativa arbete. Det kan ses som en intdaktsforlust att bedriva en
fordonspool da GreenDrive endast kommer att sélja halften sa manga fordon da flera
kunder kombineras. Dock kommer istédllet andra intdkter inbringas i form av [6pande
intdkter fran medlemmarnas manadsavgifter samtidigt som vissa kunder kanske helt
skulle avsta fran kop om de fatt betala allt sjdlva. Detta ger GreenDrive mojlighet att
na ut till fler kunder @n vad de annars skulle gjort. Dessa inkomster kommer darmed
bidra till nya Revenue Streams for GreenDrive.

For att optimal 16sning ska kunna erbjudas till samtliga kunder krdvs att en forstaelse
skapas for kundernas specifika behov. Darfor kommer en nara relation att kravas till
kunden vid boérjan av medlemskapet i fordonspoolen. Efter att dessa har identifierats
och kunderna har kombinerats ar tanken att poolen i stort satt ska kunna skéta sig
sjalv, dock kommer relationen mellan parterna och GreenDrive fortsadtta vara nara da
detta ar tanken med lankfunktionen.

De kunder som framférallt skulle kunna se fordonspool som en bra I6sning ar de som
anser att det ar for stor utgift att behdva betala for samtliga fordon i sin fordonspark,
samt de kunder som har ett tidsbetingat anvandningsbehov. Det finns dven vissa
kunder som detta inte skulle vara lampligt for, till exempel de kunder som enligt
empirin vill bygga om fordonen. Detta skulle innebara svara kombinationsproblem om
kunder har behov av olika specialanpassade fordon.
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Figur 15. Flodesschema éver GreenDrives processer som Iénk i fordonspool.



6. Slutsats

Forfattarnas slutsats fran praktikfallet GreenDrive ar att de i dagslaget ar i behov av
forandring. Foretaget har visserligen en teknologiskt éverlagsen produkt, men ar hart
konkurrensutsatta och verkar inom en relativt ny bransch, varfér kundernas
kdnnedom om produktens potential dr begrdansad. Det har darfor visat sig svart for
GreenDrive att Overtyga kunderna om att GreenOnes tekniska specifikation ar vard
det hogre priset. Empiri- och analysavsnittet beskriver hur GreenDrive, pa grund av
sin situation som ett startup utan enorma finansiella resurser, har svart att
konkurrera med pris. Detta da foretaget har en extern produktion, och dessutom ar
beroende av att fa betalt fran slutkund innan de kan lagga en order till sin
underleverantor. GreenDrive upplever ocksa sjalva, vilket bekraftas i de
kundintervjuer som genomforts, att branschens stelhet avsevart forsvarar
kreativiteten angdende hur foretaget ska generera intdkter pa alternativa satt. Mot
bakgrund av rapportens teoriavsnitt anser forfattarna trots detta att foretagets
affarsmodell och syn pa sin egen produkt bor vara centrala faktorer for att uppna
forandring. De branschspecifika hinder som finns anses kunna o6verkommas om
kundvardet kommuniceras pa ett tydligt satt.

Rapportens teoriavsnitt har visat pa att Business Model Innovation ar ett begrepp som
sprids och etableras allt mer pa en globalt hart konkurrensutsatt marknad. Allt fler
foretag inser nyttan i att omformulera och ompaketera sitt Value Proposition ut mot
kund. Pa sa vis kan foretaget forstarka sin samlade konkurrenskraft med kommersiella
uniciteter. Rapportens empiriavsnitt har inte visat nagot egentligt missnéje med de
affairsmodeller som i dagslaget finns inom GreenDrives bransch. De genomférda
intervjuerna har dock antytt att det finns kunder, stora och sma, som skulle uppskatta
att outsourca ansvaret for sin fordonsflotta. Forfattarna upplever dessvarre att sa
lange produkten fortsatter sattas i fokus, blir det svart for GreenDrive att komma runt
sina problem. Darfér bor foretaget vidareutveckla den i analysen presenterade idén
om att agera tjansteleverantor snarare an produktleverantor.

6.1 Rekommendation

”Syftet med rapporten dr att beskriva hur och varfér féretag genom Business Model
Innovation kan uppnd kommersiell unicitet och Idngsiktig Ibnsamhet. Slutligen ska en
rekommendation innehdllande underlag fér ett antal innovativa afférsmodeller ges till
GreenDrive AB och dess bransch.” — sida 4

Malet for samtliga foretag bor vara att standigt omvardera sin organisation och sitt
Value Proposition, i syftet att forsdkra sig om att det varde foretaget erbjuder
levereras till sa manga kunder som mojligt och med sa stort kundvarde som maijligt.



Det tals att upprepas att centralt i denna stravan ar affairsmodellens utformning, och
darmed Business Model Innovation. Denna process ar givetvis kontinuerlig, och
forfattarna anser att det ar felaktigt att rekommendera en absolut férutbestamd
affairsmodell utan ett bast-fére-datum till GreenDrive. Féretaget maste bibehalla ett
agilt forhallningssatt till sin affarsmodell, eftersom det ar mojligt att
marknadsforhallanden fordandras med tiden. Detta anser forfattarna kommer hjalpa
foretaget att uppna den kommersiella unicitet de behover for langsiktig I6nsamhet.
Rapporten syftar darfor till att, mot bakgrund av innehallet i rapporten, lamna ett
underlag for GreenDrives och dess branschs fortsatta arbete.
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inte anser att den produkt de erbjuder i Figur 16. Nuvarande situation fér GreenDrive
dagslaget ar tillrackligt konkurrenskraftig.

Forandringen bor ske stegvis med sma fordandringar till en bérjan. Det ar trots allt en
langsiktig foretagskultur som skall byggas, varfér forhastade icke noga Overvagda
forandringar varken ar énskvarda eller nodvandiga. Dessutom kan ocksa relativt sma
forandringar inom GreenDrives organisation ge dem ett annorlunda utgangslage pa
marknaden. Bredvid varje rekommendation finns det ett radardiagram med varden
for fem faktorer som forfattarna ansag relevanta. Ovan finns samma typ av diagram
for GreenDrive som det ser ut idag, som utgor referensram vid jamférelse av

verksamheten idag och de rekommenderade affarsmodellerna.
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Genom att i hogre grad an idag leverera an tjanst snarare an en produkt anser
forfattarna att GreenDrive kan sarskilja sig fran sina konkurrenter och erhalla kraftfull
kommersiell unicitet. Genom de intervjuer som genomférdes med potentiella kunder
marktes det tydligt att en stor del av dessa ansag att de lagger for mycket resurser pa
skotsel av fordonen. Forslaget innebdr en stor forandring for kunderna, och hela
branschen. Anda anser férfattarna att kunderna skulle inse férdelarna som detta
forslag innebdr, om GreenDrive kan pavisa att det skots smidigt och inte innebar en
storre anstrangning an i dagslaget for kunderna.

Aven ur ett ekologiskt perspektiv anser férfattarna att fleet management bidrar till
starka langsiktiga konkurrensfordelar. Eftersom det da ligger i GreenDrives intresse
att forlanga fordonens livslangd, minskar foretaget naturligt sin miljobelastning. Nar
denna aspekt sdtts i sammanhanget av minskande mangd litium och 6kande
varldsefterfragan, blir fordelarna an mer patagliga.

GreenDrive innehar for tillfallet en unik
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detta scenario bli GreenDrives nya kunder.

En stor svarighet med detta forslag ar att GreenDrive forst maste hitta ett effektivt
skydd for sin teknik, for att undvika att denna kopieras. For att uppna detta kravs
forutom solida patent ocksa storre finansiella resurser an GreenDrive har i dagslaget.
Vidare har forfattarna dragit slutsatsen att branschen overlag ar misstanksamma infor
obeprovad teknik. Detta forslag ar darfor av mer langsiktig natur, och blir sarskilt
intressant om GreenDrive i framtiden lyckas fa branschens acceptans som en
beprévad high end-leverantor.
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Vidare innebar en fordonspool ett betydligt effektivare hushallande av foretagets
resurser och ett mindre resursanviandade, eftersom GreenDrive kommer tillverka
farre fordon. Denna idé om att fordela en given mangd resurser pa fler kunder, kan ge
foretaget en mer hallbar affairsmodell @n i dagslaget.

Denna affarsmodell ar den modell som mest saknar grund i empiriavsnittet, och boér
darfor foregas av omfattande marknadsundersokningar och feedback fran kunderna
for att sakerstalla ett tillrackligt stort intresse.

Fordon &r sdllan vardeskapande hos kunder till féretag inom GreenDrives bransch.
Det forefaller darfor rimligt att det finns en affarsmaojlighet for GreenDrive, och deras
konkurrenter, att erbjuda just transportmdojligheten i sitt Value Proposition. Kunderna
kan da istallet rikta sina resurser pa de egna vardeskapande aktiviteterna. Forfattarna



vidhaller att det totala vardet som branschen skapar antas 6ka om alla foretag och
deras kunder fokuserar sina resurser pa sin egen karnverksamhet.

GreenDrives bransch rekommenderas darfér att inse nyttan av Business Model
Innovation, och darigenom ifragasatta de traditionella affairsmodeller branschen
jobbar med. Malet skall vara att skapa mer varde for kunderna och lagga grunden for
langsiktigt hallbara verksamheter.

Forfattarna har dragit slutsatsen att forskning kring begreppet Business Model
Innovation definitivt befinner sig i startgroparna. Det gar an sa lange inte in under
nagon allmant vedertagen ekonomisk teori, och finns darfér annu inte omskrivet i
nagra larobocker for studenter. De vetenskapliga artiklar som publicerats om d@mnet
har dock papekat en sa pass omfattande grund i verkligheten att forfattarna upplever
att begreppet kommer anta en central roll i framtida ekonomiska utbildningar. Det
huvudsakliga problemet och hindret for detta anses i dagslaget vara att Business
Model Innovation maste foregas av en vedertagen definition av affdrsmodell, vilket an
sa lange saknas.

Det ar forfattarnas fasta dvertygelse att Business Model Innovation kommer fortsatta
vaxa som en nyckelfaktor inom de flesta verksamheter. For att mdéjliggéra utbildning
och implementering kravs det i forsta hand ett samlat och vedertaget teoretiskt
ramverk for vad en affarsmodell egentligen ar, vilka de ingdende elementen &r och
hur dessa samverkar med varandra och omvarlden. Vidare forskning bér genom
empiriska iakttagelser och experimentella forsok faststdlla fordelar respektive
nackdelar med Business Model Innovation, samt hur det kan organiseras som
strategiskt verktyg inom foretaget.



6.1.2 Sammanfattande rekommendation
Nedan illustreras en sammanfattning och en dverblick av rekommendationen.

Erbjud ett
helhetskoncept

Minska
kundernas
kostnader

Skydda tekniken

Samarbeta

Figur 21. Overblick av rekommendationerna.
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Appendix I — Intervju med Fredrik Hacklin

Vi skriver just nu ett kandidatarbete vid Chalmers. Vdrt arbete behandlar ett féretag
som har utvecklat ett elfordon som dr bdéttre dn konkurrenternas, men kunderna
upplever att det dr fér dyrt. Féretaget har ddrfér uttryck en énskan om att konkurrera
med sin affdrsmodell istdllet. Vi har ldst interviuer med dig i artiklar och dven Idst din
bok Management of Convergence in Innovation, dér du pratar om just affdrsmodellen
som konkurrensmedel.

* Upplever du att foretagsvarlden forandrat sin syn pa vikten av kommersiell
unicitet och kommersiella konkurrensmedel?
o Hur? Varfor? | framtiden?
* Vad ser du som framsta fordelar respektive nackdelar for foretag, med att
upplosa branschramarna?
o Var ligger den specifika styrkan i att lamna det traditionella tanket?
* | en artikel vi last har du sagt "Foretag borde, ndr de utvarderar sin
konkurrenssituation, ga efter affairsmodell i forsta hand och
branschtillhérighet i andra hand”. Utveckla?
* Vad innebar det att konkurrera med affarsmodellen. Vad ar implikationen,
konsekvenser osv. Hur forhaller man sig till den har typen av konkurrens?
o Hur férhojer man sin prestation pa en sadan konkurrenspunkt, i
relation till konkurrenterna?
* Finns det nagra tydliga exempel pa branscher som konvergerar, som kan
jamfdéras med compunication?

Forslag pa litteratur for fortsatt lasning?



Appendix I — Intervju med VD:n pa GreenDrive

Syftet med intervjun dr att faG en bdttre forstdelse vad det dr (vilken komponent —
férmodligen batteriet) som bidrar till GreenOnes héga kostnad, samt hur stor del den
kostanden utgér av det totala priset fér att ddrmed kunna basera en modell pé det. Vi
vill éven fa en éverblick av hur prissdttningen av produkten skett samt hur priskénsliga

GreenDrive dr. Slutligen vill vi diskutera finansieringsstrategier som eventuellt skulle
vara intressanta.

Produkten

* Vilka komponenter i produkten ar dyrast?

* Hur stor del av de totala kostandena bestar de dyraste komponenterna av?

* Vid vilken summa ar det Break even for bilen?

¢ Skulle ndgon annan komponent an batteriet vara ett alternativ att leasa ut?

* Har ni mdjlighet att dga komponenterna som leasas ut?

* Hur ser den fortsatta utvecklingen av batteriet ut?

* Kan foretaget erbjuda kunderna en uppgradering av batteriet under tidens
gang vid forbattringar?

* Hur lang ar den ekonomiska och tekniska livslangden pa fordonet och dess
delar?

* Hur ser den avtagande batteritiden ut med avseende pa anvandning?

Intdkter

* Vad dr inkomstbehovet under fordonets byggprocess?
Réicker det med en startsumma eller hur mycket behévs per manad fér att fa
bygget att fortskrida?

* Hur mycket pengar behovs for att kunna starta tillverkningen av ett fordon?

* Skulle det passa bast for er verksamhet att kunden betalade en klumpsumma
eller att ni far I6pande intakter?

* Vid I6pande intakter, vad skulle vara ett bra intervall per manad?

* Vilken mojlighet har ni att erbjuda tjanster tillsammans med produkten som
service, underhdll, byte av komponenter med mera?

* Har ni ekonomisk majlighet och intresse av att leasa ut delar av fordonet?

* Har ni ekonomisk mdjlighet och intresse av att hyra ut fordonet till kunder, da
de endast anvander fordonet under en viss tid pa dygnet?



Appendix IIT — Intervju med potentiella kunder till GreenDrive

Hej, mitt namn dr ... och jag ringer ifran Chalmers dér jag pluggar Industriell ekonomi.
Jag skriver just nu ett kandidatarbete om innovativa affédrsmodeller for elbils -
branschen. Vi skulle énska att genomféra en intervju med er, som tar mellan femton
till tijugo minuter, har ni intresse av detta? Har ni méjlighet nu, eller passar det biittre
att vi kontaktar er vid ett senare tillfdlle?

Intervjun dr endast till fér ett skolarbete och era svar kommer vara anonyma.
Ndmn om ndtt omrdde dr priskdnsligt

Allmdn information

* Vad heter du?

* Vad ar din mejladress?

* Vad ar ditt telefonnummer?

* Vilken position har du inom foretaget?
o Arfdretaget statligt — eller privatigt?

* Hur manga anstéllda har ni?

* Hurlange har foretaget varit verksamt?

Produkten

* Hur manga mindre transportfordon har ni i er verksamhet?
* Hur kommer era behov se ut i framtiden?
* Hur lang livstid ar det pa era
o Ekonomisk
o Teknisk
* Vad anvidnder ni/skulle ni anvanda fordonet till i er verksamhet?
* Ardet av stor vikt att fordonet &r miljovanligt?
* Hur sker servicen respektive reparationer av fordonen?
o Leverantoren/tillverkaren/aterforsaljaren
o Internt/egen verkstad
o Externt/tredje part/servicebolag
* Vilka dagar och hur lang tid per dag anvander ni fordonet? Nar pa dagen?
* Ser ni nagot problem som uppstar vid anvandande av dessa fordon?
* Ardet viktigt med néra relation till leverantorer fér er?



Intdkter

* Om ni star for valet av ett billigt transportfordon och ett dyrt vad ar det da
som ska till for att ni ska vélja det dyrare transportfordonet?
o Kvalitet
o Kringtjanster
o Image
* Ser nidet som en mdgjlighet att betala hela produkten vid bestallning?
o Eventuellt viss procent vid olika tillfallen under tillverkningen
* Vad dr mest intressant av att kopa fordonet eller alternativt leasa eller hyra
det?
o Skillnaden mellan att hyra och leasa ar att vid leasing ager man
fordonet efter avbetalningstiden.

Allmanna fragor om alternativa affarsmodeller
Kringtjanster

* Hur viktigt ar det med tillhérande tjanster vid kopet av ett transportfordon?
o Service
o Underhall och reparation
o Tillgang till reservdelar
o Forsdkringar

* Ardet ndgon tjanst som ni skulle vilja ha inkluderad néar ni kdper en elbil?

* Skulle ni ha intresse av att era forare fick utbildning i hur fordonet anvands
effektivt och pa sa satt fa kunskap om dess smarta I6sningar samt i hur man
jobbar pa ett ergonomiskt satt vid kérning av fordonet?

¢ Skulle ni ha intresse av att prenumerera pa den senaste mjukvaran for
fordonet sa att ni alltid har de nyaste, smartaste I6sningarna?

o T.ex. Nyaste batteriteknologin. Anpassa till den specifika rundan.

e Skulle nivara intresserade att vara med och framstalla ett skraddarsytt fordon
efter era 6nskemal?

* Behover ni laddningsstolpar pa ert omrade som ni vill ha hjdlp med att satta

upp?

Pabyggnadsmoduler

* Behover ni olika utrustning pa transportfordonet beroende pa arstid eller
anvandningsomrade?

®* Finns intresse av att dga sjdlva fordonet och sedan hyra eller leasa vissa delar som
flak, batteri eller andra pabyggnader?



Abonnemangsalternativ

¢ Skulle det vara intressant att “fa” bilen mot en symbolisk kostnad och sedan
betala en manadsavgift for bilen dar man abonnerar pa funktionen?
o Korda kilometrar
o Antal timmar bilen ar igang
* Finns det intresse att endast hyra bilen under den tiden pa dygnet ni anvander
deni er verksamhet?
e Arniintresserade av att dga fordonet/fordonen tillsammans med n&got annat
foretag/organisation, bortsatt alla lagar och regler, om ni endast har en
begrdansad anvandning av fordonet?

Service och reparation

¢ Skulle ni ha intresse av att uppgradera fordonet under tidens gang, t.ex.
batteriet for att hela tiden fa full kapacitet?
o Arnivilliga att betala fér det?
* Skulle ni ha intresse av att [amna in fordonet for en totalrenovering efter att
antal ar for att kunna anvanda det i verksamheten ytterligare i nagra ar eller
kdper ni nya?

Tack fér att ni har tagit er tid for att besvara denna intervju.



Appendix IV — Konkurrenter till GreenDrive

ClubCar

ClubCar ar ett amerikanskt foretag som grundades i Dallas, Texas ar 1958. Fyra ar
efter att foretaget startades koptes det upp och verksamheten forflyttades till
Augusta, Georgia dar det bedrivs idag. Foretaget har genomgatt en del dgarbyten
men sedan ar 1995 &dgs det av Ingersoll Rand, vilket ar ett Irlandskt diversifierat
industriforetag. ldag ar ClubCar ett valetablerat foretag pa marknaden for el- och
bensindrivna transportfordon och bedriver forsadljning i 143 lander varlden over. |
Sverige bedrivs forsdljningen genom generalagenten Epton Trading AB genom dels
direktforsaljning till kund samt samarbete med aterforsaljare. (ClubCar 2012)

En av foretagets mest efterfragade arbetsfordon
ar fyrhjuliga Carryall 2. Den ar specialanpassad
for tung last 6ver 500 kg samt utrustat med en
stark motor med hog batterikapacitet pa
6V/225Ah. (ClubCar 2012)

Epton Trading AB erbjuder ett stort urval av
standardmodeller med mdjlighet av tillval samt |
skraddarsydda fordon. Idag bedrivs
direktforsaljning till kund samt forsaljning genom

rikstackande aterforsaljare. Forutom forsaljning kan fordonen leasas eller hyras, da
foretaget samarbetar med IKANO bank. De bedriver daven andrahandsférsaljning
genom foretagets hemsida samt genom dess butik pa internetsidan Blocket. Service
och reparationer erbjuds av auktoriserade servicebolag som féretaget hanvisar till. De
erbjuder mojlighet till teknisk support samt reservdelar och andra tillbehér, bland
annat finns batterier till forsdljning. Foretaget ar ocksa distributér av SolarDrive
system. (ClubCar 2012)



Alké

Det italienska foretaget Alké grundades ar 1992 och fran huvudkontoret i Padova sker
samtlig produktutveckling, produktion och eftermarknad. De producerar diesel-,
bensin- samt eldrivna transportfordon, dar produktionen av elfordon, som ar
anpassade for varierande arbetsomraden, borjade ar 2000. (Alké 2012)

En av de tio elfordonsmodellerna som
produceras och séljs varlden 6ver ar ATX100E,
vilket klassas som ett mindre elfordon. Fordonet
har en kompakt utseende och ar utrustad med
en stark motor, vilket resulterar i att den passar
for arbete i omraden dar utrymmet ar
begrédnsat. Fordonet har en lastkapacitet pa 500
kg och en bogseringskapacitet pa 2000 kg.
Motorn ar en 6 kW excitationsmotor vilket av
foretaget anses ge en battre prestanda och

energibesparing, viket resulterar i en lagre
elférbrukning. (Alké 2012)

Forsaljningen av dessa fordon sker av aterforséljare i cirka 30 lander i framforallt
Europa, daribland Sverige. De erbjuder ett stort utbud av standardiserade fordon med
varierande tillbehor samt mojlighet till specialtillverkade fordon, dock sker
specialtillverkning framforallt till kunder bestallande flera och storre order. De arbetar
aven med fleet management dar kunden erbjuds utveckling och produktion av
flertalet fordon i ndra samarbete med avdelningen for specialanpassade fordon. Hos
aterforsaljarna finns mojlighet till leasing, hyrning samt olika avbetalningsalternativ,
dar leasingavtalen ofta sker tillsammans med nagon finanspartner. Aterférsiljarna
ansvarar for teknisk support samt reservdelsbestdllningar, da det bedrivs en nara
kontakt mellan kundserviceavdelningen i Padova och aterforsdljarna. Fran
huvudkontoret i Padova bedrivs eftermarknad av fordonen samt leverans av
reservdelar med en leveranstid inom 24-48h till de omraden som omfattas av de
storsta internationella flygbolagen. (Alké 2012)



Nomaco

Nomaco bdrjade sin forsdljning 1981 och ar i dagslaget en av Sveriges ledande
leverantorer av elbilar for nartransporter av personer samt lattare gods. Sedan 2009
ar foretaget ett heldgt dotterbolag till Svenningsen i Danmark, vilka ar Skandinaviens
storsta leverantorer av maskiner for skotsel av gronomraden. Foretaget ar verksamt i
hela norden och har aterforséljare i hela Skandinavien. (Nomaco 2011)

Foretaget séljer tva sorters elbilar, Melex och
Goupil, samt batterier och tillbehor. De har
aven en eftermarknad dar de sdljer
begagnade bilar. Melex ar den mest salda
elbilen och finns i tre olika grundvarianter;
kort, semilang och lang. Foretaget satsar pa
kundanpassade fordon for att kunden ska ha

ett flertal olika varianter att valja pa.
Produkten kan kompletteras med ett flertal
tillaggsprodukter som olika férarhytter, varmesystem och ett flertal olika flak och
skap. Melex har en lastkapacitet pa 250- 1000 kg beroende pa vilken modell som viljs
samt en batterikapacitet pa 12,5 kWh. (Nomaco 2011)

Nomaco har ingen forsaljning direkt till kund utan den huvudsakliga forsaljningen av
produkterna sker genom aterforsdljare som finns i hela Skandinavien. Foretaget
erbjuder ett stort modellutbud och eftersom de bygger bilarna direkt fran grunden
kan kunden fa en bil som passar deras specifika behov. Det medfor dven att foretaget
inte behover dyra kostnader for utveckling av nya produkter utan darmed kan erbjuda
kunden ett lagre pris. Foretaget och aterforsaljarna ansvarar for allt fran utveckling
och forsaljning till service och produktens eftermarknad. Aterférsiljarna ansvarar
dven for den tekniska supporten samt leverans av reservdelar. (Nomaco 2011)



Norsjo

Norsjo AB grundades 1951 i Norsjo utanfor Skelleftea men flyttade snabbt till
Forshaga. Sedan 2007 ar produktionen ett dotterbolag till Lennartsfors AB och. Den
forsta produkten var en trehjulig sommarspark framforallt avpassad till dldre samt
rorelseforhindrade for att de pa ett smidigare satt skulle kunna forflytta sig. Idag finns
tva modeller av Norsjo Carrier och de anvands framfoérallt till lastning och olika sorter
av transporter. Den forsta eldrivna flakmopeden tillverkades 1995. Nordsjo AB ar idag
det enda mopedtillverkade foretaget i Sverige vilket ger dem en unik position pa
marknaden. (Norsjo 2011)

Norsjo AB har i dagslaget tva modeller som séljs,
vilka ar Norsjo Carrier Electric och Norsjo Carrier
4-Stroke. Fordonen har ett flertal olika
utrustningsalternativ och finns i tva olika
modeller; en med kort och ett med langt flak.
De ar byggda med en robust design med hog
kvalitet samt med en ergonomisk sittstallning.

Fordonen har en lastkapacitet pa 200 kg samt
hydrauliska bromsar. Norsjo Carrier Electric ar ett batteridrivet fordon och drivs av 12
stycken roércellsbatterier med en spanning pa 24 V per batteri samt en kapacitet pa
96-128-160 Ah. Norsjo Carrier 4-Stroke ar ett 4-takts bensindrivet fordon med
katalysator. (Norsjo 2011)

Nordsjo erbjuder deras kunder ett brett utbud pa klassiska flakmopeder och det finns
ett flertal aterforsaljare runt om i Sverige. Foretaget erbjuder dven kunden ett brett
utbud av reservdelar, batterier, begagnade produkter samt tillbeh6r genom
forsaljning i deras webbshop. Genom ett samarbete med Nordea kan foretaget
erbjuda kunden lan upp till 100 000 kronor med en aterbetalningstid pa maximalt 60
manader. Foretaget erbjuder kunderna dven reklamation pa alla foretagets produkter
i upp till tre ar. (Norsjo 2011)



Transportel

Det svenska foretaget Transportel ar beldget i Vasteras och har varit verksamma
sedan 1988. Foretaget var forst i Sverige med att erbjuda eldrivna flakmopeder och ar
dven framst i utvecklingen av dessa. Ar 2006 6vertog de tillverkning samt forsiljning
av Elodrive flaktruck, vilka idag ingar i dess sortiment for avgas- samt bullerfria
fordon. (Transportel 2007)

Fordonet 1200 kombi ar en trehjulig flakmoped
som ar anpassad for bade foér inom- och
utomhusbruk. Dess design gor den talig, praktisk,
driftsdkerhet och kraver minimalt med underhall.
Den har en maximal lastkapacitet pa 295 kg och en
tjanstevikt pa 270 kg. Batterikapaciteten uppgar
till mellan tre och atta mil utan laddning, beroende
pa batteristorleken. Batteriet ar ett

rorplattebatteri vilket beroende pa antal, ger
kapaciteten 110Ah/5h med tva batterier och
175Ah/5h med fyra batterier. (Transportel 2007)

Foretaget séljer framforallt fordonen pa den svenska marknaden. Vid tillverkning
utgar designen fran en grundmodell som sedan kompletteras med de tillbehdr som
kunden o6nskar. Dessa ar bland annat tippbart flak, flakldada samt vindruta. Till dessa
fordon erbjuder foretaget rikstackande service, vilket innebar att reparationer,
|6pande service samt leverans av reservdelar sker till kunden oavsett geografisk
placering. Vid kop av dessa produkter ingar daven en omfattande garanti for att ge
kunden trygghet vid kép av Transportels produkter. (Transportel 2007)



