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Sammanfattning

Handel via digitala kanaler har accelererat under de senaste aren och tillvéxten tros fortsatta oka
framdver. Att bedriva forséljning via e-handel och ta del av den digitala transformationen medfér nya
krav pa hur en verksamhet bedrivs. Att anstallda har en medvetenhet och uppfattning gallande foretagets
arbete ar av stor betydelse for att leva upp till de krav som den digitala transformationen medfor.
Verktyget Business model canvas kan anvands for att kartlagga ett foretags affarsmodell, detta for att
underlatta forstaelse for verksamheten liksom dess omgivning. Arbete syftar saledes i att skapa en
forstaelse gallande hur affarsmodeller paverkats av den digitala transformationen samt hur en
konkurrenskraftig affarsmodell inom e-handel skapas.

For att besvara studiens syfte och fragestallningar har en fallstudie genomforts. Fallstudieforetaget,
Perswall, producerar specialanpassade hogkvalitativa tapeter som trycks pa bestallning. Satsningen tog
fart for drygt ett ar sedan i syfte att fa varumarket att véaxa. Perswall bedriver, till skillnad fran andra
tapetforetag, majoriteten av sin forsaljning via e-handel och arbetar for att bli konkurrenskraftiga pa
den tillsynes omogna tapetmarknaden..

For att generera forstaelse for den digitala transformationen, e-handel och Business model canvas har
litteraturstudier genomforts. Kartlaggningen av fallforetagets affarsmodell har baserats pa kvalitativa
intervjuer med anstallda pa foretaget. For att hitta faktorer till okad konkurrenskraft har ytterligare
intervjuer med experter inom e-handel arrangerats. | arbetet presenteras forslag pa hur fallféretagets
affarsmodell kan anpassas mer mot e-handelsmarknaden dessutom presenteras generella
framgangsfaktorer kopplat till digital transformation av affarsmodeller.

Betydande resultat som studien genererat &r att det for att bedriva en konkurrenskraftig verksamhet pa
e-handelsmarknaden &r viktigt att vara medveten om alla delarna av Business model canvas. Det interna
byggstenarna &r av stor mening da dessa genom sina aktiviteter, resurser och partnerskap starker de
externa byggstenarna. Vidare har de externa byggstenarna stor betydelse da de forutsatter en
medvetenhet géllande kundernas krav och preferenser. Det huvudsakliga resultatet for att uppna
konkurrenskraft dr saledes att verksamheten har de resurser, aktiviteter och partnerskap som kravs for
att matcha marknadens behov och pa sa satt skapa ett starkt vardeerbjudande.

For att lyckas med en digital transformation av affdrsmodellen spelar foretagets tankeséatt liksom kultur
en betydande roll. En lyckad transformation &r darav starkt kopplat till att organisationen har en
forstaelse for sin affarsmodell. Detta baserat pa att enskilda verksamheter har kommit olika lang i sin
digitala mognad, vilket medfor att de &r i behov av olika verktyg och aktiviteter for att uppna framgang.
Att ha en forstaelse for verksamhetens enskilda affarsmodell &r av stor vikt ocksa av den anledning att
verksamheters olika kunder och vérdeerbjudande staller olika krav pa dess digitala formagor liksom
strategiska smidighet.

Yiterligare en framgangsfaktor kopplat till den digitala transformationen av affarsmodellen &r att
verksamheten har ett genomgaende tankeséatt och férandringsbenagenhet. Med detta menas att foretaget



inte &r radda for att implementera nya verktyg och forandra foretagskulturen. Dock &r inte rétt tankeséatt
och en forandringsbenéagenhet allt utan det kréavs ocksa ekonomiska resurser som majliggér nyttjande
av ny avancerad teknik och digitala I6sningar.

Nyckelord: Digitalisering, digital transformation, Business model canvas, e-handel , affarsmodell,
digital mognad.



Goteborg, Sverige 2022

Affarsmodeller inom e-handel
Hur en digital transformation av affarsmodeller hjalper foretag att uppna konkurrenskraft pa
e-handelsmarknaden

ANNS LUNDBERG
EBBA SANDBECKER

Institutionen for Teknikens ekonomi och organisation
Chalmers tekniska hogskola

Abstract

Trading through digital channels has increased during the last years and will continue growing in the
future as well. Being a part of the digital transformation and running e-commerce creates new
requirements for business operation and activity. It's important to create a perception and knowledge
about the business to succeed and to meet these requirements. Business model canvas is a tool that can
be used to map a company's business model, to create an understanding of the business operation and
activities. This work aims to create an understanding of how business models have been affected by the
digital transformation and how to create a competitive business model in e-commerce.

The work of this process is in the form of a case study at a wallpaper company named Perswall. Perswall
produces specially adapted high-quality wallpapers, which are printed on demand. The investment took
off just over a year ago in order to make the brand grow. Perswall, unlike other wallpaper companies,
conducts the majority of its sales by e-commerce and works to become competitive in the seemingly
immature wallpaper market.

To create an understanding of digital transformation, e-commerce and Business model canvas has
literature studies been conducted. The mapping of Perswall's business model is based on qualitative
interviews with employees at the company. To create a better understanding of factors that create
increased competitiveness, additional interviews with e-commerce experts have been arranged. The
work presents proposals on how the company Perswall’s business model can be more adaptable to the
e-commerce market. Further on, general success factors linked to the digital transformation of business
models are presented.

As a result of the studies, all parts of Business model canvas are important to achieve competitiveness
on the e-commerce market. The internal building blocks are of great meaning as they, through their
activities, resources and partnerships, strengthen the external building blocks. Without the external
parts, the business would not have formed an opinion regarding customers' requirements and
preferences. The result of achieving competitiveness is thus that the business has the right resources,
activities and partnerships required to match the market's needs and create a strong value proposition.

Culture plays a significant role in succeeding with a digital transformation of the business model. A
successful transformation is strongly connected to the organization and its understanding of the business
model. This is based on the fact that individual businesses have reached different stages of digital
maturity. Further on, to have an understanding of your company's business model is important due to
the fact that different companies have different customers and value propositions.

A company's ability to transform their business model is another success factor. This means that the
company is able to implement new tools and change the corporate culture. Important to highlight is also
that there are more factors than the above presented. As is often the case, financial resources are needed
to enable change and the use of new advanced technology and IT solutions.



Keywords: Digital transformation, digitalization, e-commerce, Business model canvas, business model,
digital maturity
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Forord
Detta examensarbete utfors under varen 2022 i samarbete med tapetforetaget Perswall.
Examensarbetet omfattar 15 hogskolepoang och &r ett avslutande moment pa utbildning Ekonomi och

produktionsteknik, Chalmers tekniska hdgskola.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare pa Chalmers, Mirka Kans, som stéttat och givit oss
feedback under arbetets gang. Vi vill ocksa rikta ett stort tack till vara handledare pa foretaget Ulrika
Sjoévall och Dejana Skakic, som stéttat och underlattat vart arbete. Slutligen vill vi tacka 6vriga
respondenter for att stallt upp pa intervjuer, dessa har vart valdigt larorika och viktiga for vart arbete.



1. Inledning

I det inledande kapitlet kommer studiens bakgrund att presenteras. Kapitlet beskriver studiens syfte och
fragestallning samt presenterar hur studien avgransats.

1.1 Bakgrund

E-handelsmarknaden har det senaste decenniet 6kat markant i omséttning, skapat nya kundgrupper samt
bidragit till nya konsumentbeteenden (Bern et al, 2021). Pandemin har paskyndat e-handelsmarknadens
utveckling dar tillvaxten ar 2020 motsvarande den totala tillvaxten mellan aren 2016-2019. Trots att
tillvaxten under pandemin varit onormalt hog sa tror Svensk handel (2021) pa en fortsatt tillvaxt de
narmsta aren. Till foljd av den 6kade e-handeln har antal fysiska butiker minskat och manga butiksagare
kan i framtiden behdva bedriva forsaljning online for att att 6verleva.

En fordel med e-handel ar att intradeshindrerna ar 1aga, vilket skapar en enkelhet i att starta upp ett e-
handelsbolag (Bern et al, 2021). Det ar ocksa enklare att fa en spridning pa sina varor och na ut till fler
kunder da handlare inte &r beroende av geografisk plats. Som en effekt av de laga intradeshindrena har
konkurrensen och kostnaden for att inforskaffa och bibehalla kunder okat. Synlighet pa digitala
plattformar i form av marknadsféring och annonser har darmed blivit allt viktigare.

Ett vanligt aterkommande problem vid e-handelsk6p &r att produkten inte motsvarar kundens
forvantningar (ibid). Problemet uppstar da marknadsforing, produktbilder och produktbeskrivningar
inte stammer Gverens med den produkt konsumenten far hem. En fordel med fysisk butikshandel &r att
kunden kan fa en battre forstaelse for produkten innan kop liksom majlighet till mer personlig service
(Svensk handel, 2021). For att kunna skapa en personlig upplevelse for kund via digital forsaljning ar
det vardefullt for foretag att fa tillgang till persondata och darmed skapa en forstaelse kring
konsumentens beteende. Det har dérmed blivit viktigt for dagens foretag att folja den digitala och
tekniska utvecklingen samt anpassa verksamheten efter den (Ek & Ek, 2020).

Den digitala utvecklingen innebér bland annat att organisationer behdver ta stéllning till vilka digitala
verktyg som gynnar dem samtidigt som det ar viktigt att ta hansyn till kundens dnskemal (ibid). Den
tekniska utvecklingen ar av stor vikt for att mojliggora verksamhetens utveckling och pa sa vis generera
varde till kund. Foretag som lyckas pa dagens foranderliga e-handelsmarknad arbetar aktivt med
forandringar och anpassning till marknaden. Det &r viktigt for foretag att tillampa réatt resurser och att
utnyttja dem pa ratt satt for pa sa satt uppna konkurrenskraft.

Den digitala transformationen, vilken praglat samhallet de senaste decennierna, har paverkat hur
affarsmodeller i organisationer idag struktureras (Kotarba, 2018). Affarsmodeller pa e-
handelsmarknaden kraver en storre flexibilitet och en storre formaga till anpassning mot omgivningens
forandringar. Osterwalder och Pigneur (2010) lyfter fram betydande av att forsta verksamhetens
affarsmodell och omgivning. Utan forstaelse for hur foretagets interna resurser kan samverka blir det
svart for foretag att méta externa utmaningar.

Business model canvas dr ett verktyg inom affarsmodellsutveckling som kan anvéndas for att stodja
foretag i arbetet med sin affarsmodell (Osterwalder & Pigneur, 2010). Verktyget, Business model
canvas, ar skapad av Osterwalder och Pigneur, vilken bestar av nio block. Dessa nio block representerar
organisationens interna och externa aktiviteter som utfors for att formedla ett vardeerbjudande till ett
foretags kundsegment. Verktyget kan anvéndas for organisatorisk utveckling samt for extern utveckling
mot kund.

Manga foretag arbetar idag med en digital transformation av verksamhetens affarsmodell i syfte att
bedriva en mer konkurrenskraftig e-handel. Huruvida foretag lyckas med att bedriva forséljning online
ar ett &mne som &r hogst relevant. Enkelheten med att starta upp en e-handel medfér att foretag kan
missa relevanta aspekter som kravs for att vara konkurrenskraftig pd marknaden. For att skapa en
djupare forstaelse i hur en kartlaggning av affarsmodell kan anvandas som verktyg vid digital



transformation och hur affarsmodeller bor anpassas och utvecklas mot e-handelsmarknaden, har en
fallstudie gjorts.

Fallforetaget Perswall

Perswall grundades 2006 och ingar i koncernen Embellence Group vilka erhaller stor erfarenhet inom
tapetbranschen. Borasforetaget saljer hogkvalitativa tapeter som trycks digitalt pa bestéllning utifran
personliga énskemal. Perswall’s verksamhet har varit inaktiv under de senaste aren. For drygt ett ar
sedan valde koncernen att gora en nysatsning pa foretaget i syfte att genomga en tillvéaxtresa och bygga
tillit hos kunder. Foretaget hade vid utgangslaget en uppfattningen om att varuméarket var mer
valetablerat hos kunderna an vad det visade sig vara. Darav bestod satsningen dven i ateruppbyggnad
av Perswalls varumarke.

Foretaget har stort fortroende for sin produkt och den potential som finns i flodet dér tapeter trycks pa
bestéllning och séljs direkt till slutkonsument. Tapetbranschen beskrivs som en traditionell bransch dar
distribution via aterforséljare speglar branschen. Enligt anstallda pa foretaget ar det en bransch som
annu inte ar etablerad pa e-handelsmarknaden och fortsatt karaktariseras av traditionell forsaljning.
Perswall tror pa en forandring mot e-handel inom branschen och fokuserar darmed pa forséljning och
marknadsforing via digitala kanaler.

Eftersom Perswall &r i en uppstartsfas har det forsta aret bestatt av att forsoka identifiera hur de ska
bedriva verksamheten och forsaljningen pa béasta sétt. Nu nar de gatt in i en mer stabil forséljning och
lart kanna verksamheten efterfrigas en Kartlaggning av Perswalls affarsmodell, detta for att
sammanstélla och skapa en dverblick av verksamheten. Kartldggningen ska i framtiden anvéndas for
att utveckla foretagets verksamhet, bade internt och externt ut mot kund.

1.2 Syfte

Studien syftar i att identifiera viktiga aspekter for att skapa en konkurrenskraftig affarsmodell inom e-
handel samt att skapa en storre forstaelse gallande hur digital mognad och digital transformation
paverkar arbetet med affarsmodeller.

1.3 Precisering av fragestallning

For att kunna fullfolja studiens syfte har mer specifika fragestallningar tagits fram:

Hur uppnas en konkurrenskraftig affarsmodell pa e-handelsmarknaden?
- Vilka byggstenar inom affarsmodellen &r viktiga att utveckla for att vara konkurrenskraftig pa
e-handelsmarknaden?
- Vad finns det for framgangsfaktorer kopplat till digital transformation av affarsmodeller inom
e-handel?

1.4 Avgransningar

Studien har avgrénsats till den svenska e-handelsmarknaden med huvudfokus pa mobel- och
heminredningsbranschen, detta da fallféretaget kan placeras i denna bransch. Vidare avgransas
fallstudien till att enbart understka forsaljning via digitala kanaler direkt till slutkonsument och berér
darav inte forséljning mot aterforséljare och private label.

Business model canvas &r det verktyg som anvénts for att kartldgga fallforetagets affarsmodell.
Modellen studeras grundligt och studien har sitt huvudfokus i sju av modellens nio byggstenar medan
intaktsflode och konstadsstukur enbart berdrs ytligt. Studien har avgrénsats till att enbart kartlagga
fallforetagets affarsmodell.



2. Metod

Féljande kapitel redogor for studiens planerade arbetsgadng samt vilka metoder som anvénds for att
uppfylla studiens syfte.

2.1 Metodansats

Deduktion och induktion ar tva sétt att se pa forhallandet mellan teori och empiri (Bryman & Bell,
2016). | en deduktiv metodansats utgar uppfattningen fran en vetenskaplig teori. Teorins dkthet provas
senare genom empiriska undersokningar for att antingen bekréftas eller motbevisas. En induktiv
metodansats utgar fran empiriska undersékningar for att tolka verkligheten, generella slutsatser baseras
senare pa dessa undersokningar.

I en abduktiv ansats nyttjas en kombination av deduktion och induktion, d&r empiri och teori tolkas
utifrdn varandra (Bryman & Bell, 2016). Under studiens gang har en abduktiv metodansats tillampats,
detta for att studien kravt ett dppet synsatt samt en kombination mellan teori och verklighet (Bjorklung
& Paulsson, 2012). Vidare ses den abduktiva ansatsen som mest relevant for att fa en djupare forstaelse
for forhallandet mellan affarsmodeller och digital mognad. En fordel med att arbeta utifran ett abduktivt
forhallningssatt ar att studien inte blir lika last som vid ett deduktivt eller induktivt forhallningssatt
(Svensson, 2015). Det ger mojlighet att applicera studien i flera olika sammanhang och inte endast pa
fallforetaget eller pa ett liknande foretag som passar den teoretiska modellen. Den abduktiva ansatsens
forhallningssatt ger ocksa en mgjlighet att klarlagga glappet mellan kunskap och praktik. Da e-
handelsmarknaden ar en mycket foranderlig praktik som skiljer sig mycket at mellan olika foretag och
marknader ar en kombination mellan praktikens forandring och teori mest lampligt for att kunna fa ett
sa rattvist resultat som majligt.

Teori och empiri har samlats in vaxelvis under studiens gang. Vid studiens utgangslage genomfordes
Overgripande intervjuer for att skapa en overblick over fallforetagets nuldge samt for att precisera
fragestallningar och syfte. Vidare studerades litteratur om affarsmodellering och verktyget Business
model canvas, detta att fa en djupare forstaelse for verktygets olika block och dess relation till varandra.
Med hjalp av teorin kartlades fallforetagets affarsmodell, detta genom kvalitativa intervjuer med
sakkunniga personer fran foretaget. Dérefter inhamtades teori och litteratur gallande digitalisering,
digital mognad och e-handelsmarknaden for att identifiera nuldget och eventuella trender pa e-
handelsmarknaden. Teorin anvandes for att forsta foretagets affarsmodell och verksamhet som bedrivs
pa e-handelsmarknad samt vilka aspekter som ar viktiga for att vara konkurrenskraftig. Vidare
inhdmtades teori rérande digital transformation av Business model canvas vilket bland annat innefattade
digitala trender inom affarsmodeller. Detta for att kunna analysera fallforetaget och finna
utvecklingsomraden som kan bidra till 6kad konkurrenskraft. For att sékerstalla att informationen
hamtad fran intervjuerna och teorin stimmer 6verens med fallforetagets uppfattning holls en workshop
och presentation av foretagets affarsmodell for anstéllda pa foretaget. For att skapa ytterligare forstaelse
gallande vad som definierar konkurrenskraftiga foretag pa e-handelsmarknaden samt for att undersoka
om de utvecklingsomraden som definierats &r relevanta, genomfordes dven intervjuer med personer
med expertis inom omradet.

2.2 Forskningsmetod

Forskningsmetoder brukar kategoriseras i kvantitativa och kvalitativa metoder vilka har ett gemensamt
syfte att beskriva det avgransade forskningsomradet (Bryman & Bell, 2016).

Den kvantitativa forskningen gors utifran ett objektivt synsatt pa verkligheten dar stora mangder
kvantitativ eller liknande information samlas in och darefter 6versatts till numeriska varden, nadgonting
som exempelvis kan anvéndas vid statistiska analyser (ibid).



Kvalitativ forskning har, liksom kvantitativ forskning, sin utgangspunkt i verklighetens perspektiv men
en inriktning pa ord och inte siffror (ibid). Denna forskning baseras istéllet pa en deltagarnas tolkningar
av information i en viss miljo, ofta i form av tolkande analyser eller kvalitativa intervjuer.

Studien har nyttjat en kvalitativ forskningsmetod. Dar personalen pa fallforetaget har delgivit
erfarenheter och asikter som anvants for att kartlagga foretagets affarsmodell. For att fa en djupare
forstaelse for hur affarsmodeller kan kopplas till digital mognad ar det kvalitativa forhallningsséttet ett
lampligt val. Vidare &r det viktigt att ge utrymme for diskussion och reflektioner for att skapa en
forstaelse for affarsmodeller inom e-handel.

2.3 Litteraturstudie

Att studera redan existerande litteratur &r en viktig del i att bespara arbete samt stdrka trovérdighet och
kunskap inom ett specifikt omrade (Bryman & Bell, 2016). Litteratursokning genomfardes darav for att
generera en forstaelse for valda fokusomraden.

Flera olika typer av kéllor har anvants for litteraturstudien for att starka trovérdighet och tillforlitlighet.
De framsta har i detta fall varit bocker, e-bdcker och vetenskapliga artiklar samt rapporter. For att hitta
relevanta liksom vetenskapliga artiklar har soktjansterna Chalmers Publication Library samt Chalmers
biblioteks soktjanst anvands. Relevanta begrepp har studerats och anvants for att hitta passande
litteratur. Nagra relevanta begrepp for fallstudien ar féljande:

Digitalisering - E-handel
Business model canvas - Digital transformation
Affarsmodell

Digital mognad

| arbetets utgangslage gjordes insamling av information rorande affarsmodeller och Business model
canvas. Detta for att skapa en forstaelse betydelsen av affarsmodell och vikten av att ett foretag har
forstaelse for sin affarsmodell. Teorin kopplat till affarsmodeller samlades in genom vetenskapliga
artiklar samt rapporter. Vid insamling av information rérande Business model canvas har originalkéllan
Business model generation av Osterwalder och Pigneur anvants. Denna information har kompletterats
med vetenskapliga artiklar och rapporter inom samma omrade.

Vidare undersoktes relevant fakta rérande digitalisering och e-handel undersdkas. Inledningsvis
studerades vetenskapliga artiklar och rapporter for att skapa en forstaelse for den digitala
transformationen och e-handelns utveckling i samhallet. Deta for att i ett senare steg studera
digitalisering och digital mognad inom foretag dar vetenskapliga rapporter liksom boken Digitalisering
i foretag utgiven av Ek och Ek anvants.

Efter 6kad forstaelse for affarsmodeller liksom digitalisering paborjades insamling av litteratur rérande
digital transformation av affarsmodeller, vilket Digital transformation and business models
och Digital transformation of business models utgjort huvudkéllor.

2.4 Fallstudie

Att utfora en fallstudie ar ett bra satt att reducera mangden data genom att fokusera pa ett specifikt fall
inom ett generellt fenomen (Ejvegard, 2012). | denna fallstudie ar datainsamling gallande fallféretagets
affarsmodell och digitala mognad i huvudfokus.

Enligt Merriam (2006) &r fallstudiemetoden val lampad i studier dar huvudsyftet ar att forsta
arbetsprocessen. Vid fragestallningar dar fokus ligger i att bestdimma specifika ménster som viktiga
faktorer &r fallstudiemetoden sarskilt anvandbar. Eftersom denna studie syftar i att skapa djupare



forstaelse for hur en affarsmodell kan anpassas till e-handelsmarknaden &r denna metod val lampad.
Vidare ligger fragestallningens fokus i att kartlagga de faktorer som kan kopplas till digital
transformation av affarsmodeller.

Semistrukturerade kvalitativa intervjuer

Insamlingen av data till denna fallstudien har gjorts genom semistrukturerade kvalitativa intervjuer med
anstdllda pa fallféretaget och experter inom omradet. Enligt Bryman & Bell (2016) har en
semistrukturerad intervju en bestamd inriktning. Detta innebar att fragor och @mnen &r predicerade
innan intervjun for att ge mojlighet till forberedelse samt for att ge en mojlighet att prata relativt fritt.
En vasentlig fordel med den kvalitativa metoden &r att respondenten far majlighet att svara mer
beskrivande och utforligt, nagonting som har stor betydelse vid analys av affarsmodellen (Ryan, 2004).
De intervjuer som genomforts har struktureras och anpassats till olika omraden beroende pa
repsondeteras bakgrund och intervjuns syfte.

Vid dessa typer av intervjuer ar det viktigt med informerat samtycke, detta innebar att deltagare bor
forsta innehallets syfte samt delta frivilligt. Respondenterna gavs aven mojlighet till att vara anonyma
om sa Onskas, detta for att de inte ska kdnna sig pressade att svara eller ge ut eventuell kanslig
information.

Efter intervjuerna pabdrjas analys och sammanstéllning av dessa. En analys av kvalitativ data innefattar
bland annat att reducera den méangd data som samlats in. Detta da en allt for stor mangd relevant data i
samband med etnografiska data kan leda till en felaktiga analys (Ryen, 2004).

Intervjuer med fallforetaget

Intervjuerna for att kartlagga fallforetagets affarsmodells utformades baserat pa Business model canvas
nio block. Detta for att anpassa informationen till respondentens arbetsomrade och for att avgransa
intervjun till ett mer specifikt omrade. Vidare sdkerstallde uppdelningen att intervjun fyllde det syfte
som var tankt samtidigt som det tydliggjorde affarsmodellens olika block foér respondenterna.
Uppdelningen underléttade dven analys och bearbetning av data. For att sékerstalla att respondenterna
erholl grundlaggande kunskap rérande omradet skickades intervjufragorna och tillhérande teori innan
intervjuerna dgde rum.

Intervjun med fallforetages ekonomiansvarig, Inger, dgde rum pa pa foretaget och syftade till att
kartlagga fallforetagets kostnadsstruktur och intdktsfloden. De évriga blocken kartlades via intervjuer
med Ulrika och Dejana, fallféretagets Business unit director och Project marketing manager, dar ett
antal holls pa plats och ett antal via videolank. Samtliga nio intervjuer tog cirka en timma. For att
sakerstalla att datan fran intervjuerna atergavs enligt respondenternas svar har intervjuerna spelats in.
Anteckningar har aven tagits i samband med intervjun for att minimera risken att viktig data ska
forsvinner eller anpassas efter personliga referenser. Samltiga intervjuer redovisas i nedanstaende figur.



UPPLAGG AV INTERVJUER

INTERVJU AMNE PLATS MEDVERKANDE BILAGA
1 KOSTNADSSTRUKTUR PERSWALL INGER, ULRIKA & DEJANA 1
2 INTAKTSFOLDEN PERSWALL INGER, ULRIKA, & DEJANA 1
3 KUNDRELATIONER VIDEOLANK ULRIKA & DEJANA 2
4 VARDEERBJUDANDE PERSWALL ULRIKA & DEJANA 3
5 KANALER VIDEOLANK ULRIKA & DEJANA 4
6 KUNDSEGMENT VIDEOLANK ULRIKA & DEJANA 5
7 NYCKELPARTNERS PERSWALL ULRIKA & DEJANA 6
8 NYCKELRESURSER PERSWALL ULRIKA & DEJANA 6
9 NYCKELAKTIVITETER PERSWALL ULRIKA & DEJANA 6

Figur 1: Upplagg av intervjuer pa fallforetaget

Intervjuer med experter

Intervjuerna med experter inom omradet e-handel och digitalisering var likt intervjuerna med
fallforetaget av semistrukturerad kvalitativ karaktér (se bilaga 7-10). Dock finns det validitetsmassiga
skillnader da intervjuerna hade olika syften. Intervjuerna med experterna syftade i att fa storre kunskap
géllande e-handel, digitalisering och digital transformation av affarsmodeller. Personerna som
intervjuades &r alla sakkunniga och har stor erfarenhet inom omradet. De intervjuade experterna var
Fredrik Appelgvist, Ulrika Sjovall, Victor Halvarsson och en konsult inom e-handel som valt att vara
anonym. Experternas yrken och erfarenheter kommer att presenteras mer ingaende i kapitel 4.3.

For att skapa en djupare forstaelse for amnet stalldes fragor utifran respondenternas nuvarande
arbetsplats samt utifran tidigare arbetserfarenheter. For att skapa en tydlighet i intervjuerna samt ge
utrymme for djupare diskussioner strukturerades dem upp i olika delar. Intervjuerna anpassades i viss
omfattning till respondenterna men de alla inkluderade en del kopplat till e-handel och digitalisering
och en del med mer fokus pa hur digitala transformationen paverkar foretags affarsmodeller.

Anpassningen mot respondenterna baserades pa deras nuvarande tjanst och foretag. Intervjuerna med
Appelqvist och Halvarsson fokuserade mer pa hur deras foretag arbetar for uppna konkurrenskraft pa
marknaden. Vidare var intervjuerna med Sjovall och konsulten mer inriktade pa tidigare erfarenhet for
att fa en 6vergripande bild av olika branscher och verksamheter.

Likt intervjuerna med fallforetaget skickades intervjufragor med tillhdrande teori pa férhand for att
sékerstélla intervjuns kvalitet. Intervjun med Sjévall &gde rum i Goteborg medan évriga genomfordes
via video- och rgstsamtal dar samtliga tog omkring 40 minuter. Liksom intervjuerna med fallforetaget
har anteckningar tagits i samband med intervjun, detta for att sakerstalla att all relevant data kan aterges
pa ett korrekt sétt.



Workshop pa Perswall

En workshop holls pa fallforetaget i syfte att validera den information som angivits under intervjuerna
stamde Gverens med organisationens syn pa deras affarsmodell. Vidare syftade dven workshopen till att
fora en diskussion gallande forbattringsforslag som identifierats i vetenskapliga artiklar och rapporter.

Workshopen var uppdelad i tva delar. Forsta delen bestod av presentation av nuléget och andra delen
bestod av presentation av framtida forbattringsforslag. Infor workshopen Kkartlades Perswalls
affarsmodell och varje byggsten i Business model canvas sammanfattades ner i punkter for att kunna
presentera kartlaggningen pa ett Overskadligt satt. Detsamma gjordes for del tva dar
forbéattringsforslagen presenterades under respektive byggsten.

Workshopen agde rum pa foretagets kontor i Viared och deltog gjorde Ulrika och Dejana samt tre till i
team Perswall. Deltagarna fick utdelat innan presentationen en beskrivning av kartldggningen av
Perswalls affarsmodell enligt Business model canvas. Detta for att skapa en storre forstaelse under
presentation samt ge utrymme till att féra anteckningar under presentationen. Under presentationen gavs
det utrymme for diskussion och kommentarer. Workshopen pagick under cirka tva timmar och
uppfattades som l&rorik och intressant for samtliga deltagande.

2.5 Reliabilitet

Enligt Ejvegard (2016) anvands reliabilitetsmattet for att forsakra att insamlad data och analys ar
korrekt. Reliabiliteten beskriver med andra ord tillférlitligheten hos den matning som utforts.
Exempelvis har undersdkningar som ger samma resultat vid upprepade forsok en hdg
reliabilitet. Merriam (2006) forklarar att reliabilitet kan bli problematiskt vid en fallstudie da studien
inkluderar arbete med ménniskor. Eftersom méanniskors beteende ar foranderligt kan en undersdkning
ge olika resultat beroende pa vilka manniskor den inkluderar. Vidare beskrivs hur
fallstudieundersokningens reliabilitet kan 6ka genom utbildning och 6vning. For att hoja reliabiliteten
i studien har teori kopplat till intervjufragorna delgivits respondenterna i syfte att ge dem en djupare
forstaelse for de omrade som ror intervjun.

Da reliabilitetsmaéttet inte &r fullt lampligt vid kvalitativa studier kan begreppet “grad av beroende” vara
mer anvandbart (ibid). Begreppet definierar hur stort beroendet mellan studiens resultat och fallstudien
ar. FOr att garantera detta har fallstudien nyttjat olika metoder vid insamling och analys. Bland annat
har slutsatser baseras pa en kombination mellan litteraturstudier och kvalitativa intervjuer. Olika
personer med expertis inom omradet har delvis intervjuats for att undersoka om de resultat som tagits
fram dr generaliserbara.

For att sakerstalla att analys av intervjuer gjorts korrekt har en workshop med olika personer pa
fallforetaget anordnats, dar analysen presenterades for att sékerstalla att information tolkats pa ett
korrekt satt. Likasa fick experterna konfirmera via mail att sammanstallningen av intervjun stammer
dverens med det som diskuterats under intervjun.

2.6 Validitet

Mattet validitet bedémer om de métningar och undersékningar som genomforts ligger i linje med
undersokningsfragan (Ejvegard, 2016). Validiteten kan delas in i tva aspekter, intern och extern validitet
(Ryen, 2004). Dér intern validitet bestdmmer hur val informationen stdmmer dverens med verkligheten
medan den externa validiteten innefattar slutsatsens grad av generaliserbarhet.

Fallstudier kdnnetecknas generellt av en hdg intern validiteten (Merriam, 2006). Eftersom att studien
applicerats pa ett riktigt foretag blir dess validitet hog. Dock poangterar Merriam vikten av att ha
forstaelse for studiedeltagarnas perspektiv och synsatt. Da det finns en hog komplexitet i manniskors



beteende finns det en majlighet att samma studie far olika utfall beroende pé vilket synsatt och
perspektiv hos personerna som studien beror. For att sékerstélla studiens validitet har fallstudien
kompletterats med relevant vetenskaplig litteratur.

For att hoja studiens interna validitet har triangulering nyttjats (Gunnarsson, 2002). Detta innebér att
problemet ses ur olika perspektiv. For att inte enbart delges fallforetagets asikter har som tidigare
namnts intervjuer med experter arrangerats. Detta hojer studiens interna validitetet da resultatet speglar
en mangd olika synvinklar pa de problem som studerats. Dessutom har experterna olika erfarenheter
och arbetar inom olika branscher vilket medfor varierande relation till de fragestallningar som
studerats.

Merriam (2006) beskriver den externa validiteten som ett matt pa hur vél den studie som genomforts
kan tillampas i andra situationer. Studiens externa validitet har hojts genom intervjuerna med
experterna. Da experterna har olika bakgrund och kommer fran olika foretag kan studiens olika resultat
jamforas och analyseras med detta som utgangspunkt. Vidare arbetar experterna inom olika branscher
vilket bidrar till en 6kad generaliserbarhet. Detta medfor ett mer applicerbart resultat.



3. Teoretisk referensram

Féljande kapitel presenterar affarsmodellens definition och betydelse fér en verksamhet. Kapitlet
kommer ge en ingaende beskrivning gallande verktyget Business model canvas och dess nio byggstenar.
Vidare presenteras begreppet digitalisering och hur detta fenomen paverkat féretag och marknaden.
Slutligen beskrivs e-handelsmarknaden i sverige samt hur affarsmodeller inom e-handeln utvecklas och
anpassas till den foéranderliga miljon.

3.1 Affarsmodeller

En bra affirsmodell syftar till att besvara Peter Drucker’s fragor om “Vem é&r kunden? Och vad har
kunden for viarde?” (Ovans, 2015). Det definierar dven hur foretag kan leverera sitt virdeerbjudande till
kund och dérmed tjana pengar. Enligt Chesbrough (2017) &r tekniken och produkten inte av varde om
inte organisationen har en affarsmodell som fangar dess varde. Anvandningsomradet och syftet med en
organisations affarsmodell kan skilja sig at. Det gemensamma enligt Andreini och Bettinelli (2017), &r
logiken som en affarsmodell tar fram och hur ett foretag genom en affarsmodell tillater organisationen
att skapa vérde. En teori som ofta presenteras &r Business model canvas framtagen av Osterwalder och
Pigneur.

For att organisationen ska vara konkurrenskraftig kravs det delvis en kontinuerlig utvérdering och
utveckling av affarsmodellen. Detta innebdr en kontinuerlig anpassning av en organisations
affarsmodell mot marknad och kund och pa sa vis fa kunden att vélja foretaget framfor dess
konkurrenter. Ranjith (2016) beskriver att det finns en stark koppling mellan ett foretags affarsmodell
och hur konkurrenskraftiga de &r pa marknaden. Det vill siga att desto béattre foretaget synkroniserar
affarsmodellens olika delar med varandra desto mer framgang nar foretaget. Foretagets formaga att
synkronisera affarsmodellens olika delar ar bland annat kopplat till hur val foretaget arbetar med att
utvardera och utveckla organisationens affarsmodell. Vidare forklaras att en affarsmodell &r
framgangsrik nar den lyckas kombinera och anvanda de resurser som finns tillgangliga.

Konsumentmarknaden karaktériseras idag av stora osédkerheter, foranderlig marknad, standigt nya
innovationer och ekonomisk turbulens (Osterwalder & Pigneur, 2010). En battre forstaelse for sin
omgivning och dess forandringar ger majlighet att skapa och designa en mer framgangsrik och
konkurrenskraftig affarsmodell.

3.1.1 Business model canvas

Genom Osterwalders & Pigneurs Business model canvas och dess nio byggstenar kan foretag kartldgga
fyra centrala delarna i organisationen. Dessa dr organisationens kunder, erbjudande, infrastruktur och
ekonomiska resurser. Organisationens vardeerbjudande ses som det mest betydelsefulla i modellen och
ar omringat av ytterligare atta element (Figur 2). Den vénstra delen av modellen representerar de interna
resurser och aktiviteter som organisationen arbetar med for att skapa ett vardeerbjudande. Den hdgra
delen definierar de kundrelaterade aspekterna.
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Figur 2: Business model canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Nyckelpartners

En affarsmodells nyckelpartners bestar framst av leverantérer och samarbetspartners (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Nyckelpartners kan beskrivas som en del av vardekedjan och dr viktiga komponenter
for att kunna fatta rétt beslut gallande vad foretaget véljer att outsourca (Peters et al, 2013).

Osterwalder och Pigneur (2010) beskriver fyra typer av partnerskap. De forsta tva typerna ar varandras
motsats, partnerskap och strategiska samarbeten med icke-konkurrenter samt samarbeten med
konkurrenter. De andra tva syftar till att minska risker vilket kan goras via samriskbolag eller goda
relationer till leverantorer och kopare.

For att uppna optimering och skalfordelar ar det vanligt att foretag ingar partnerskap med leverantorer
(ibid). Fordelning av resurser, outsourcing och delad infrastruktur dar vanligt mellan kdpare och
leverantorer for att minska risk och osdkerhet for bada parter. Strategiska partnerskap &r ett exempel pa
nar konkurrenter samarbetar pa en osaker marknad for att utveckla marknaden och dela pa riskerna.
Anskaffning av resurser och foérdelning av affarsmodellens aktiviteter &r inte bara fordelaktigt utan kan
aven vara nodvandigt. Kunskap, licenser, patent, kundservice och kundkontakt kan vara kritiska
resurser for att kunna erbjuda sitt vardeerbjudande.

Nyckelaktiviteter

For att ett foretags affarsmodell ska fungera kravs att organisationen utfor vissa specifika aktiviteter
(ibid). Dessa gar under begreppet nyckelaktiviteter och ar grundlaggande for att ett foretag ska uppna
framgang. Nyckelaktiviteterna ar nodvandiga och syftar till att forsta hur ett foretag kan leverera ett
vardeerbjudande till kund pa ett s kostnadseffektivt satt som mojligt (Peters et al, 2013).

Aktiviteterna skiljer sig at beroende pa vilken affarsmodell foretaget arbetar med. De olika aktiviteterna
brukar delas in som foljer: plattform/néatverk, produktion och problemldsning.
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Plattform/natverk innefattar programvaror och nétverk (Osterwalder & Pigneur, 2010). Att
marknadsfora och skéta plattformen samt tillhandahalla tjansterna ar de nyckelaktiviteter som innefattas
i kategorin. Den mest vésentliga aktiviteten for tillverkande foretags affarsmodeller &r produktion.
Dessa aktiviteter innefattar leverans, tillverkning och design av en stérre mangd produkter och/eller
med hog kvalité. Typiska verksamheter dér problemldsning tilldmpas &r konsultfirmor, sjukhus och
andra tjansteforetag. Nyckelaktiviteterna i kategorin har som huvudfokus att hitta I6sningar pa enskilda
kunders problem och ofta kraver de kunskapsstyrning.

Nyckelresurser

Nyckelresurser ar foretagets formagor och kompetenser som bidrar till skapandet av vardeerbjudandet
till organisationens kunder (Peters et al, 2013). Nyckelresurserna mojliggor for bibehallande av
kundrelationer, 6kad forséaljning samt de ekonomiska och tekniska resurserna (Osterwalder & Pigneur,
2010).

Osterwalder & Pigneur (2010) delar upp nyckelresurserna i fysiska, immateriella, manskliga och
ekonomiska faktorer.

- De fysiska resurserna inkluderar exempelvis industrier, byggnader, IT-system och lokaler for
antingen lagerhallning eller fysiska butiker.

- De immateriella resurserna ar framst kopplat till varumérke, rykte, kunddatabas och
partnerskap. Ett starkt varuméarke okar trovardigheten for produkten och foretaget hos kunder
(Jobber & Ellis-Chadwik, 2020). Starka varumérken tenderar att sanka troskeln for kdp och
darmed genererar storre vinster.

- De manskliga faktorerna ar framst organisationens personal och de kunskaper och kompetenser
personalen besitter. Beroende pa foretagsform och position pa marknaden har de méanskliga
resurserna olika stor betydelse.

- Finansiella resurser ar exempelvis likvida medel, kontanter, 1an och krediter. De ekonomiska
resurserna kan vara av betydelse for foretags fortsatta framgang och éverlevnad.

Kostnadsstruktur

Kostnadsstrukturen definierar verksamhetens mest betydelsefulla kostnader (Osterwalder & Pigneur,
2010). Kostnadsstrukturen beraknas utifran nyckelaktiviteter, nyckelpartnerskap och nyckelresurser.
Enligt Osterwlader och Pigneur kan kostnadsstrukturen delas in i tva kategorier beroende pa vilken
affarsmodell som anvands da vissa affarsmodeller kraver lagre kostnadsstrukturer &n andra.

| en vardedriven affarsmodell fokuserar organisationen pa att skapa varde for kund och kénnetecknas
darmed av hog personlig service (Osterwalder & Pigneur, 2010). | en kostnadsdriven affarsmodell
ligger fokus pa att reducera kostnader genom exempelvis automatisering, laga priser eller omfattande
outsourcing.

Vérdeerbjudande

Vardeerbjudande definierar det varde som levereras till kund och hur val produkten/tjansten tillgodoser
eller 16ser kundens problem (ibid). VVardeerbjudandet beskrivs vanligtvis som en sammanléggning av
de fordelar som foretaget erbjuder kunder inom ett kundsegmenten. Malet med ett vardeerbjudande &r
att kunden ska vélja foretagets produkt/tjanst fore konkurrenter.

Att definiera kundernas behov och pa sa vis skapa ett vardeerbjudande hjélper organisationen att ta
strategiska beslut gallande vilken typ av vérde som ska levereras (Rintamaki & Saarijarvi, 2021). Det
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ar viktigt att ta hénsyn till vad kunden upplever for vérde i erbjudandet samt ta hansyn till vad de i
framtiden kan eller vill uppleva for vérde i erbjudandet.

Det finns olika atgarder en organisation kan vidta for att skapa varde inom sitt kundsegment, vissa
vardeerbjudanden kan erbjuda ndgot helt nytt medan andra kan arbeta med att nyansera en redan
existerande produkt (Osterwalder & Pigneur, 2010). Osterwalder och Pigneur presenterar olika satt att
skapa varde, tillvdgagangssatten presenteras nedan.

- Nyhet: Vissa behov &r kunden inte medveten om att de har, da det inte tidigare funnits nagot
liknande pa marknaden. Att utforma vérdeerbjudande som tillgodoser dessa kan skapa stort
varde for kunden.

- Funktion: Behov kan ocksa skapas av nya funktioner hos tjanster eller produkter.

- Kundanpassning: Specialutformning av produkt/tjanst kan skapa specifika behov hos enskilda
kunder. Detta dr ndgonting som pa senare tid har blivit allt vanligare.

- Losa kundproblem: Att underlatta for kunden och 16sa specifika kundproblem kan vara effektivt
sétt att skapa varde.

- Design: En produkts design kan vara av stor betydelse, enligt Osterwalder och Pinguen (2010)
kan en dominerande design vara en stark konkurrensfordel.

- Varumarke/status: Extravaganta varumarken med hog status kan i manga fall vara
vardeskapande for kund. Varuméarke och status kan dérav vara en anledning till att kunden
valjer att kbpa en viss produkt.

- Pris: Att erbjuda kunden lagre pris an konkurrenterna ér ett vanligt satt att tillgodose behov.

- Kostnadsreduktion: Reduktion av kostnader innebdr att foretaget reducerar kundens kostnader
genom produkter och tjanster.

- Riskreduktion: Hjalpa kunder att reducera sina risker med ett kop kan vara ett bra sétt att skapa
varde. Foretag kan exempelvis erbjuda kunder servicegarantier for att minimera risk.

- Tillganglighet: Vérde kan ocksa skapas genom att gora foretagets produkt/tjanst mer tillganglig
for foretagets kund. Aktiefonder ar ett exempel pa hur varde kan skapas genom okad
tillganglighet, detta da det ger manniskor mojlighet att bygga upp aktieportfoljer

- Bekvamlighet/anvandbarhet: Att skapa bekvamlighet och anvéndbarhet for kunderna &r ett
ytterligare satt att skapa varde for kunden. Spotify erbjuder exempelvis kunder att bekvamt
soka och lyssna musik.

Kundrelationer

Enligt Osterwalder och Pigneur (2010) kan den relation ett foretag véljer att etablera med ett specifikt
kundsegment ha en stark inverkan pa vilken uppfattning en kund far av foretaget. Relationen kan variera
och baseras pa vad foretaget vill uppna, det kan vara allt fran att varva nya kunder, behalla redan
existerade eller 6ka forsaljningen. Att ha en valdigt personlig kundrelation kan vara en nddvéndighet
for vissa foretag medan andra kan inratta en helt automatiserad relation. Det finns ett antal typer av
kundrelationer som presenteras i Osterwalder och Pigneur’s Business model canvas.

- Personlig hjalp: Samspel mellan méanniskor kan vara helt avgérande i vissa relationer. Det kan
innefatta vagledning efter kopet, kundanpassning under kop eller support under hela
forsaljningsprocessen.

- Exklusiv personlig hjalp: Vissa relationer kan vara mer djupa och utvecklas darmed ofta under
en langre tid. FOretag som utvecklar dessa relationer erbjuder kunderna exklusiv personlig
hjalp. Vanligtvis tilldelas foretagets kunder en specifik kontaktperson pa foretaget hen kan
vanda sig till vid behov.

- Sjalvbetjaning: For vissa foretag ar det inte alltid n6dvandigt att utveckla en néra relation med
kund. | sadana typer av relationer underlattar foretaget kopprocessen och vardeerbjudandet sa
att kunden inte behdver personlig hjélp.
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- Automatiserade tjanster: Automatiserade tjanster har med den digitala transformationen blivit
vanligare. Dessa tjanster anvands i synnerhet for att skapa en personlig relation till kunder pa
natet, detta genom anpassning till kundens profil.

- Samskapande: En samskapande relationen bygger pa att foretaget skapar varde tillsammans
med kund. Det kan innebar att kunden far bidra med material, tankar och &sikter till
vardeerbjudandet.

Kanaler

Enligt Osterwalder och Pigneur (2010) ar det genom salj-, kommunikation- och distributionskanaler
som foretag interagerar med sitt kundsegment. Kanalerna har en viktig roll for kundupplevelsen och
det &r genom dessa ett foretag nar ut med sitt vardeerbjudande. Kanaler delas in i fem olika faser. Den
forsta fasen, uppmarksamhet, handlar om att gora kunden medveten om foretagets produkter. Fas tva,
utvarderingsfasen syftar i att hjalpa kunden bedéma de vérdeerbjudande som foretaget erbjuder. Att
mojliggora specifika produktkop for kund och att leverera ett vardeerbjudande till kund utgor den tredje
och fjarde fasen, kop och leverans. Den femte fasen, service efter kdp, handlar om att kunden efter kdp
kan erbjudas kundsupport.

Det finns direkta och indirekta kanaler (ibid). En direkt distributionskanal innebdr att producenten séljer
direkt till slutkonsument medan indirekt vanligtvis har en eller flera mellanhander som en annan part
driver och &ger. Exempel pa direkta kanaler ar webbforsaljning och séljkar medan indirekta kanaler ar
grossister, partnerbutiker och egna butiker. Egna och partneragda kanaler kan ocksa identifieras. Egna
kanaler &r direkta kanaler som foretaget sjalva ager vilket ofta leder till hégre marginaler medan
partneragda kanaler ar indirekta och &gs genom partnerskap.

Kundsegment

En affarsmodells kundsegment ar de kundgrupper som foretaget syftar att nd ut till (ibid).
Affarsmodellen kan innehalla flera olika kundsegment dar syftet ar att differentiera sitt erbjudande och
marknadsforing mot de olika segmenten. Kunden ar karnan i affarsmodellen och det ar av ytterst vikt
att kunna nd ut till sin kund. Kunderna i samma kund- och marknadssegment kan nas via samma kanaler,
marknadsforing samt kraver samma typ av relationer och lockas av liknande aspekter i erbjudandet.

Marknadssegment

Osterwalder och Pigneur (2010) lyfter fram fem exempel pa marknadssegment: massmarknad,
nischmarknad, segmenterad marknad, divergerad marknad och flersidiga plattformar/marknader.

- Massmarknad: Affarsmodeller som fokuserar mot denna typ av marknad fokuserar pa en storre
grupp av kunder dar kundernas behov och problem é&r likartade. Dérav utfors ingen specifik
segmentering bland kunderna.

- Nischmarknad: Nischmarknadena kan ses som motsatsen till massmarknaden. Affarsmodellen
fokuserar istéllet pa att na de specifika kundsegmenten dér véardeerbjudandet skraddarsyrs efter
kundernas specifika behov.

- Segmenterad marknad: Affarsmodeller som riktar sig mot den segmenterade marknaden vander
sig till flera kundsegment. Litteraturen tar bank som exempel dar banker segmenterar sina
kunder beroende pa kundernas tillgangar. De tva kundsegmenten har likartade men ocksa
differentiella behov.

- Diversifierad marknad: Den diversifierade marknaden paminner om den segmenterade
marknaden. Skillnaden &r att den diversifierade marknadens affarsmodell bestar av tva helt
olika véardeerbjudande mot tva skilda kundsegment.

- Flersidiga plattformar: Flersidiga plattformar/marknader karaktdriseras av affarsmodeller som
riktar sig mot tva eller flera segment. Dessa kundsegment &r beroende av varandra pa sa satt att
bada segmenten behovs for att kunna verkstélla sitt vardeerbjudande. Litteraturen tar upp
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kreditbolag som ett exempel dar de &r beroende av bade kreditkortsinnehavare och
handlare/system som godkénner kreditkorten.

Segmentering av konsumentmarknaden

Vid segmentering av affarsmodellens konsumentmarknad delas kunderna upp enligt tre kriterier:
beteende, psykografisk och kundprofil (Jobber & Ellis-Chadwick, 2020).

Efterstravade formaner
Kaptillfalle
Kopbeteende
Anvanding

Uppfattningar och fardelar

Personlighet

U
| Geografisk

Figur 3: Segmenting av konsumentmarknad, baserad pa Jobber & Ellis-Chadwik modell (2020).

Beteendekriteriet ar kopplat till kundernas efterstravade formaner, koptillfalle, kopbeteende,
anvandningsomrade av produkt/tjanst samt uppfattningar och dvertygelser.

Efterstravade formaner: Segmentering kan baseras pa en uppdelning utifran varfor kunderna
dras till vardeerbjudandet och vad som lockar dem.

Koptillfalle: Detta dr kopplat till hur och ndr kunden koper produkten/tjansten.
Produktens/tjanstens prisk&nslighet diskuteras ofta i samband vid koptillfalle.

Kopeteende: Kunden beteende innefattar hur ofta kunden kdper produkten/tjansten och i vilka
sammanhang. Manga ganger kops produkter/tjanster i samband med forséaljning av andra varor
vilket kan utgora ett visst segment.

Anvandningsomrade: Beskrivs av Jobber & Ellis-Chadwick (2020) som segmentering
av marknaden utifran hur ofta och hur mycket kunderna anvéander produkten/tjansten.
Paretoprincipen tillampas oftast i dessa sammanhang dar 80% av forsaljningen kommer fran
20% av kunderna. Strategiska beslut om marknadsféring mot dessa 20% av kunderna &r darmed
vanligt.

Uppfattningar och 6vertygelser: Kundernas uppfattningar och dvertygelser &r tatt kopplat till
deras beteende. Konsumenterna

Det psykografisk kriteriet delas in i livsstil och personlighet (ibid).
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- Personlighet: En segmentering baserat pa kundens personlighet syftar till att genom
marknadsforingen formedla en livsstil tillsammans med produkten.

- Livsstil: Litteraturen betonar att produkten bor ha en inverkan pa kundens livsstil och speglande
av personlighet for att att kunna segmentera utifran livsstil och personlighet.

Segmentering enligt kundprofil kopplas till demografisk, socioekonomiska och geografiska faktorer
(ibid). Syftet med profilsegmentering &r att kunna na ut till konsumentgrupperna.

- Demografiska: De demografiska variablerna som litteraturen lyfter fram &r alder, kon och
livscykel.

- Socieoekonomiska: Klassamhalle, 16n, utbildning och social status dar en del av det
socioekonomiska kriteriet. Jobber & Ellis-Chadwick (2020) anser att kundgruppens sociala
status kan kopplas ndra samman till képbeteende.

- Geografiska: Geografisk segmentering anvands dar det finns kopbeteende och
konsumentbeteende som skiljer sig at pa grund av geografiska platser.

Intaktsfloden

Osterwalder & Pigneur (2010) forklarar intéktsfloden som ett resultat av kundernas vilja att betala.
Syftet med att analysera flodet av intékter &r dels for att undersdka vad kunderna ar villiga att betala for
men ocksa hur de betalar och hur de skulle vilja betala. Kunderna ses som det mest centrala i Business
model canvas dar intdktsfloderna visar pa hur val foretaget nar sina kundsegment.

En affarsmodells intaktsfloden kan delas upp i tva olika typer av floden, transaktionsintakter och fasta
intakter (ibid). Transaktionsintakter ar de intaktsfloden som genereras av engangsbetalningar fran
foretagets kunder medan de fasta intakterna ofta &r ett resultat av levererade vardeerbjudande eller
kundservice och support efter ett kop. Intdktsfloden som genererar intakter &r bland annat
prenumerationer, utlaning/leasing, anvandaravgifter och annonsintékter.

Priset pa foretagets produkt eller tjanst ar av stor betydelse vid analys av intaktsfloderna (ibid).
Prissattningsmekanismerna delas in i fasta priser och dynamiska priser. De fasta priserna baseras pa
statistiska variabler och bestams efter katalogpriser, produktfunktioner, kundsegment och volym.
Dynamiska priser forandras i linje med marknadsforhallande och karaktariseras av en flexibel
prissattning, realtidsmarknad (tillgang och efterfragan), auktioner och forhandlingsstyrka.

3.2 Digitalisering

Digitalisering &r ett brett och svardefinierat begrepp. Primart syftar det till den omvandling som sker
nar informationen gar fran analog till digital information (Bjork, 2020). Kopplat till den tekniska
utvecklingen har begreppets betydelse vaxt och idag definieras det som férandringen mot ett mer digitalt
informationssamhalle. Sedan den tidiga anvandningen av internet under 1980-talet har dess inverkan
revolutionerat méanniskans satt att leva, kommunicera och arbeta (Sangster & Leoni, 2022). De senaste
tvd decennierna har dessutom framjat digitaliseringen av information, transaktioner, foretag och
vardagsaktiviteter. Idag ar halsa, makt och kunskap starkt beroende av formagan att nyttja de fordelar
nya tekniska system och digitalisering medfor. Digitaliseringen har haft en stark tillvaxt och framgang
under covid-19-pandemin. Detta da méanniskor, foretag och institutioner tvingats forlita sig pa digital
teknik for att kunna fortsétta arbeta, producera och uppratthalla sociala kontakter.

3.2.1 Digitalisering i foretag

Att som foretag folja den tekniska utvecklingen och nyttja digitala teorier har blivit en viktig del for att
kunna utveckla verksamheten samt generera varde for anvandare och kund och pa sa vis vara
konkurrenskraftig (Ek & Ek, 2020). Den teknologiska forandringen av arbetssdtt och
verksamhetsutveckling benamns som digital transformation och ar nagot som foretag i naringslivet idag
arbetar aktivt med. Foretag befinner sig pa olika stadier nar det kommer till hur langt de kommit i sin
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digitala transformation, detta benamns digital mognad. Digital mognad syftar i foretagets formaga
tillgodogora sig de formaner som digitaliseringen bidrar med.

Gemensamt for foretag som ar framgéangsrika inom digitala strategier ar att de inte enbart implementerat
ny teknik utan att de ocksé drar nytta av den information som tekniken méjliggér genom exempelvis
omstruktureringar av verksamheten (ibid). Digitalt mogna foretag har dérav har inte enskilda mal med
digitalisering, som att Oka effektivitet eller forbattra kundkontakt. De &r inforstadda med att
digitaliseringen handlar om aktivt arbete for fordndring for hela verksamheten. For att se vart en
organisation befinner sig i sin digitala transformation, kan en modell for digital mognad tillampas.

Modellen bestar av tva dimensioner som tillsammans visar en samlad bild av foretagets digitala mognad
(ibid). De tva dimensionerna utgors av digital intensitet och transformationsintensitet.

Den digitala intensiteten beskriver i vilken grad organisationen nyttjar digitala teknologier. Den digitala
intensiteten varierar mellan olika branscher. Tranformationsintensitet beskriver hur digitalisering
skapar affarsnytta for foretaget genom ledarskap och styrning. For att nyttja den digitala
transformationen kravs ett starkt ledarskap som beskriver hur verksamheten kan forandras.

3.2.2 Digitalisering och konsumenter

Digitaliseringen har medfort forandringar gallande ménniskors sétt att konsumera samt vart och nér de
koper (Andebratt & Bjornman, 2018). Graden av digitalisering kopplas till ett foretags strategiska
smidighet, vilket syftar i organisationens formagan att snabbt &ndra strategisk riktning och reagera pa
marknadens forandringar. Den strategiska smidigheten kravs for att generera véarde till kund och
fortsatta vara konkurrenskraftig pa marknaden (Hadjielias et al. 2022). | rapporten “Digitaliseringens
effekter pa individ och samhalle” utford pa uppdrag av Digitaliseringskommissionen beskrivs hur
digitaliseringen paverkat konsumenten och dess fortroende da mojligheten att analysera och samla in
kunddata har okat. Kunddata och kundens kopbeteende ar idag av stor betydelse for foretagen, da
kunduppgifter lagras, bearbetas och sprids. Den omfattade insamlingen som digitaliseringen medfort
mdojliggor for foretag att kartlagga kundens framtida kop och surfmonster. Att kartlagga kundens behov
mojliggor for anpassning i prissattning men ocksa for en mer inriktad reklmarknadsforing.
Digitaliseringen har ocksa medfort en standigt vaxande e-handel och onlinedistribution (Baker, 2014).

3.3 E-handel

E-handel &r ett brett begrepp och kan defineras pa manga olika satt men hanvisas oftast till varuutbyte,
informationutbyte och utbyten av tjanster vi elektroniska medel (Qin, 2009). Internet och
mobilapplikationer &r de vanligaste tjansterna som anvands i samband med e-handel. E-handeln sker
inom alla branscher saval mellan foretag och kund som foretag och foretag. Féljande kapitel presenterar
e-handeln i Sverige samt dess trender och utmaningar. Vidare kopplas e-handeln ihop med
affarsmodeller och en digital transformation av Business model canvas introduceras.

3.3.1 Dagens e-handel

Sverige 4r ett av topplanderna inom e-handel i Europa dér en stor del av befolkningen har handlat via
natet (Svensk handel, 2021). Det finns regionala skillnader gallande hur stor del av konsumenterna som
handlar pa natet men gemensamt for samtliga regioner i Sverige &r att e-handeln 6kat under pandemin.
En bidragande faktor till 6kningarna &r den o©kade tillgdngligheten, exempelvis ©6kade antalet
upphémtningsplatser under pandemin.

Coronapandemin har haft en stor paverkan pa handeln runt om i varlden och framforallt pa e-handeln

(Bern et al, 2021). Fran ar 2019 till 2020 6kade e-handelns helarstillvaxt med 40% vilket kan jamforas
med de 37% som e-handeln vaxte med totalt under aren 2016-2019. Den stora dkningen av nya e-
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handelsbutiker ses dédrmed som en direkt effekt av de restriktioner och rekommendationer som
pandemin innebar. Nar mer tid spenderades i hemmet sa okade intresset och behovet for nathandeln.
Trots att kop i fysiska butiker till viss del kommer aterga till det normala efter pandemin tros e-handeln
fortsatta att véxa i en snabbare takt &n innan pandemin.

Sveriges e-handelsmarknad karaktariseras idag av generellt l1aga intradeshinder dar omkring 3500 nya
e-handelsbutiker startades 2020 (ibid). | jamforelse med att starta en fysisk butik s& ar det enkelt och
ekonomiskt fordelaktigt att starta ett e-handelsforetag. Marknaden karaktariseras av manga mindre
foretag med stor variation pa e-handelsandelar mellan foretagen. Som en effekt av digitaliseringen och
formagan att effektivt och storskaligt nd ut till sina kunder har kostnaderna for att behalla kundernas
lojalitet 6kat. De stora kostnaderna blir darmed att bibehalla och locka kunder snarare an att betala for
lager- och lokalhyra.

Mobler- och heminredningsmarknaden

Nar mer tid spenderades i hemmet under pandemin vaxte behovet och intresset pa heminredning.
Mobler- och heminredningsmarknaden hade en tillvaxt pa 63% (Svensk handel, 2021). Likt andra
branscher utvecklas &ven mdbler- och heminredningsmarknaden mot att erbjuda kundservice,
montering och installation i samband med onlinekdp.

E-handelsmarknaden for heminredning bedéms véxa upp till 15% arligen i Norden (Bern et al, 2021).
Digitaliseringens och e-handelns framvéxt har bidragit till 6kad konkurrens och pressade priser inom
sallanvaruhandeln. Den harda konkurrensen och tillgangligheten pa nathandeln gor det svart for mindre
foretag att etablera sig pa marknaden samtidigt som det ger méjligheter till stérre bolag att véxa. Detta
framgar da statistik visar pa att antal féretag inom branschen har minskat med 31% fran 2011 (Svensk
handel, 2021).

3.3.2 Trender inom E-handeln

Den digitala utvecklingen och transformationen har méjliggjort for organisationer att bedriva mer
kostnadseffektiva forsaljningskanaler (Bern et al, 2021). Allt fler organisationer och startups véljer att
korta distributionskedjan och séljer direkt till slutkonsumenten, D2C. Genom att sélja direkt till
slutkund mojliggors en okad tillgang till kunddata, 6kad vinstmarginal samt en narmare kontakt med
kunderna. Fordelen med aterforséljare utifran ett kundperspektiv ar daremot den dkade maéjligheten som
ges av att kunna bestalla flera och olika produkter fran samma hemsida.

Integration med kunder och e-handel

Till foljd av den vaxande e-handeln och laga intradeshinder har behovet av att locka nya kunder och
behalla dem blivit allt viktigare. Synlighet pa den digitala marknaden ar darav ytterst viktigt och
nastintill nodvandigt for manga e-handlare (ibid). Att bedriva en digital marknadsféring och
annonsering ar bade dyrt och tidskravande. | en undersokning som konkurrensverket genomforde
visades att 76% av e-handelsforetagen anser att det &r av stor betydelse med bra placeringar i
sokresultatet vid generiska sokningar pa Google.

Marknadsforing via influencers, TikTok, Instagram och Facebook &r nagra av de vanligaste
plattformarna och metoderna som anvands. Annonsering och marknadsféring via sociala medier ger
foretagen maojlighet att integrera och skapa en relation med konsumenterna (ibid). 95% av de svenskar
som anvander internet har under det senaste aret anvant sig av sociala medier (Svenskarna och internet,
2021). Den stora anvandningen av de sociala kanalerna talar for att det i fortsattningen kommer ha
fortsatt stor betydelse for handeln (Bern et al, 2021).

Enligt Lyrberg & Hedlund (2015) har kundernas synsatt forandrats géllande talamod och forstaelse for
kundtjénst och service. Digitaliseringen och dess effekter har medfort en 6kad krav och férvantan hos
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kund. Dessutom har kundens vardering av egen tid okat vilket staller hogre krav pa en kunnig,
lattillganglig och effektiv kundtjanst. Fortsattningsvis har digitaliseringen medfort en 6kad konkurrens
vilket ocksa genererat krav pa att foretag erbjuder en bra service i samband med kop. Detta da e-handel
medfort stora valmojligheter for kund. Kunden erbjuds idag mangder av alternativ via e-handel vilket
medfort att tillaggstjanster och service kan vara av stor betydelse.

Produkt- och foretagsrecensioner har blivit allt viktigare med e-handelns framfart. Produktrecensioner
kan vara avgorande for konsumentens val av produkt och féretag (Trustpilot, 2020). 92% av
konsumenterna varderar mun-till-mun marknadsforing hogt samt 89% av kunderna tar del av
produktrecensioner infor ett kop. Anvandargenererat innehdll, innehall skapat av foretagets
konsumenter, ses som ett socialt bevis pad produktens varde. Manniskor har ett socialt behov av att
identifieras med en grupp vilket medfor att méanniskan valjer produkter och tjanster som andra
manniskor tidigare valt. Statistik visar att fler konsumenter lagger stérre vikt i anvandargenererat
innehall dn i varumarkets innehall. Féretag som utnyttjar kundrecensioner har méjlighet att bade oka
forsaljningen liksom det genomsnittliga bestallningsvardet.

Omnikanaler

Anvéandningen av omnikanaler innebdr att foretaget erbjuder konsumenterna flera olika typer av kanaler
att kdpa, kommunicera, s6ka information och betala genom (Jobber & Ellis-Chadwick, 2020). Det ar
viktigt att dessa kanaler integrerar med varandra och att kunden upplever samma kansla och att
kopprocessen dr densamma oavsett vald kanal. VVanliga kanaler som kunden interagerar via ar appar,
mobilen, sociala medier, webben samt fysisk butik.

3.3.3 E-handelns utmaningar

Pa grund av den starka tillvéaxten stélls e-handel infor manga utmaningar. Miljoaspekter och hallbara
transporter utgor en av dessa utmaningar for dagens e-handlare (Bern et al, 2021). Centralt for e-handeln
ar logistik och transporter samt hur transport av varorna kan ske pa ett miljovanligt satt.

E-handelsmarknaden beskrivs som dynamisk dar utveckling sker snabbt (ibid). Detta staller krav pa att
arbeta effektivt och mer kostnadseffektivt for att inte tappa konkurrensfordelar. Pa grund av marknadens
dynamik kan det uppsta finansiella utmaningar for mindre aktdrer. E-handelsforetagen &r som tidigare
namnt beroende av synlighet via digitala plattformar som Google vilket tillslut kan bli en fraga om
ekonomiska resurser for foretagen att kunna synas.

En annan utmaning kan kopplas till e-handlares formaga att pa ett rattvist satt visa upp produkten via
digitala kanaler (ibid). Enligt konsumenten &r det ett av de vanligaste problemen, att produkten inte
stammer Gverens med det konsumenten forvantat sig. Detta beror dels pa otillracklig information om
produkten men dven felaktiga produktbilder och produktbeskrivningar.

3.4 Affarsmodeller pa e-handelsmarknaden

| artikeln Digital transformation and business models forklarar Vescovi (2021) att digitaliseringen
tvingat foretag att Overge gamla processer, ta del av ny information och anpassa sig. Den digitala
transformationen innefattar inte bara nyttjande av digital teknik utan en forandring i foretagets kultur
vilket &r en standigt pagaende process (Kotarba, 2018). Den innefattar dven att hitta nya satt att skapa
varde for kund genom nya affarsmodeller och pa sa satt mota den standigt forandrade efterfragan.

En digital transformation av affarsmodeller stéller krav pa storre flexibilitet hos verksamheter (Vescovi,
2021). Storre flexibilitet innebar anpassning av verksamhetens affdrsmodell mot den digitala, tekniska
och sociala utvecklingen. Detta for att fungera i den digitala ekonomin, i relation till digitala kunder
och i samhallets utveckling.
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3.4.1 Digital transformation av Business model canvas

Business model canvas har forandrats da digitaliseringen stéller nya krav pa foretag och dess erbjudande
(Kotarba, 2018). Modellen kan delas in i tre ontologier vilka representerar tre olika tidsramar.

- Ontologi 1: Den forsta ontologier kallas for “Classic mainstream business model” och den
representerar organisationers affarsmodeller innan 1980. Denna inkluderar bland annat enkla
teknologierna sasom email, de forsta hemdatorerna och TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol.)

- Ontologi 2: Den andra ontologin &ger rum mellan 1980 till 2000. Under denna ontologi bérjar
organisationer nyttja internet. Det blir allt vanligare med personliga datorer, mobiltelefoner och
de introduceras informationsplattformar sasom GPS (global position system).

- Ontologi 3: Den sista ontologin stracker sig fran 2000 fram till idag och ké&nnetecknas av
internets dynamiska tillvéxt. Kénnetecken for denna ontologin &r anvandningen av data, den
stora spridningen av teknisk utveckling samt innovation inom hard- och mjukvaror.

I “Digital transformation of business models” presenterar Kotarba trender och atgérder som kopplas till
digital transformation av Business model canvas. Forslagen pa forandring presenteras internt mot
verksamheten liksom externt mot utomstaende parter. Figur 4 presentera de trender Kotarba identifierat,

vidare beskrivs nagra av trenderna inom respektive block.

BUSINESS MODEL CANVAS - Digitala trender

- Automatiserad & inriktad

- Artificiell inteligens (Al)
- Kryptovaluta

- Multitjénst platformer

- Kunddialoger
- Digitala virala system

marknadsféring - Microtjanster
- Infornediary - Cybersékerhetsskydd
- Alternativa marknader NYCKELPARTNERS KANALER
- Alternativa betalningssatt - g;’a?se"e[ - Apps world
- Distribuerad databasteknik || - Reglerat partnerskap - Mobile 1st
. - B2@G (business to goverment -
- Molntjanster - Smarta stéder - Eia(ﬁr?gﬁted realit
- Kantdatorsystem - 2‘3"“9:“99"“ Om%i kanaler Y
- K - Co-working - N
- Digital till analog - Klienter som anstalida - Kund erfarenhet
- Industry 40 - Digitalt anstélida

NYCKELRESURSER NYCKELAKTIVITETER VARDEERBJUDANDE KUNDRELATIONER KUNDSEGMENT
- Kundproduktion :éﬁ%ﬁ{a enheter - Vanlig anpassning & - DIM - Nya segment
- i - Mobila applikationer hyperpersonaliserin - Digital persona - Mi i
3D sc.an.nmg - \nternetgthings tom) yp_ P! ‘ isering  Digital peer trust M\croselgmentermg ‘
- 3D printing - Robotar - Agil metodik - Sociala medier & sociala - dynamtisk segmentering
- Addiativ tillverkning - Dronare (UAV) - DevOps nétverk - Behovsanpassad

segmentering

- Riskbaserad prisséttning

- Fee-in-free-out

- Reklam som kéma - PWYC

- Dotterbolag - Pay-to-win

- Forbetalning - SaaS

- Razor and blades - Ownership-to-access
- pay-as-you-go - Dynamisk prissattning
- Freemium - Fraktionering

FINANSIERING/EKONOMI

Figur 4: Digital transformation av Business model canvas, inspirerad av Kotarba (2018).

Nyckelpartners

Den digitala utvecklingen och ny avancerad teknik har méjliggjort nya typer av partnerskap (Kotarba,
2018). Detta eftersom digitaliseringen tillater direkt uppkoppling och darmed kontakt runt hela vérlden.
Tillgangen till data &r stor, ndgonting som mojliggor exempelvis korsforsaljning eller korstjanster. Dock
har utvecklingen bidragit till att samarbeten blir allt mer komplexa vilket kan skapa problem ur en
juridisk synpunkt.
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Nyckelaktiviteter

| blocket nyckelaktiviteter kan tva tydliga trender identifieras som ett svar pa den digitala
transformationen (ibid). Den ena trenden ar utvecklingen av mer avancerade och valetablerade
aktiviteter i mer digitala former, exempelvis marknadsforingsautomation samt molnanvéandning. Den
andra trenden innefattar innovativa losningar for att utmana nuvarande paradigm, exempelvis
garanterad sékerhet vid transaktionen.

Nyckelresurser

Med digitaliseringen har framvéxten av nya digitala resurser ¢kat (ibid). Produkter kommer fortsatta
utvecklas till digitala motsvarigheter, nagot som bdécker, musik och filmer &r ett tydligt exempel pa.
Speciellt med denna utveckling ar att resurser som tidigare tillfredsstéllde ett ensamt behov idag dven
medfor en anvandarupplevelse och stdrre tillganglighet.

Vérdeerbjudande

For att vara konkurrenskraftig maste véardeerbjudandet standigt anpassas till kunderna och den digitala
transformationen har stallt allt hogre krav pa kundanpassning liksom storre kompetens och erfarenhet
av digital teknik inom foretag (ibid). Vidare ar begreppet multitjanstplattform ett aterkommande
begrepp inom affarsmodeller. | detta sammanhang refererar det till att 6ka vérdeerbjudande utbud
genom tillaggstjanster. Bekvamlighetstjanster eller paketprisséttning ar exempel som kan anvandas for
att 6ka forséaljning och kundlojalitet.

Kundrelationer

Den digitala identitetshanteringen samt relationsbyggande till kund genom sociala medier ses som tva
viktiga delar inom kundrelationer (ibid). Digital peer trust &r ytterligare en trend som tidigare inte haft
samma genomslagskraft men som med e-handel har blivit viktigt for att kunden ska k&nna sig saker
infor kop. Digital peer trust kan definieras som det fortroende anvandarna férmedlar till varandra,
exempelvis via kundrecensioner.

Kanaler

Under senare ar har det skett forandringar nar det kommer till kanaler och kundupplevelse (ibid).
Tidigare har mycket fokus legat i distributionslogistik och enkel kommunikation, med den digitala
transformationen har det blivit allt viktigare att hantera forséljningsprocessen redan vid kundens intresse
for produkten. Detta medfor krav pa en oavbruten kundupplevelse som &r av stor vikt for ytterligare
forsaljning.

Kundsegment

Digitaliseringen och de nya teknikerna majliggor en storre tillgang till kunddata vilket mojliggor for
djupdykning i foretags kundsegment (ibid). Det blir darmed allt vanligare med uppkomst av nya
segment och mikrosegmentering. Natverk dar foretag och kunder samverkar ar ytterligare en trend som
identifierats. Influencers och sociala profiler har en allt storre paverkan pa manniskors beteende och
beslut, att nyttja detta ar ett bra satt att fanga kundens uppméarksambhet.
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4. Resultat

| foljande kapitel kommer resultat fran kartlaggningen av Perswalls affarsmodell att presenteras.
Kapitlet redogor aven for utvecklingsomraden hos fallforetagets affarsmodell kopplat till teorin och
intervjuerna med fallforetaget. Vidare presenteras resultat fran de intervjuer som arrangerats med
experterna.

4.1 Kartlaggning av fallféretagets affarsmodell

Perswall ar verksamma inom tapetbranschen, foretag grundades 2006 och efter ar av inaktivitet
beslutades det forra aret om en nysatsning. Syftet var att skapa en tillvéxtresa, lyfta varumarket och
bygga tillit hos kunderna. Perswalls team bestar av 5 personer och inkluderar en affarsomradeschef,
designer, Web AD, digital coordinator, samt marketing och communication manager. Vidare arbetar de
aven med en konsult inom e-commerce samt projektledare som ansvarar for sajtutveckling.
Nysatsningen innebar ett storre fokus pa e-handel och forsaljning via digitala kanaler. Foretaget arbetar
med digitalt tryck och all tillverkning genomfors pa bestallning vilket ger foretaget mojlighet att anpassa
matt och motiv efter kundens dnskemal. Perswalls digitala tryckteknik ger aven designers en friare roll
i sin tillverkning och utformning av motiv jamfort med arbetet med traditionella trycktekniker da dessa
ofta trycks med valsar.

Foretaget Perswall ingar i koncernen Embellence Group och erhaller darav manga av koncernens
resurser. Koncernen har stor erfarenhet inom tapetbranschen och bidrar darav med vardefulla verktyg
och kunskaper till Perswall. Likaval som det medféljer fordelar att inga i en koncern sa binder det aven
foretaget till samarbetspartners som inte beskrivs som de mest optimala for den e-handelsverksamhet
som Perswall bedriver.

Kartlaggningen av fallforetagets affarsmodell &r utifran Business model canvas och baseras pa de nio
intervjuer som holls med foretaget. Under workshopen presenterades kartlaggningen for de anstéllda.
Responsen fran de anstéllda var att kartlaggningen var representativ for foretagets affarsmodell.

Figur 5 sammanfattar kartlaggningen, i foljande kapitel kommer kartldggningen av modellens olika
block forklaras mer ingdende. Intervjufragor och upplagget av intervjuerna aterfinns i bilaga 1-6.
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BUSINESS MODEL CANVAS - PERSWALL

NYCKELRESURSER NYCKELAKTIVITETER VARDEERBJUDANDE KUNDRELATIONER KUNDSEGMENT
- Hantverkskunskap -Specialanpassning - Kvalitativ tapet som ar - Personlig service - Nischmarknad
_ " trendig. mattanpassad & - Social dier &
- Kundtjanst Kundserivece desw’gngad ofter IEmdens oclala medier Perswalls kund:
social dier & - Leverans behoy annonsering - Kvinna mellan 25-45 med en vilja
- >0Clala medier - Olika betalmedel . - Tillmotesgdende & mojlighet att investera i sitt
influensers - Marknadsféring - Hég kundservice kundtjanst boende
- Digitala plattformar - Prover —»\/é.r_deevrbjudandet ar . - Baserar kop pa inspriation och
tillgdngligt dygnet runt via design
hemsidan. - Mordernt synsatt och ett
intresse for inredning
NYCKELPARTNERS KANALER
-Byraer - Hemsidan - Nyfiken och foljer trender
istri & - Aterférsalj
- Distributorer erv orss Ja'e_ - Aktiv pd sociala medier
- Betaltjanster (klarna) - Sociala medier
- Koncernen (embellen- - Influensers & sarnarbeten
ce group)
- Aterférsaljare

KOSTNADSSTRUKTUR INTAKTSFLODEN

- Personalkostnad - Transaktionsintakter frAn hemsidan vid kép av tapet
- Marknadsforing - Private label & aterforsaljare

- T - Pris till slutkonsument ar 295-345 kr/m?2

- Koncernkostnad - Tapetprover 20 kr/st

Figur 5: Kartlaggning av Perswalls affarsmodell

4.1.1 Nyckelpartners

Foretaget arbetar med outsourcing for att optimera forsaljning och resultat. Nyckelpartners blir dérav
samarbete med utvecklings-, media- och digitalbyraer. Utvecklingsbyran arbetar med support samt
utveckling och underhall av foretagets hemsida. Mediebyrans huvudsakliga uppgift ar att nd kunder
genom kop av trafik och annonsering. Den digitalabyran paketerar verksamheten i sin helhet genom
manadsrapporter, trafikoncentering samt analys av forséljningens utfall. Foretaget har &ven ingatt
partnerskap med betaltjansten Klarna for att underlatta kopprocess for kund.

Da foretaget ingar i en koncern finns det ett nyckelpartnerskap inom denna relation. Foretaget delar
bland annat produktion, kundtjanst och logistik med andra foretag inom koncernen, vilket reducerar
kostnader for Perswall. Det ar dock viktigt att poangtera att foretagen skiljer sig at. Koncernen har
exempelvis ett krav pd gemensam webbyra, nagonting som skapat problem for Perswall. Detta da de
ensamma arbetar med stort fokus pa forsaljning via e-handel och darfor ar i storre behov av webb och
IT-kunskap vilket inte den nuvarande webbyran erbjuder.

4.1.2 Nyckelaktiviteter

En av de nyckelaktiviteter som foretaget utfor ar personlig kundanpassning och kundservice. Detta i
form av specialanpassade aktiviteter som mattanpassning och specialdesign. Foretaget for en dialog
med kund och erbjuder kundservice under dagtid.

Ytterligare en nyckelaktivitet som utfors ar pélitliga leveranser, foretaget har som 16fte att kund skall
erhalla produkten 3-4 dagar efter lagd order. Erbjudande av olika betallosningar och mojlighet till
bestéllning av tapetprover ar ytterligare aktiviteter som foretaget nyttjar for att sanka troskel till kop
samt 0ka kundndjdhet. Foretaget utfor d&ven nyckelaktiviteter i form av samarbeten med influencers
samt framstallning av inspirerande miljébilder for att locka och skapa intresse hos ratt kundsegment.
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4.1.3 Nyckelresurser

Foretagets nyckelresurser har en stark koppling till de manskliga resurser som finns att tillgd. De
anstallda erhaller stor erfarenhet och féretaget har arbetat med tryck av tapeter i dver 15 ar, detta medfor
en hantverkskunskap vilken &r en vasentlig resurs for foretaget. Kundtjanst ar ytterligare en viktig
resurs, en valfungerande och tillmotesgaende kundtjanst ar viktigt for att foretaget ska bibehalla goda
kundrelationer samt for att bygga upp ett tillforlitligt varumarke.

Dé varumarkeskannedomen &r relativt 1dg har synlighet och spridning av varumarket blivit viktigt.
Resurser som samarbeten med inflytelserika personer samt nyttjande av sociala medier har blivit viktiga
for att 6ka kdnnedom om varumarket.

Kopplat till att foretaget verkar inom e-handel ar deras hemsida och andra plattformar nyckelresurser
for att erbjuda kunderna deras vardeerbjudandet. Dock upplever foretaget att de tillgangliga resurserna
inom IT och de funktioner som stédjer e-handelsforséljning inte ar optimala. Den huvudsakliga orsaken
till detta ar att koncernen i huvudsak inte driver forsaljning via e-handel vilket gor att digitala funktioner
anpassat for detta inte finns att tillga.

4.1.4 Kostnadsstruktur

Foretaget arbetar utifran en vardedriven affarsmodell, dar huvudfokus ligger i att skapa varde for kund
och inte pa kostnadsmassiga konsekvenser. Stora kostnader ligger darav pa hog personlig service och
pa att utforma ett exklusivt och kundanpassat vardeerbjudande.

De resurser som ar mest kostnadskravande ar personalkostnader, i form av I6ner till anstillda, men
ocksa marknadsforing i form av annonsering, influencer marketing och samarbeten. Da de bedriver
forsaljning via e-handel &r uppbyggnad och utveckling av hemsidan samt mediekdp stora kostnader.

Foretaget arbetar aktivt for att sdnka kostnader genom férhandling av avtal och eliminering av icke-
vardeskapande resurser liksom aktiviteter. Som tidigare ndmnts kan en stor andel aktiviteter och
resurser nyttjas genom samarbete inom koncernen vilket leder till reducerade kostnader inom de
aktiviteter som samordnas.

4.1.5 Vardeerbjudande

Foretagets vardeerbjudande syftar till att uppfylla ett behov som grundar sig i att kunden upplever en
tillfredsstallande kénsla i sitt hem. Det finns en strdvan om att uppfylla ett funktionellt behov detta
genom att erbjuda kunden férandring i hemmets miljé genom tapetsering. Vérdet foretaget levererar till
kund definieras som en kvalitativ tapet vilken dr mattanpassad och designad utifran kundens
preferenser. Detta mojliggdrs genom anstélldas goda hantverkskunskap liksom erfarenhet av design och
produktion.

Perswalls vardeerbjudande &r en kombination av uppfyllande av kundens kvalitativa liksom kvantitativa
behov. Som tidigare ndmnts befinner sig foretaget i en uppbyggnadsfas och stravar darmed efter att
komma upp i hogre forséljningsniva vilket talar for den kvantitativa sidan. Samtidigt ligger fokus i att
bygga ett varuméarke som uppfattas som trendigt med en lyxig och unik design, nagot som talar for den
kvalitativa sidan. Nar foretaget uppnatt en mer stabil forsaljningsvolym ar malet att fokusera pa att
uppfylla de kvalitativa behoven.

PERSWALL
Kvantitativ - - - Kvalitativ

Figur 6: Perswalls vardeerbjudande pa en skala mellan kvantitativa och kvalitativa behov
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Tapetbranschen har funnits lange och att tapetsera ar inget nytt behov. Perswall arbetar darav med att
nyansera en existerande produkt genom design och mattanpassning utifran kundens 6nskemal. Att
tapetsera sitt hem ses inte som en sjalvklarhet, vilket medfor att vardeerbjudandet maste syfta till att
generera ett behov som kunden annu inte upptackt. Detta gors framst genom sociala medier dar for- och
efterbilder visas for att framhé&va den effekt tapetsering ger. Dessutom har vérdeerbjudandet en hdg
tillganglighet genom hemsidan vilken mdéjliggor kdp dygnet runt. Vidare foljer foretaget farg- och
formtrender for att halla sig relevanta pa marknaden. Produktionen har korta ledtider vilket gor att
trender kan féljas mer reaktivt. Foretaget bevakar aktivt sina konkurrenter for att halla sig uppdaterade
pa marknaden. Daremot saknar foretaget aterkoppling fran kunder huruvida de lyckas tillfredsstalla
kundernas behov.

4.1.6 Kundrelationer

Foretagets kunder forvantar sig att en kvalitativ tapet levereras i tid. Da bestéllning gors utifran kundens
givna matt forvantas dessa stamma dverens med bestéllningen. Foretaget priméara fokus ligger i att varva
kunder och bygga upp ett starkt varuméarke. For att locka nya kunder har de arbetat med annonsering
via sociala kanaler, de arbetar ocksa mycket med influencer marketing, kampanjer samt utskick av
nyhetsbrev. For att behalla kunder fokuserar de pa med hog kundnéjdhet, exempelvis genom att vid fel
erbjuda ny tapet utan extra kostnad.

Relationen till kund varierar beroende pa var i kdpprocessen kunden befinner sig. Relationen kan ses
som sjélvbetjaning och automatiserad tjanst i den man kunden forstar sig pa processen. Daremot finns
personlig hjélp att tillhandahalla for foretagets kunder. Vid bestallning av tapet utifran eget motiv
erbjuds personlig service i form av en designer som redigerar motiv och anpassar det efter Gnskemal.
Kunden erbjuds support via telefon och mail, vardagar 08:00-17:00, under kdpprocessen liksom efter
kop.

4.1.7 Kanaler

Foretaget anvander flera olika kanaler for att interagerade med sitt kundsegment. Kunden nas i
huvudsak genom digitala kanaler sdsom Facebook, Instagram, Google och Youtube. Detta i form av
annonser pa natverk och hemsidor samt samarbeten. | viss man saljer de fortfarande via aterforsaljare
men foretaget har sitt huvudfokus i att sélja direkt till slutkonsument.

For att skapa en varumarkeskadnnedom och synlighet ar sociala medier en viktig kanal medan Google
Shopping &r en vélfungerande kanal hos de kunder med hogre varumarkesk&nnedom. Perswall arbetar
ocksa olika beroende pa vilken kanalfas kunden befinner sig i. For att skapa uppmarksamhet och
medvetenhet arbetar de med kanaler som inspirerar ,exempelvis genom influencer marketing och
inspirerande bilder pa sociala medier. Nar det kommer till utvarderingsfasen blir istallet hemsidan en
huvudkanal. Hemsidan gor det majligt for kund att bestalla hem prover och pa sa satt utvardera
vardeerbjudande. Foretaget finns pa trustpilot dar kund kan ta del av recensioner och betyg.

Foretagets hemsida mojliggor for kop dar betalning kan genomforas direkt eller genom fakturakép. Vid
kop inom Sverige nyttjar de olika logistikforetag som levererar paket till kundens narmsta ombud.
Foretaget nar dven sina kunder via kundtjanst dar mail och telefon ar de framsta kanalerna for att kunna
interagera med kund under képprocessen.
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4.1.8 Kundsegment
Marknadssegment

Foretaget vardeerbjudande vander sig till slutkonsument, foretag (private label) och aterforsaljare.
Marknadssegmentet kan dédrmed beskrivas som en segmenterad marknad dar liknande véardeerbjudande
erbjuds till en mangd olika segment. Da rapporten avgransats till slutkonsument kan dess
marknadssegment beskrivas som en nischmarknad. Foretaget fokuserar pa att nad ut till specifika
kundsegment och anpassar vardeerbjudandet utifran kundernas behov.

Kundsegment

For att beskriva kunden pa ett rattvist satt har foretaget studerat liknande branscher och erbjudanden.
Kunskap om kund bygger pa hur kunder inom dessa segment beter sig pa sociala medier samt hur de
foredrar att handla. Da foretagssatsningen inte pagatt langre an ett ar &r mangden data mycket begransad
vilket problematiserar beskrivning av kund pa ett korrekt sétt. Mycket av de som redovisas bygger darav
pa foretagets uppfattning och tolkning av kund.

Beteende

Vérdeskapandet hos foretagets kunder ser mycket olika ut. Majoriteten efterstravar att skapa ett nytt
uttryck i sitt hem och baserar darav kop pa inspiration och design. Foretaget arbetar med att formedla
funktion i form av mattanpassning och enkelheten i att tapetsera.

I den traditionella tapetbranschen finns det tydliga trender nar det kommer till kdptillféalle, detta kopplat
till renoveringstider. Denna trend har dock inte visat sig vara lika stor for Perswall, nagot som troligtvis
ar kopplat till deras marknadsforing och nyttjande av e-handel. Da tapeten ar en sallankpsprodukt ar
det svart att identifiera tydliga kopbeteende kopplat till hur ofta kunden kdper produkten. Bristen pa ett
grundladggande kdpbehov talar for att kdpbeteende styrs av inspiration samt sjalvforverkligande.

Anvandning av foretagets tapeter i form av plats och storlek varierar inom kundsegmentet. Daremot
inspireras kunder mycket av varandra och tenderar att kopa liknande nagon annan.

Kundprofil och psykografisk profil

Perswalls typiska kund &ar en kvinna mellan 25-45 ar som &ger sitt boende. Livscykel har ingen storre
betydelse men det finns en vilja och méjlighet att investera i sitt boende. Foretaget tror att manga kunder
befinner sig i stérre stader men det ar inget som har undersokts narmare.

Utifran det pyskografiska profilen har kunden ett intresse inom inredning och ser hemmet som en viktig
plats. Hon har ett modernt synsatt, haller sig uppdaterad pa sociala medier och vill félja trender inom
inredning. Hennes personlighet beskrivs som nyfiken, driven och hon kanner ett behov av att testa nya
tekniker.

4.1.9 Intaktsfloden

Perswalls kunder betalar ett fast pris per kvadratmeter tapet. Priset mot slutkonsument ligger mellan
295-345 kr/m2 vilket i branschen ar jamforelsevist lagt. Intdkterna kategoriseras som
transaktionsintakter utan nagon efterfoljande merforsaljning av service eller produkter. Kunden erbjuds
gratis frakt samt support via kundtjénst och sociala medier, utan extra kostnader. Perswall erbjuder kép
av tapetprover for 20 kr/st som syftar till att sdnka troskeln till kop.

Priserna ar satta utifran erfarenhet och marknadskannedom dar foretaget har jamfort priser med

konkurrenter men inte utfort nagra kundundersokningar. Da produkten r en sallankopsprodukt och inte
styrs av priskénslighet har rabattering och kampanjer endast ¢kat forsaljningen marginellt. Foretaget
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erbjuder dels direktbetalning och dels fakturering via klarna i hopp om att jamna ut intékterna over
manaderna samt sanka troskel till kop.

4.2 Utvecklingspotential av fallforetagets affarsmodell

Utifran intervjuerna och sammanstéllningen av Perswalls affarsmodell har utvecklingspotential inom
de olika blocken identifierats. Som grund ligger de intervjuer och diskussioner som forts med foretaget
samt den teorin som inhdmtats rérande digital transformation och Business model canvas. Figuren
nedan visualiserar de utvecklingspunkter som identifierats.

NYCKELRESURSER NYCKELAKTIVITETER VARDEERBJUDANDE KUNDRELATIONER KUNDSEGMENT
- Mer tillganglig kundtjanst - App - Multitjanstplattform: - Digital peer trust - Behovsanpassad
AR bredda utbud segmentering
- Automatiserad & ° - Kunddialoger & sociala
inriktad marknadsforing natverk - Nya segment
NYCKELPARTNERS KANALER
- Distributér som B
erbjuder hemleverans Kunderfarenheter
- AR ted lit;
- Partners specificerade (augmented reality)
pa IT (e-handel) - Kundtjsnst

Figur 7: Perswalls affarsmodell enligt Business model canvas samt identifierad utvecklingspotential.

Kundtjénst

Under intervjuerna diskuterades den betydande roll som kundtjanst tillhandahaller for att starka
vardeerbjudandet. Enligt foretaget ar trafiken pa hemsidan som storst pa kvallar och helger da
kundtjansten inte finns tillgdnglig. Kopplat till de trender som finns inom e-handeln och den relation
foretaget vill bygga med sina kunder forvantar sig kunderna att ha tillgang till kundtjanst och snabbt
kunna fa svar (se kapitel 3.3.2). Forslagsvis kan Perswall utveckla kundtjansten genom att géra den mer
tillganglig for kunderna nér de befinner sig pa hemsidan.

Digital peer trust

Foretaget goda kundrecensioner pa Trustpilot men kunden kan inte ta del av dessa pa foretagets
hemsida. Med tanke pa den betydande roll kundrecensioner har &r det dven viktigt for Perswall att
framfdra andra kunders erfarenheter av produkten (se kapitel 3.3.2). For att underlétta kundernas
bedémning av vérdeerbjudandet bor kundrecensionerna goras synliga pa hemsidan. Fortsattningsvis
kan det utvecklas genom att uppmana kunder att [amna recension efter kdp. Foretagets sociala medier
kan &ven utnyttjas i storre utstrackning i syfte att synliggéra tidigare kunders erfarenheter och resultat
for att skapa en mer trovardig produkt.

Segmentering

Den digitala transformationen har medfort att kund staller hogre krav pa direktanpassning. Perswall har
idag ett stort segment dar det finns bade likheter och skillnader mellan kunder i det valda segmentet.
Den stora tillgangen till kunddata och majligheten att kartlagga kundernas beteende gor det majligt att
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nyttja en mer behovsanpassad segmentering (se kapitel 3.4.1). Tillampning av detta skulle géra kundens
upplevelse mer relevant da det bland annat mojliggor for mer inriktad marknadsforing och kundtjénst.

Appar och argumented reality (AR)

| intervjuerna framgar det hur foretaget har svarigheter med att 6vertyga kunden om att tapeterna
passar hemma hos henne. | nulaget satsar de mycket pa inspiration i form av miljobilder. Teorikapitlet
3.4.1 presenterar den tekniska utvecklingen som skett och darmed de nya tekniska verktyg och
aktiviteter som foretag kan anvénda sig av. Som ndmns i teorikapitlet har fenomenet argumented
reality pa senare ar fatt en stor genomslagskraft. Tekniken mojliggor for att genom smartphones och
surfplattor visualisera produkter i realtid. Att i framtiden nyttja denna teknik och ge kunder mojlighet
att genom digitala verktyg placera ut virtuella tapeter i hemmet hade troligtvis skapat en béattre kansla
for tapetens farg och monster. Fortsattningsvis hade det gjort kunden mer medveten om
vardeerbjudandet och skapat en stdrre trygghet vid kop.

Bredda utbud

Perswall erbjuder i dagslédget endast tapeter vilket hade kunnat utvecklats genom att erbjuda fler
produkter, exempelvis posters. Forslaget bygger pa diskussion fran intervjuerna pa fallforetaget samt
fran en mindre genomgang av konkurrenter som exempelvis Photowall. Perswall erbjuder i dagslaget
endast tapeter vilket hade kunnat utvecklas genom att erbjuda fler produkter, exempelvis posters. |
teorin lyfts multitjanstplattform som en trend inom foretags vérdeerbjudanden (se kapitel 3.4.1). Att i
framtiden diversifiera utbud genom att exempelvis erbjuda tapetseringsverktyg eller tillaggstjanster i
form av en tapetserare och inredare hade varit ett bra konkurrensmedel. Fortsattningsvis finns det en
tydlig trend som beskrivs i teorikapitel 3.3.2, omnikanaler, vilket syftar i att kunden ska fa samma kansla
och kdpupplevelse oavsett vilken kanal hon anvéander. Forslagsvis bor en app finnas tillganglig dar
kunden kan utféra kép pa samma séatt som pa hemsidan, nagot som kan sammankopplas med
framtidsvisionerna om AR.

IT-I6sningar

Tekniska l6sningar ar centralt i teorikapitel 3.2.1 och 3.4. For att kunna utveckla affarsmodellen,
utbudet och starka organisationens vardeerbjudande kréavs det IT-l6sningar och plattformar som stodjer
forandringarna. Foretaget har papekat att det finns begransningar for hur snabbt de kan forandra och
anpassa sin hemsida samt att plattformen inte alltid kan tillgodose de andringar som organisationen
planerat for. For att i framtiden kunna utveckla foretagets affarsmodell och vérdeerbjudande bér de
prioritera att se Gver de partnerskap och resurser som finns och optimera partnerskapet till byraer
specialiserade pa IT och e-handel.

Sammanfattningsvis tar forandringar tid och forandringar kraver bade ekonomiska och personella
resurser. FOr att kunna ta ratt beslut krdvs det dven en god kunskap om marknaden och hur den
forandras. Kunden ses som det centrala i affairsmodellen och besluten bor syfta till att underlatta och
starka vardet for kunden, bade idag och i framtiden. Ytterligare en viktig aspekt ar att forandringar kan
variera kopplat till verksamhet och marknad. For verifiera de forbattringsfaktorer som presenteras ovan
samt den teori som undersokts gallande digital transformation av affarsmodeller kommer féljande
kapitel att redovisa intervjuer med experter pa omradet e-handel.

4.3 Intervjuer med experter

Foljande delkapitel redogor for intervjuer med personer vilka erhéller stor kunskap och expertis pa
omradet e-handel. | rapporten kommer dessa personer ga under benamningen experter.
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Intervju med Fredrik Appelqvist

Fredrik Appelqvist ar en av grundarna bakom foretaget BelarteSTUDIOs vilka likt Perswall bedriver
onlinefdrsaljning av tapeter. Appelqvist har stor affarsmassig erfarenhet och har arbetat med e-handel i
stora delar av sin karridr.

BelarteSTUDIO ar ett foretag grundat i Boras av Fredrik och Anna Appelgvist. Bolaget har funnits i
omkring 1 och ett halv ar och har bedrivit forsaljning under cirka ett ar. BelarteSTUDIO bedriver enbart
forsaljning online och har medvetet valt att inte salja via aterforsaljare som traditionellt sett &r en stor
forsaljningskanal i tapetbranschen. Likt Perswall trycker foretaget alla sina tapeter pa bestallning och
ar kundanpassad utifran kundens énskemal, sisom matt och design. For foretaget ar produkten, tapeten,
i huvudfokus men han betonar dven att de tillaggstjanster som erbjuds &r nédvandiga for att hjélpa
kunden att forsta vardeerbjudandet.

Fordelen med bara bedriva en e-handelsverksamhet ar enligt Appelqvist att de kan na ut till hela varlden
och inte behdver ha lager runt om i vérlden. Samtidigt som han ser fordelar med att tillverka pa kundens
bestallning da det & kunden som styr och att marknaden och trender snabbt forandras. Eftersom
konkurrensen inom e-handeln &r sapass stor sa finns det utmaningar for foretag, enligt Appelqvist, att
sla igenom och véxa pa e-handelsmarknaden.

Som nystartat e-handelsbolag ser han fordelar samt nackdelar. Fordelar i att kunna vélja fritt bland de
resurser som kravs for att vara anpassningsbara pa marknaden. Vidare utifran hans erfarenhet kan det
ibland vara svart for aldre foretag att genomga en digital transformation av sin affarsmodell. Detta da
de &r praglade av stark kultur och gamla traditioner. A andra sidan har foretag likt dessa oftast storre
ekonomiska resurser och ett starkare varumarke.

For att vara konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden kréavs det att organisationen har relevanta
produkter och att paketeringen av vardeerbjudandet gors pa ratt satt. Fortsattningsvis belyses problemet
med all den betalade marknadsforing som sker idag och att det darmed blivit svarare och dyrare an
innan att synas pa ratt kanaler. Appelqvist tror darmed att en mer genuin marknadsforing och fokusera
pa vad kunden genuint intresserar sig for ar viktigt. Vidare tror han att behovsanpassad segmentering
ar viktig for foretag. De har sjalva sett hur deras marknadsforing riktad specifikt at inredare har gett
resultat.

Appelqvist ser ett 6kat behov av att visa upp hur produkten kan anvéndas och hur andra anvént den,
detta for att skapa en genuin kansla av produkten. Foretaget sjalva lagger stort fokus pa sin kundtjéanst
och stravar efter att ligga pa basta betyg pa Trustpilot. Internationellt har Appelqvists sett att detta ar
betydande och tror det kommer bli mer viktigt d&ven i Sverige for att vara konkurenskraftig. Kopplat till
digitalisering och digital mognad sa finns tekniken tillganglig och det finns manga plattformar som
stodjer e-handel valdigt smidigt och effektivt. Daremot &r det viktigt att bolagen som arbetar med e-
handel faktiskt utnyttjar den teknik och resurser som finns, annars kan det bli svart att vara relevant.

Intervju med Ulrika Sjovall

Ulrika Sjovall arbetar som Business unit director pa Perswall. Sjovall har arbetat pa foretag som verkat
inom e-handel i manga ar och har darav stor erfarenhet och kompetens inom omradet.

Sjovall beskriver hur varumarkeskannedomen och att nd ut med det budskap som é&r tank till kund &r de
storsta utmaningarna nar det kommer till arbetet inom e-handel. Att erbjuda nagot som tilltalar kunderna
ses som mycket viktigt for att bedriva ett konkurrenskraftigt e-handelsforetag, samtidigt belyser Sjovall
att tjansterna runt produkten ocksa spelar en viktig roll. Att som féretag erbjuda en hdg funktionalitet
genom att exempelvis erbjuda olika fraktalternativ, snabb leverans och relevanta betalldsningar &r
tjanster som kan 6ka konkurrenskraft och gora att kunden valjer ett varumarke framfor ett annat. Vidare
beskrivs att valetablerade foretag med starka varumérken troligtvis inte har samma behov av den héga
funktionaliteten for att vara konkurrenskraftiga, men att det generellt satt kan ses som ett krav.
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| digital transformation av foretags affarsmodell betonar Sjovall att anpassning av sortiment kan spela
en betydande roll, exempelvis produkter som gar att sédlja pa bild och som &r enkla att frakta.
Transformationen har gjort att produkter séljs pa ett nytt satt vilket medfor en svarighet i att paverka
kundens beslutsfattande. Att skapa en service och en upplevelse trots att kopet sker pa natet ser Sjovall
som vytterligare en viktig faktor vid anpassning av sin affarsmodell mot e-handelsmarknaden.Vid
butikskop har butiksforsaljaren en méjlighet att paverka kunders kdp vilket dr svarare digitalt. Samtidigt
mojliggor e-handel att visa upp produkt pa bild och pé sa vis visa alternativa satt gallande hur den kan
anvéndas.

Sjovall beskriver hur kartlaggningen av Perswalls affarsmodell har skapat en medvetenhet gallande hur
foretagets verksamhet bedrivs samt hur olika delar inom organisationen &r relaterade till varandra.
Vidare beskrivs, baserat pad erfarenhet, att foretag generellt sett inte har speciellt bra koll pa hela
affarsmodellen utan mer pa de block som beror deras arbetsuppgifter. Kartlaggning av Business model
canvas ser hon som ett enkelt och bra verktyg for att oka forstaelse for hur enskilda individers arbete
ber6r varandra samt hur de arbete som utfors paverkar hela organisationen. Vidare forklaras att
kartlaggningen ar nagot som bor goras lopande for fa forstaelse for hur de olika delarna forandras samt
vad som krévs nar ett erbjudande forandras.

Sjovall belyser att det ocksa finns utmaningar i foretags instéllning och synsatt nar det kommer till att
bedriva en verksamhet som verkar pa e-handelsmarknaden. Manga foretag saknar forstaelse och insikt
i vad som kravs for att leva upp till kundens foérvantningar och vardeséatter darav inte behovet av nya
resurser och aktiviteter. Sjévall belyser ocksa en utmaning i att manga foretag ar radda for att genomga
allt for stora forandringar, nagonting som hon ser som en nodvandighet for att bedriva ett
konkurrenskraftigt e-handelsforetag.

Intervju med Victor Halvarsson

Victor Halvarsson har erhallit en mangd priser for sitt arbete inom e-handel och ar grundare och VD for
foretaget VANBRUUN. Halvarsson laserade Vanbruun ar 2014 och foretaget bedriver
onlineforsaljning av smycken med vigselringar som sitt huvudfokus. Halvarsson beskriver foretagets
vardeerbjudande som hogkvalitativa och exklusiva smycken till ett forhallandevis bra pris. Online
forsaljning av vigselringar, likt tapetbranschen, ar ovanligt och majoriteten av branschens foretag
bedriver traditionell butiksforséljning. Foretagets forsaljning via e-handel medfér att de kan utesluta
manga mellanhander vilket gor att de kan producera till laga priser i jamforelse med dess konkurrenter.

For narvarande arbetar 23 personer pa foretaget dar alla ar val medvetna om foretagets affarsmodell.
Halvarsson forklara vikten av att involvera anstallda, decentralisera beslutsfattande och att ha en god
sammanslutning av manniskor. Vidare forklarar han hur huvudfokus ligger i att anstilla kompetent
personal vilka alla har en vilja att utvecklas och 6ka bolagets tillvaxt. Halvarsson forklarar att
nyckelresurser i form av anstéallda och satsningen pa personalen &r den mest resurskravande delen
kopplat till foretagets affarsmodell.

Yiterligare en framgangsfaktor som beskrivs &r betydelsen av tjansterna och de mjuka vardena runt
produkten. Halvarsson beskriver en vasentlig skillnad i kundens preferenser vid traditionell
butiksforsaljning i jamforelse med e-handelsforséljning. Vid butiksforsaljning anpassar sig kunden efter
butikens 6ppettider och plats tillskillnad fran e-handel dar det istéllet stélls krav pa foretagen att anpassa
sig efter ndr och var kunden handlar. For att bedriva en konkurrenskraftigt e-handelsforetag har
Vanbruun en kundtjanst som alltid ar tillganglig till 22 oavsett dag pa aret, de erbjuder gratis
storleksjustering av vigselringar och har showrooms for att erbjuda en exklusiv personlig hjalp for de
kunder som efterfragar det.
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Halvarsson beskriver hur 6kad transparens hos foretag blivit en genomgéaende trend och nagot som ses
som en nyckel till 6kad konkurrenskraft. Att vara éppen med tillverkning, arbetsvillkor och att vara
mana om kundens integritet tros vara en trend som haller i sig och som kommer fa en storre betydelse
i framtiden. Darav laggs stora resurser och satsningar pa dessa faktorer vilket ses som en effekt av den
digitala transformationen av affarsmodeller.

Intervju med konsult

Den konsult som intervjuats arbetar som e-commerce manager pa en byra dar de hjalper kunder med
utmaningar inom digitalisering, marknadsforing och e-handel. De foretag som konsulten arbetar med
ar verksamma inom en méngd olika branscher.

Konsulten lyfter fram att produkten i sig har en betydande roll gallande vilka forutséattningar foretag har
for att lyckas med e-handel. Det krdvs en lyckad kombination mellan en relevant produkt och en
attraktiv plattform, vilket delvis innebar rétt tekniska verktyg. Vidare forklaras det att svarsalda
produkter generellt satt kraver mer marknadsforing och ett storre fokus pa produktbilder. Konsulten
betonar att generella framgangsfaktorer, kopplat till e-handel, ar individuellt for varje organisation och
produkt. Daremot anses det vara viktigt att utveckla hemsidan och dess innehall. Med detta menas att
hemsidan bor innefatta relevant information sdsom bilder och beskrivningar av produkter. Detta sa
kunden kan skapa sig en uppfattning om hur produkten ser ut och kan anvéndas, exempelvis hur en
mobel passar in i ett hem. Det ar idag viktigt for foretag att skaffa sig legitimitet och framsta som
trovardiga. Med detta menas att foretag ar transparenta med exempelvis produktion, arbetsforhallanden
och miljoaspekter.

Viktigt vid anpassning av ett foretags affarsmodell mot e-handel anses vara att skapa en forstaelse for
marknaden och kundsegmentet. Manga foretag saknar forstaelse for kundens behov och lyckas darmed
inte skapa en helhetsupplevelse online, vilket ses som en framgangsfaktor. Som namnts i tidigare
intervjuer staller kunder hdga krav vilket konsulten anser kraver anpassning av férsaljning, distribution,
marknadsforing och ovriga tjanster runt produkten. Vidare beskrivs det som ett problem da manga
foretag inte forstar den komplexitet som finns i att bedriva e-handel, speciellt for bolag som tidigare
bedrivit traditionell forsaljning. Vid traditionell forséaljning sa méts kunder av personal i butik som
erbjuder en direkt kundservice och darmed kan I6sa kundens behov pa plats. En stor utmaning vid
forsaljning online blir att skapa helhetsupplevelse och lésa kundens problem utan personlig kontakt,
nagot som okar kraven pa hela organisationen och flodet.

Konsulten ser den tekniska utvecklingen som den mest resurs- och tidskravande delen hos foretag som
driver e-handel, detta da den tekniska utvecklingen medfort att foretag maste genomga en digital
transformation av verksamheten for att forbli relevanta. Generellt har foretag dalig koll pa sin
verksamhet och dess affarsmodell. Vidare forklarar konsulten att det &r tydligast i aldre foretag da de
oftast saknar relevant kunskap for hur affarsmodellen ska anpassas mot marknaden och den digitala
transformationen. Daremot ser konsulten att nystartade bolag inom e-handel och rena e-handelsbolag
har en battre forstaelse for hur de ska bygga/forandra sin affarsmodell for att uppna konkurrenskraft pa
e-handelsmarknaden.

Respondenten menar &ven pa att en organisatorisk utveckling ar lika viktigt for att uppna
konkurrenskraft som den tekniska och digitala utvecklingen. For traditionella bolag blir detta oftast en
stor utmaning da det organisationsmassigt kravs stora forandringar och investeringar. Detta beror delvis
pa att de aldre bolag har gamla och etablerade affars- och logistikssytem som behdver integreras med
de nya. For att lyckas bedriva e-handel krévs det en organisation som klarar av interna krav men ocksa
att mota kundens krav pa en foranderlig marknad. Ett problem som konsulten sett inom foretag ar att
de manga ganger stressar igenom en digital transformation for att méta marknaden krav. Detta innebéar
ofta att viktiga aspekter om organisatorisk utveckling och djupdykning i kundsegment ofta missas.
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Sammanfattningsvis staller e-handel storre krav pa flexibilitet liksom forandring av verksamhetens
affarsmodell. De olika experterna har varierande uppfattningar géallande vilken del av affarsmodellen
som ér viktigast att utveckla for att skapa en konkurrenskraftig e-handel. De &r de eniga om att det kravs
en medvetenhet liksom ett standigt arbete med affarsmodellens olika delar for att uppna
konkurrenskraft. Vidare forklaras vikten av att anpassa affarsmodellen mot de enskilda foretaget och
dess bransch och kund.
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5. Diskussion

Fljande kapitel bestar av en metod- samt resultatdiskussion. | metoddiskussionen diskuteras de
tillvagagangssatt och metodval som gjorts. Resultatdiskussionen diskuterar de resultat som litteratur-,
fallstudie liksom liksom intervjuerna med experterna genererat.

5.1 Metoddiskussion

Det abduktiva forhallningssattet har varit val lampat for att besvara studiens syftet samt fragestallningar.
Detta da forhallningssattet givit grundlaggande kunskaper infor varje intervju vilket har varit av stort
varde for att kunna stélla relevanta fragor inom omradet. Att teori och empiri samlats in véaxelvis har
bidragit till att den information som samlats in inte aktivt anpassats for att stamma Gverens med en
specifik teori eller fallforetaget. En majlig brist med det abduktiva forhallningssattet ar a andra sidan
att den teori som studeras infor intervjuerna kan ha paverka intervjumaterialet och gjort att relevant
information uteldmnats.

Intervjuerna var av semistrukturerad karaktar vilket var val passande for att uppfylla studiens syfte. Vid
kartlaggning av Business model canvas skickades intervjufragorna med tillhérande teori till
respondenterna pa forhand. Respondenterna pa fallforetaget uppskattade maéjligheten att forbereda sig
samtidigt som det gav utrymme for mer ingripande foljdfragor samt en djupare diskussion under
intervjun och gjorde att intervjuerna uppfattades som relevanta och kvalitativa. Vidare vad intervjuernas
uppdelning baserat pa modellens nio block viktiga for att kunna fokusera pa ett omrade at gangen. Detta
underlattade vid undersokning av utvecklingsomraden inom respektive block samt for att svara pa
arbetets fragestallningar. Dock upplevdes en viss problematik i intervjuernas ordning, exempelvis agde
intervjuer for att kartlagga nyckelresurser och nyckelaktiviteter direkt efter varandra. Dessa tva block
liknar varandra vilket gjorde att svaren hade en tendens att blandas ihop under intervjuerna. Att inte
arrangera dessa intervjuer direkt efter varandra dr att rekommendera for att hdja studiens reliabilitet
samt forsakra att insamlad data ar korrekt. Respondenterna pa fallforetaget kunde svara val pa fragorna
och uppfattades ha valdigt bra kunskap om verksamheten. Vidare var det ratt beslut att genomfora
intervjun gallande kostnadsstruktur och intaktsfléde med koncernens ekonomiansvarig.

I Perswalls fall finns det ocksa en koncern som har stort inflytande i verksamheten och de arbete som
bedrivs. | studien har inga undersokningar gallande vad koncernen tycker om Kkartlaggningen
genomforts. Koncernens kunskap kring marknaden och 6vriga foretag inom koncernen hade varit
intressant att ta del av for att 6ka studiens validitet och fa ta del av ett storre antal synvinklar géllande
hur foretagen forblir konkurrenskraftiga pa e-handelsmarknaden. En eventuell forbattringsatgard for att
hoja studiens matt pa validitet hade darmed varit att inkludera en intervju med en person fran koncernen
pa fallforetaget.

Eftersom en fallstudie genomforts kan det innebéra viss problematik kopplat till studiens reliabilitet
samt generaliserbarhet. For att 6ka studiens generaliserbarhet och for att studien ska kunna tilldmpas i
andra situationer har triangulering genomforts. Detta genom litteraturundersokningar men ocksa genom
intervjuer med experter pa omradet. Intervjuer med personer med expertis inom omradet ar ett bra satt
att undersoka om de faktorer som identifierats ar applicerbara och generaliserbara for fler féretag som
verkar inom e-handel. Att nyttja denna typ av kélltriangulering for att hoja studiens validitet genererade
en djupare forstaelse liksom ett flertal synvinklar pa hur man kan uppnar en konkurrenskraftig
affarsmodell pa e-handelsmarknaden.

5.2 Verktyget Business model canvas

Business model canvas ar framtagen for mer an 10 ar sedan men kéanns fortfarande relevant da den ar
generell och kan anpassas pa flera marknader. E-handelsmarknaden &r som tidigare namnt en marknad
under standig forandring vilket gor att Business model canvas med fordel kan placeras pa foretag
verksamma inom e-handeln. Vidare finns det mycket forskning kring Osterwalder och Pigneurs modell
och hur den kan anvandas/utvecklats, vilket underlattade insamling av litteratur.
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Teorin om Business model canvas & hamtad fran originalkéllan vilket minskar risken for fel
information och fel uppfattning av modellen. Daremot saknas kritik mot modellen i originalkallan vilket
hade kunnat va vardefullt for studien for att kunna se modellen utifran ett mer kritiskt perspektiv. Vidare
hade mer teori om den digitala transformationen av Business model canvas vart intressant att ta del av
for att kunna fa ett battre djup i rapporten. En djupare forstaelse av amnet och fler teorier kan bidra till
mer valgrundade resultat utifran fragestallningarna.

Fordelen med Business model canvas &r att den ar visuellt enkel att forsta och férklara vilket har vart
vardefullt infor samtliga intervjuer. Modellens uppdelning gor att studien pa enkelt sétt har delats upp
for att undersoka delar i verksamheten mer koncentrerat. Till skillnad fran andra modeller som ofta ar
uppdelade i storre verksamhetsomraden mojliggor Business model canvas en djupare och mer detaljerad
forstaelse for verksamhetens olika delar. Uppdelningen mojliggor svar pa fragestallningen rorande vilka
delar inom affarsmodellen som &r viktiga att utveckla da den haller isar verksamhetens olika delar. Det
finns mangder av olika typer av affarsmodeller och sékerligen manga fler som skulle vara anvandbara
for att uppfylla studiens syfte.

5.2 Resultatdiskussion

| foljande kapitel fors diskussion av studiens resultat utifran studiens fragestallningar. Diskussionen
bygger pa den teori som inhamtats, resultat fran fallstudien och intervjuer med experter. De intervjuade
experterna ar Fredrik Appelqvist pa BelarteSTUDIO, Ulrika Sj6vall pa Perswall, Victor Halvarsson pa
Vanbruun samt en konsult inom e-commerce.

5.3.1 Vilka byggstenar inom affarsmodellen &r viktiga att utveckla for att
vara konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden?

Kartlaggningen av fallforetagets affarsmodell har givit en forstaelse for affarsmodellens betydelse hos
en verksamhet. Det gav aven en forstaelse for hur alla delar inom verksamheten ar viktiga for att kunna
uppna resultat och na ut med det tankta vardeerbjudandet till ratt kundsegment. E-handelsmarknaden ar
som tidigare namnt en marknad som standigt forandras vilket innebér ett 6kat krav pa hur foretag arbetar
med sin affarsmodell. VVerktyget Business model canvas och dess nio block &r alla viktiga att prioritera
och forstd. Intervjuerna har gett ett bredare perspektiv pa vilka byggstenar som bidrar till
konkurrenskraft i en affarsmodell, féljande kapitel kommer darav fora diskussion kring forsta
fragestallningen.

Affarsmodellens externa delar

Experterna diskuterar tillaggstjansternas roll vid utformning ett starkt vérdeerbjudande pa e-
handelsmarknaden. Halvarsson betonar att tillaggstjansterna har en betydande roll i att hoja produktens
varde medan Appelqvist betonar erbjudandet av en relevant produkt och ett vardeerbjudande som
paketeras pa ratt satt. Konsulten forklarar att behovet av tillaggstjanster kan se olika ut beroende pa
produk, dér foretag med starka varumaérke vanligtvis inte har samma behov av tjanster som starker
produkten. Kopplat till resultatet (se kapitel 4.1) av fallstudien pa Perswall framgar det att
vardeerbjudandet & mer &n bara en produkt. Exempelvis beskrivs design, kundanpassning och hog
kundservice som en del av deras vardeerbjudande.

Bade BelarteSTUDIO och Perswall investerar mycket tid och pengar i paketeringen av produkten. Detta
genom att exempelvis fota produkten i ratt sammanhang sa att kunden kan fa en uppfattning om
produkten och dess utseende. Som teorin beskriver (se kapitel 3.3.1) upplever kunden manga ganger att
produkten inte stimmer overens med forvantningarna. Detta 4r nagonting som belyser vikten av
valarbetade produktbilder och beskrivningar for att uppna konkurrenskraft. Konsulten menar pa att
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produktbilder och produktbeskrivningar bor prioriteras men att det dven beror pa vad for typ av produkt
det ar. Vidare ser konsulten att det generellt sett ar nagot som foretag inom mabler- och heminredning
investerar mycket tid och pengar pa.

Att uppratthalla goda kundrelationer med en tillganglig och tillmétesgaende kundtjanst/kundservice ar
nagot som lyfts fram i bade teorin och under intervjuerna (se kapitel 3.3.2). Genom e-handel har kunden
idag ett oandligt utbud vilket staller hoga krav pa foretag att etablera goda kundrelationer for att behalla
dem och skapa ett trovardigt varumarke. Bade Vanbruun, BelarteSTUDIO och Perswall har alla en
tillmotesgaende kundtjanst och fokuserar pa att tillfredsstalla kundens behov. Vanbruun och
BelareSTUDIO har dven generdsa dppettider pa sin kundtjanst da de anser att det ar viktigt att finnas
tillganglig dar kunden &r for att vara konkurrenskraftiga.

Kopplat till teorin (se kapitel 3.3.2) ar det dven viktigt att lata kunder dela med sig av erfarenheter av
foretaget samt visa potentiella kunder hur andra har anvént och betygsatt produkten. For att vara
relevant och konkurrenskraftig ar det viktigt att kanaler som exempelvis Trustpilot anvands. Dessa tre
foretag &r alla generellt tidiga inom sin bransch i Sverige att sélja sina produkter via e-handel. Detta kan
medfora svarigheter att bygga upp fortroende vilket talar for att kundrecensioner och goda
kundrelationer blir extra viktigt.

Baserat pa teorin i kapitel 4.2 framgar det att en mer behovsanpassad segmentering kan vara en
framgangsfaktor. Detta &r nagonting som ocksa framgar i intervjun med Appelqgvist och konsulten dar
Appelqvist forklarar att han sett férbattrade resultat vid en mer inriktad marknadsféring. Perswall vittnar
ocksa om hur deras arbete med influencer marketing genererat hogre forsaljningssiffror.
Mikrosegmentering och behovsanpassad segmentering kan darmed ses som bra verktyg for att na ut till
kunder, samla kunddata och pa sa satt uppna konkurrenskraft. Den tekniska utvecklingen som skett i
samband med digitaliseringen goér att det idag finns méjligheter att mikrosegmentera. For en lyckad
segmentering behover foretag ha vetskap gallande vilka kanaler kundsegmentet anvander. Vidare
innebdr det att foretag har kunskap om sitt kundsegment och dess intressen.

For att vara konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden &r alla block inom den externa delen av Business
model canvas viktiga att utveckla. Daremot ar det, utifran studien som genomforts, vissa aspekter som
har framforts som extra viktiga vid e-handel. Det &r viktigt att forsta sig pa vilket kundsegment som
lockas av ens vardeerbjudande och darmed anpassa kundrelationerna och kanalerna till segmentets
onskemal. Det &ar ocksa viktigt att starka produkten med andra kringtjanster som styrker
vardeerbjudande mjuka varden genom exempelvis en personlig och tillmétesgaende kundtjanst.

Affarsmodellens interna delar

Att ha valfungerande resurser kopplat till IT och digitala verktyg ar nagonting som leder till 6kad
konkurrenskraft vilket framgar i kapitel 4.2 och i intervjun med konsulten. Detta kan dven styrkas med
att Perswall beskriver hur deras bristande kunskaper och resurser inom IT och digitala verktyg &r
nagonting som hindrat dem fran att starka sitt vardeerbjudande och leva upp till kundernas
krav. Koncernen har inte samma fokus pa e-handel och har inte nagot behov av en vélutvecklat IT-
avdelning inom e-handel. Detta resulterar i att plattformen for e-handeln inte alltid varit optimalt for de
forandringar de vill gora i sin verksamhet och vardeerbjudande vilket ses som ytterst viktigt for att
bedriva en konkurrenskraftig e-handel.

Appelqvist forklarar att tekniska losningar finns for att bedriva en framgangsrik e-handel och att det
handlar om att utnyttja dem pa ratt satt. Vidare forklarar Appelqvist liksom Halvarsson att de som
startupforetag har haft viss fordel i detta sasmmanhang da de inte har gamla partnerskap som begransar
deras sétt att tdnka och bedriva sin verksamhet.
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Som tidigare namnts ar e-handelsmarknaden en mycket foranderlig marknad vilket stiller krav pa
anpassning av affarsmodellens olika block. For att vara konkurrenskraftig &r det viktigt att de interna
blocken majliggor for de externa aktiviteterna. Exempelvis kravs rétt partnerskap, resurser och
aktiviteter for att producera och leverera produkten men ocksa for design och kundanpassning. Vidare
starks detta med teorin i kapitel 3.4.1 om ett okat krav pa kundanpassning och flexibilitet i
organisationen.

Sammanfattningsvis ar alla block inom verktyget Business model canvas viktiga att utveckla for att
bedriva en konkurrenskraftig e-handel. Det &r svart att dra generella slutsatser kring vilka block som
bor prioriteras da det ar individuellt kopplat till foretag och bransch. Gemensamt for alla foretag ar att
de olika blocken maste samverka med varandra déa det ar det som stéarker foretagets vardeerbjudande
mot kund. Darmed ar en matchning mellan foretagets interna formaga och marknadens krav det som
bidrar till en konkurrenskraftig affarsmodell.

5.3.2. Vad finns det for framgangsfaktorer kopplat till digital
transformation av affarsmodeller?

Som namnts i kapitel 3.2.1 spelar foretags tankesétt och kultur en viktig roll for att nd framgang vid
digital transformation av affarsmodellen. Viktigt att belysa ar att den digitala transformationen ocksa
staller krav pa tekniska resurser och kunskap for att kunna utfora aktiviteter och forandringar. Detta ar
nagonting som framgar i intervjuerna pa fallforetaget liksom med experterna.

Framgangsfaktorer kopplat till den digitala transformationen av affarsmodeller bestar till stor del av en
organisations forstaelse for sin affarsmodell och verksamhet. Utifran intervjuerna med experterna
framgar det att det ar viktigt att hela organisation har en gemensam forstaelse for foretagets
affarsmodell. Dels for att forsta hur den redan befintliga affarsmodellen kan anvandas for att mota
marknadens nya behov och dels for att se vad som behdver utvecklas. Viktigt att betona ar att en digital
transformation av ett foretags affarsmodell bor anpassas utifran foretagets digitala mognad och tekniska
utveckling. Detta da enskilda verksamheter har kommit olika langt kopplat till digital mognad samt att
det som ses som en nddvandighet for en verksamhet ar inte relevant for en annan. Olika verksamheter
har olika kundsegment och vérdeerbjudande som staller olika krav pa verksamheten digitala formaga
och strategiska smidighet (se kapitel 3.3.2).

I intervjun med Halvarsson betonar han vikten i att anstéalla kunnig personal som har en vilja att forandra
och fora foretaget framat. Han forklarar att snabba forandringar och incidenter kan gora att foretag gar
fran att vara mycket relevanta till irrelevanta pa kort tid. For att anpassa sig efter dessa forandringarna
och for att stindigt vara relevant forklaras betydelsen av att ha en nyfiken och standigt larande
organisation. Detta & nagonting som aven aterfinns i teorikapitlet 3.2.2 och i intervjun med Sjovall och
konsulten. Vidare forklaras hur en god sammanséttning av anstallda maéjliggor ett val utnyttjande av de
resurser och aktiviteter som finns.

De anstallda pa Perswall har ett nyfiket och forandringsbenéget tankesatt, detta baserat pa att det finns
en vilja att ta del av ny information och forandra foretagskulturen. Nagonting som baserat pa
experternas utlatande liksom teorin anses vara en framgangsfaktor. Problemet for Perswall &r a andra
sidan att de inte har de ekonomiska resurser som kravs for att nyttja ny avancerad teknik och arbeta med
de digitala verktyg som kunderna efterfragar. Detta skapar en problematisk i dess forandring och
anpassning av affarsmodellen. Utifran detta perspektiv kan slutsats dras om att det behdvs ekonomiska
resurser saval som organisatorisk vilja och mod att forandras.

Utifran intervjun med konsulten och fallstudien pa Perswall ar det svarare att genomga en digital
transformation av affarsmodell for traditionella bolag. Konsulten betonar de svarigheter som kan finnas
i att integrera gammal teknik och traditioner med e-handelsmarknadens nya krav. Vidare behdvs det
aven vid digital transformation en férandring i hela organisationen kultur, tankesétt och partnerskap
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vilket kréver en storre omstéllning for dldre och storre bolag. Speciellt for bolag som inte bedrivit e-
handel tidigare. Ytterligare en framgangsfaktor som konsulten identifierar ar att foretag har forstaelse
for att transformationen kréver tid och resurser och darmed 4r villiga att invester i det.

5.3.3 Hur uppnas en konkurrenskraftig affarsmodell pa
e-handelsmarknaden?

For att uppna en konkurrenskraftig affarsmodell pa e-handelsmarknaden ar det viktigt att organisationen
har forstaelse for alla delar av foretagets affarsmodell. Studien visar att en konkurrenskraftig
affarsmodell uppnds genom att utveckla ett foretagets interna liksom externa verksamhet parallellt.
Vidare krévs det investering av tid och resurser for att forsta marknaden och kundens krav, detta for att
kunna anpassa affarsmodellen déarefter.

Tekniken spelar en viktig roll for att kunna bedriva en konkurrenskraftig e-handel. Samhéllet och
marknaden praglas i dagslaget av teknisk utveckling vilket medfor krav fran kundens sida pa att foretag
har en god teknisk formaga och kan skapa en bra kopupplevelse online. Vidare ar det idag en utmaning
for foretag att formedla sitt vardeerbjudande och framstalla produkten pa ett rattvist satt. Vilket kan
kopplas tillbaka till den tekniska utvecklingen samt betydelsen av tillaggstjanster.

Utifran analys av fallstudien liksom experternas utlatande ar den organisatoriska utvecklingen av stor
vikt. Att organisationen ar positivt installda till forandring samt att de har ett dppet synséatt for ny teknik
ses som en viktig aspekt for att mota marknadens krav. Vidare & en medvetenhet géllande den stora
investering som transformationen medfor en viktig aspekt for att uppna konkurrenskraft. Viktigt att
tillagga ar att tillgangen till kunskap och resurser ar en forutséttning for forandring och investering i
foretagets affarsmodell. Med andra ord kréver en lyckad transformation dven att foretag har ekonomiska
forutsattningar.

Slutligen ar en Kartlaggning av ett foretags affarsmodell ett bra sétt att skapa forstaelse for den

verksamhet som bedrivs samt hur den kan forédndras. Att stdndigt arbeta med anpassning av
affarsmodellen ses ddrav som ett bra verktyg for att uppna konkurrenskraft.

36



6. Slutsats

Syftet med studien var att kartlagga fallforetagets affarsmodell for att senare med hjalp av litteratur och
intervjuer kunna dra generella slutsatser géallande vad som krévs for att bedriva ett konkurrenskraftigt
e-handelsforetag. Studien inkluderar tydliga beskrivningar om hur en affarsmodell kan kartlaggas med
hjalp av verktyget Business model canvas. Vidare presenteras betydelsen av en organisations
medvetenhet kring sin affarsmodell vilket gor studien anvéandbar for andra foretag. Metoden som
anvands vid Kkartlaggning av fallforetagets affarsmodell ar nagot som kan anvandas av andra foretag i
syfte att skapa en battre forstaelse for sin verksamhet. Da studiens fragestéllningar kunnat besvaras i
resultatdiskussionen har studien uppfyllt sitt syfte.

Studien har skapat en stor forstaelse for foretags komplexitet samt den betydande rollen av utveckling
av bade organisation och affarsmodell. Vidare har det 6kat forstaelsen for hur verktyg likt Business
model canvas kan anvéandas for utveckling av affarsmodeller samt for att 6ka medvetenhet. Slutligen
har studien bidragit till att forsta varfor en kartlaggning kan vara av stor betydelse och vad den darmed
kan anvandas till.

6.1 Fortsatta studier

Fortsatta studier kan ber6ra en mer djupgaende undersokning om hur organisationer paverkas av den
digitala transformationen samt undersoka vad som gor att vissa organisationer lyckas och andra inte.
Vidare kan studier berora djupare undersokning i hur affarsmodeller skiljer sig &t mellan olika branscher
och om det finns nagot generellt svar pa vad som anses vara viktigt for e-handelsforetag. Att studera
hur betydelsefull ett féretags varumérkeskédnnedom ar i en digital transformation av affarsmodell &r
ytterligare ett omrade for fortsatta studier.

Samtliga omraden hade kunnat anvandas som vagledning vid foretags arbete mot att skapa en
konkurrenskraftig affarsmodell pa e-handelsmarknaden.
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Bilaga 1: Intédktsfloden och kostnadsstruktur

Kostnadsstruktur

Bakgrund:

Teori: “I en virdedriven affdrsmodell fokuserar man pa att skapa virde for kund, kinnetecken for
kostnadsstrukturen i sadana affarsmodeller ar ofta hog personlig service. | en kostnadsdriven
affarsmodell ligger fokus pa att reducera kostnader, exempelvis genom automatisering, laga priser
eller omfattande outsourcing.”

Fragor:
o Jobbar perswall utifran en vardedriven eller en kostnadsdriven affarsmodell?

Kostnader
Fragor:
o Vilka &r foretagets fasta och rorliga kostnader?
o Vilka resurser/akttrer/leverantérer/samarbetspartners/aktiviteter kostar mest?
e Vad &r dyrast och vad lagger perswall mest pengar pa? (fasta kostnader, rorliga kostnader,
investeringar, avtal?)
e Vad finns det for onodiga kostnader?
Hur hanterar ni era kostnader och hur arbetar ni med dem for att bli mer kostnadseffektiva? Ar
det ett aktivt arbete?
Hur vél foljer ni upp Perswalls l16nsamhet och era kostnader?
Vilka kostnader har ni mojlighet att paverka och vilka ar svarare att paverka?
Vilka &r foretagets fasta och rérliga kostnader?
Vilka resurser/aktorer/leverantérer/samarbetspartners/aktiviteter kostar mest?
Vad ar dyrast och vad lagger perswall mest pengar pa? (fasta kostnader, rérliga kostnader,
investeringar, avtal?)
Vad finns det for onddiga kostnader?
o Hur hanterar ni era kostnader och hur arbetar ni med dem for att bli mer kostnadseffektiva? Ar
det ett aktivt arbete?
e Hur vél foljer ni upp Perswalls 16nsamhet och era kostnader?
o Vilka kostnader har ni majlighet att paverka och vilka ar svarare att paverka?

Teori: “Kostnadsmdssiga fordelar for en verksamhet i takt med att produktionen vixer. Stérre foretag
kan exempelvis tjidna pd att ge kunderna mdngdrabatt.”
Fragor:
e Hur ser Perswalls kostnadsméssiga fordelar ut relaterat till produktionen? Hur beroende &r
kostnaderna av volymméssiga faktorer?

Samproduktion:
Teori: ‘“Kostnadsfordelar som resultat av ett stérre verksamhetsomrdde. I ett stort foretag kan till
exempel samma marknadsforingsaktiviteter eller distributionskanaler anvandas for att ge stod at flera
olika produkter.”

Fragor:
e Vi har forstatt pa Ulrika att Perswall anvander manga av Borastapeters funktioner och

avdelningar. Forklara mer hur detta ar uppbyggt samt hur kostnaderna paverkas och samverkas.

e Hur samordnas marknadsforingen och distributionen foretaget emellan? och hur paverkar det
kostnadsstrukturen?

e Vilka for och nackdelar finns det med detta upplagget?

o  Finns de fler samproduktionsférdelar ni hade kunnat dra nytta av? Isafall vilka?

Intaktsfloden
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Teori: Teorin forklarar intiktsflodena som ett resultat av kundernas vilja att betala. Syftet med att
analysera intéiktsfléden dr dels for att fd reda pd vad kunderna dr villiga att betala fér men ocksda hur
de betalar och hur de skulle vilja betala. Kunderna ses som det mest centrala i Business model canvas
ddr intdktsflodena visar pa hur vil foretaget ndar sina kundsegment.

Fragor:

e Vad betalar kunderna for nu? (produkt/tjanst). ex: kundtjénst, transport, produkt, tapetprover,
material, verktyg mm.

e Vad tror ni att kunderna r villiga att betala? Tror ni att ett hdgre pris hade paverkat efterfragan
markant? Vad har ni fatt for respons av era kunder?

e Hur betalar de? (kort, faktura osv)

o Hur skulle de foredra att betala?

e Vad foredrar perswall for betalningsmetoder?

Teori: En affdarsmodells intdktsfloden kan delas upp i tva olika typer av floden, transaktionsintdkter och

fasta intikter (Osterwalder & Pigneur, 2010). Transaktionsintdkter dr de intdktsfloden som genereras
av engdngsbetalningar frdan foretagets kunder medan de fasta intdkterna ofta dr ett resultat av
levererade virdeerbjudande eller kundservice och support efter ett kop. Intiktsfloden som kan generera
intdikter dr bland annat prenumerationer, utldning/leasing, anvindaravgifter och annonsintdkter.

Fragor:
e Vilket typ av intdktsflode har ni?

o Transaktionsintékter?
o Fasta intékter?
o Kombination?
e Vilka dr de mest betydelsefulla intdkterna? Hur bidrar varje intiktsflode till de samlade
intdkterna?
Ar transaktionsintikter.
e Hur arbetar ni for att generera merforsiljning? Vad kan man utveckla? Vad for produkter kan
man erbjuda kunderna i samband med tapetkdp?

Teori: Priset pd foretagets produkt eller tidinst dr av stor betydelse vid analys av intiktsfloden.
Prissdttningsmekanismerna delas in i fasta priser och dynamiska priser. De fasta priserna baseras pd
statistiska variabler och bestims efter katalogpriser, produktfunktioner, kundsegment och volym.
Dynamiska priser fordndras i linje med marknadsforhdllande och karaktdriseras av en flexibel
prissdttning, realtidsmarknad (tillgang och efterfrdagan), auktioner och forhandlingsstyrka.

Fragor
e Hur ser er prissdttningsmekanism ut? Dynamiska eller fasta priser? Hur péverkas priserna av
yttre faktorer?

o Kopplat till bilden, hur ser prissittningen ut pa perswall? Vad ser ni for for- och nackdelar med
prisséttningen som den dr nu?

e Vad finns det for tanke bakom prisséttningar? Vi tinker exempelvis vid lansering av nya
tapeter, ex vid samarbeten. Skiljer sig den prissattningen mot 6vrig? Vad finns det for strategi?

Bilaga 2: Kundrelationer

e Vilken uppfattning har kunden om ert foretag?
o Vilken typ av relationer forvantar sig vart och ett av era kundsegment att ni ska etablera och
uppratthalla med dem? Hur val lyckas ni med det?
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Teori: Ett foretag bor precisera vilket slags relation det vill etablera med varje kundsegment. Valet av
kundrelationer kan ha foljande bakomliggande motiv:

e Varva kunder

o Behalla kunder

o Oka forsaljning (salja dyrare eller kompletterande produkter/tjanster till kunderna)

Fragor:

e Vad &r ert primara motiv och hur arbetar ni med det?

e Hur arbetar ni for att varva kunder?

e Hur arbetar ni for att behalla era kunder?

e Hur arbetar ni for att 6ka forsaljningen?

o Vilka relationer har ni lyckats bast att etablera och hur?

e Hur kostnadskravande &r de?

e Hur &r era kundrelationer integrerade med resten av er affdrsmodell?
Teori: Relationen till kund kan variera baserat pa vad foretaget vill uppna med den. Att ha en valdigt
personlig kundrelation kan vara en nédvandighet for vissa foretag medan andra kan inratta en helt
automatiserad relation. Det finns ett antal typer av kundrelationer som kan kategoriseras som foljer:

Personlig hjalp: Samspel mellan manniskor kan vara avgérande i vissa relationer, det kan handla om
att fa vagledning efter kopet eller under forsaljningsprocessen.

Exklusiv personlig hjalp: Vissa relationer kan vara véldigt djupa och utvecklas oft under en lang tid,
dessa kallas exklusiv personlig hjalp. Det ar da vanligt att man tilldelas en specifik kontaktperson pa
foretaget.

Sjalvbetjaning: Det finns situationer dar en néra relation med kund inte ar nodvéndigt. | sddana typer
av relationer underlattar man istéllet for att kunden betjana sig sjalv.

Automatiserade tjanster: Automatiserade tjanster ar nagonting som blir allt vanligare och som idag
aven kan ta hansyn till specifika kunders preferenser.

Natforum: Vi ser er instagramsida som ett natforum dar ni kan kommunicera med era kunder och dar
kunderna kan kommunicera med er.

Samskapande Relationen bygger pa ett att foretaget skapa varde tillsammans med sina kunder. Det
kan handla om att lata kunderna sjalv bidra med de material som konsumeras, som pa exempelvis
instagram eller youtube. Eller att genom kundrecensioner skapa varde for nya kdpare.

Fragor:
e Vilken/vilka typer av kundrelationer fokuserar ni pa och vilka ar viktiga for ert

vardeerbjudande?

o Kopplat till kundens kdpprocess kan relationen variera. Beskriv relationstyperna till kunden
och kundens kdpprocess?

o Kopplat till ovanstaende teori, vad ar era mal med relationerna och vad vill ni uppna? Vad ar
syftet och vad ska det generera pa kort och lang sikt?

Bilaga 3: VVardeerbjudande

Teori: ‘“Virdeerbjudande handlar om vilket virde som levereras till kund och hur vil
produkten/tjansten tillgodoser eller 16ser de problem kunden har. Vardeerbjudandet beskrivs vanligtvis
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som en sammanlaggning av de férdelar som féretaget erbjuder kunder inom ett specifikt kundsegment.
Malet med ett véardeerbjudande &r att kunden ska vélja foretagets produkt/tjanst fore dess
konkurrenter.”

Fragor:

e Vilka vérden levererar ni till Perswalls kunder?

e Vilka kundbehov tillfredsstaller ni?

e Hur ser paketeringen av ert erbjudande ut (kombinationen mellan produkt och service) inom de
olika segmenterna? (Exempelvis: Nyhet, funktion, desig, status, pris etc).

e Hur vet ni att ni tillfredsstéller kundernas behov?

o Vilken fakta ligger till grund vid utformning av Perswalls vardeerbjudande? Hur vet ni att ni
har ratt information?

o Vilka behov hade ni velat tillfredsstalla men inte kunnat géra? och varfor?

e Tror ni dagens behov som ni tillfredsstaller kommer va detsamma om nagra ar?

e Vad skiljer Perswalls véardeerbjudande at fran era konkurrenter? Bade vad de erbjuder som ni
skulle vilja erbjuda samt vad ni erbjuder som konkurrenterna inte gor.

e Hur arbetar ni for att erat vardeerbjudande ska vara relevant?

Bilaga 4: Kanaler

Teori: “Det dr genom sdlj-, kommunikation- och distributionskanaler som ett foretag interagerar med
sitt kundsegment. Kanalerna ingar i en viktig roll for kundupplevelsen och det &r genom dessa ett
foretag nar ut med sitt vardeerbjudande.”

Fragor:
e Genom vilka kanaler nar ni ert kundsegment idag?
e Genom vilka kanaler vill ert kundsegment bli nadda?
o Vilka fungerar bést?

Kanalfaserna

Teori: “Kanaler brukar delas in i fem olika kanalfaser. Den forsta fasen, uppmdrksamhet, handlar om
att géra kunden medveten om att foretagets produkter finns. Fas tva, utvarderingsfasen syftar i att
hjalpa kunden bedéma de véardeerbjudande som foretaget erbjuder. Att mojliggbra specifika
produktkdp fér kund och att leverera ett vardeerbjudande till kund utgdrs av fas tre (kép) och fyra
(leverans). Den femte fasen, service efter kop handlar om att kunden efter kdp ska erbjudas
kundsupport. *

Utifran kanalfaserna:

Hur kan ni 6ka medvetenheten om ert féretags produkter och tjanster?

Hur kan ni hjalpa kunden att utvérdera organisationens vardeerbjudande?
Hur gor ni det mojligt for kunden att kdpa specifika produkter och tjanster?
Hur levererar ni ett vardeerbjudande till kunden?

Hur ger ni kunden support?

arwnE

Fragor kopplat till fasterna:

Vilka &r era kanaler och vilka &r era partners kanaler?

Vilka &r era indirekta och direkta kanaler?

Vilka typer av kanaler anvander ni i respektive fas?

Hur &r dessa integrerar dessa med varandra for att ni ska bli sa kostnadseffektiva som mojligt?
Vilka kanaler & mest kostnadseffektiva?

Hur integrerar ni dem med era kundrutiner?
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o Kopplat till er uppbyggnad av varumarket i vilket av faserna har ni lyckats bast och vilken fas
behdver ni arbeta mest med?

Ovrigt:
o Sdljer ni direkt till slutkonsument eller har ni en eller flera mellanhander som en annan part
driver/ager?
e Hur balanserar ni era kanaler, och hur integrerar ni dem sé att kunderna blir néjda och intakterna
maximeras?

Bilaga 5: Kundsegment

Marknadssegment

Teori: Marknadssegment handlar om att dela upp marknaden i segment, ofta ndmner man fem exempel
pa sadana. Massmarknad, Nischmarknad, segmenterad marknad, divergerad marknad och flersidiga
plattformar/marknader ar de som lyfts fram i litteraturen.

Massmarknad
Affarsmodeller som fokuserar mot denna typ av marknad fokuserar pa en stérre grupp av kunder dar
kundernas behov och problem &ar likartade. Med andra ord gors ingen segmentering bland kunderna.

Nischmarknad
Nischmarknadena kan ses som motsatsen till massmarknaden. Affarsmodellen fokuserar pa att na de
specifika kundsegmenten dar man skraddarsyr vardeerbjudandet efter kundernas specifika behov.

Segmenterad marknad

Affarsmodeller som riktar sig mot den segmenterade marknaden vander sig till flera kundsegment.
Litteraturen tar bank som exempel dar banker segmenterar sina kunder beroende pa kundernas
tillgangar. De tva kundsegmenten har likartade men ocksa differentiella behov.

Diversifierad marknad

Den diversifierade marknaden paminner om den segmenterade marknaden. Skillnaden &r att den
diversifierade marknadens affarsmodell bestar av tva helt olika vardeerbjudande mot tva skilda
kundsegment. De sarskilda kundsegmenten finns pa olika marknader. Ex Volvo Cars och Volvo
Finans.

Flersidiga plattformar

Flersidiga plattformar/marknader karaktariseras av affarsmodeller som riktar sig mot tva eller flera
segment. Dessa kundsegment ar beroende av varandra pa sa satt att bada kundsegmenten behdvs for
att kunna verkstélla sitt vardeerbjudande. Klarna ar ett bra exempel da de bade riktar sig mot foretag
och mot kunder for att fa deras affarsmodell att fungera.

Fragor:
e Utifran teorin, vilket marknadssegment tillhor ni? forklara garna hur ni tanker.
e Varfor har ni valt den marknaden? Ar det satt sen innan? passar det kunden och branschen

mest? osv...

e Vad finns det for nackdelar/fordelar med det marknadssegmentet ni befinner er i kopplat till ert
vardeerbjudande?

e Vad finns det for framtidsvisioner om marknadssegmenten? Finns det nagon marknad ni hade
velat ta

Teori: Vid segmentering av affarsmodellens konsumentmarknad delas kunderna upp enligt tre kriterier:
beteende, psykografisk och kundprofil.
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Beteende
Teori: Beteendekriteriet ar kopplat till kundernas kopbeteende, képtillfalle, anvandningsomrade av
produkt/tjanst samt uppfattningar och Gvertygelser.

o Efterstravade formaner ar ett satt att dela upp sina kunder i olika segment. Exempel &r nar
kunderna koper produkten i olika syften och darmed efterstravar olika formaner. Déar
exempelvis funktionalitet och design kan vara 2 olika “formdner”.

o Koptillfalle ar framst kopplat till hur och nar kunden koper produkten/tjansten.
Produktens/tjanstens priskanslighet diskuteras ofta i samband vid koptillfalle. Vissa produkter
kops exempelvis i samband med Julafton andra vid nddsituation.

o Kopbeteendet hos kunden forklarar hur ofta kunden koper produkten/tjansten och i vilka
sammanhang. Manga ganger kops produkter/tjanster i samband med forsaljning av andra
varor vilket kan utgdra ett visst segment.

e Teorin forklarar hur man kan segmentera marknaden utifran hur ofta och hur mycket kunderna
anvander produkten/tjansten. Paretoprincipen tillampas oftast i dessa sammanhang dar 80%
av forsaljningen kommer fran 20% av kunderna. Strategiska beslut om marknadsféring mot
dessa 20% av kunderna ar darmed vanligt.

e Kundernas uppfattningar och évertygelser ar tétt kopplat till deras beteende. Konsumenterna
kan segmenteras utifran deras synsatt paA marknaden och produkten.

Ser eran kund nagon forman i att kopa tapeter fran just ert varumarke? Ser era kunder olika pa

de formaner som ges genom ert vardeerbjudande?

e Beskriv er kunds beteende utifran koptillfalle, nar koper er kund er produkt? Ser ni en trend
eller skiljer det sig at mellan kunderna?

o Beskriv er kunds beteende utifran i vilket sammanhang de koper, hur ofta de koper.

e Vi forstar sjalvklart att kunderna anvander tapeterna for att tapetsera men denna fragan handlar

mer om att identifiera ett beteene hos kunderna kopplat till vart man exempelvis satter tapeterna

eller i vilken miljo de anvands.

Psykografisk
Teori: De psykografiska kriteriet delas in i livsstil och personlighet

e Segmentering enligt livsstilar kopplas till kundernas intressen, aktiviteter och asikter.
e Segmentering baserat pa kundens personlighet vill man via marknadsforing fa produkten och
market att bli en del av kundens personlighet..

Fragor:
e Beskriv er kund utifran kundens livsstil, exempelvis intressen, aktiviteter och asikter
e Beskriv er kund baserat pa hennes personlighet
e Hur gor ni for att forsta er pa kundens livsstil och personlighet?
Kundprofil:
Teori: Segmentering enligt kundprofil kopplas till demografisk, socioekonomiska och geografiska
faktorer.

o De demografiska variablerna som litteraturen lyfter fram &r alder, kon och livscykel.
o Klassamhélle, 16n, utbildning och social status ar en del av det socioekonomiska kriteriet.
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o Geografisk segmentering anvands dar det finns kopbeteende och konsumentbeteende som
skiljer sig at pa grund av geografiska platser.
Fragor:
e Beskriv er kund utifran de demografiska variablerna: alder, kon och livscykel.
e Beskriv er kund utifran de socioekonomiska kriterierna: Lon, klassamhalle, utbildning och
social status
e Finns det ett kopbeteende som skiljer sig at pa grund av geografiska platser?

Ovriga fragor:

o Kopplat till ovanstdende svar. Hade ni kunnat dela upp era kunder i fler segment och darav
specificera marknadsféringen och erbjudandet till de olika segmenten? Eller anser ni att
kunderna i ert kundsegment &r sapass lika att det inte behovs?

e Vilka av de olika kategorierna som ni beskriver era kunder utifran har ni valt att prioritera att
marknadsfora er i?

o Finns det nagra av kategorierna ni valt att bortse helt ifran, om sa ar fallet, varfor?

Bilaga 6: Nyckelresurser, nyckelaktiviteter och
nyckelpartnersskap

Inledning
e Vad behdver ni for att vara lonsamma och generera pengar?
e Vad har ni for distributionskanaler? Hur anvénds de och vilka &r viktigast?
o Vilka kundrelationer ar viktigast for er? Vart lagger ni mest tid och energi?
e Hur arbetar ni for att ert varumérke ska anses vara fortroendeingivande och ge gott rykte?

Nyckelresurser

Teori: En affarsplans nyckelresurser beskriver de nddvandigaste resurserna som foretaget ar beroende
av for att kunna erbjuda kunderna sitt vardeerbjudandet. Nyckelresurserna méjliggor for bibehallande
av kundrelationer, 6kad forsaljning, ekonomiska och tekniska resurser. Ex: Personal, maskiner, patent,
varumarke, hemsida mm.

Fragor:
o Vilka nyckelresurser kraver Perswall’s véardeerbjudande? (fysiska, immateriella, ekonomiska,
maénskliga)
e Vad dar de storsta styrkorna med era resurser? Vad gor era resurser unika? Jamfér med
konkurrenter.

o Finns det nagra resurser som ni saknar? och som skulle kunna férbattra ert vardeerbjudande?

Nyckelaktiviteter

Teori: FoOr att ett foretags affarsmodell ska fungera krévs vissa specifika aktiviteter (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Dessa gar under samlingsbegreppet nyckelaktiviteter och ar grundlaggande for att ett
foretag ska uppna framgang. Aktiviteterna ar nodvéandiga for att verksamheten ska skapa varde,
generera intakter och upprétthalla goda kundrelationer

e Vilka nyckelaktiviteter kridver Perswall’s virdeerbjudanden?

e Nyckelaktiviteter brukar Kkategoriseras enligt:  produktion, problemlésning och
plattform/nétverk, vilken av dessa &r viktigast for er och ert vardeerbjudande? och varfor?

o Syftet med nyckelaktiviteter ar att hitta I6sningar pa enskilda kunders problem. Vilka ar de
vanligaste problemen och vilka aktiviteter &r viktigast for att kunna l6sa dessa problem?

Nyckelpartnersskap
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Teori: For att uppna optimering och skalférdelar ar det vanligt att foretag ingar partnerskap med
leverantorer. Fordelning av resurser, outsourcing och delad infrastruktur ar vanligt att férdela mellan
kopare och leverantorer.

Vilka relationer &r mest varda for er?

Hur ser era relationer med leverantdrer ut? Vem ar beroende av vem?

Finns det nagra relation ni anser vara onodiga?

Finns det nagra relationer ni maste ingd pa grund av att ni delar resurser med BorasTapeter,
samt ingér i en storre koncern? Ar detta en nackdel?

o Vilka av era nyckelresurser koper ni in fran partners? Ar ni néjda med den fordelningen eller
hade ni velat andra pa nagon typ av fordelning?

Bilaga 7: Intervju med Fredrik Appelqgvist
Del 1: Fragor kopplat till affarsmodell

Teori:

En bra affarsmodell syftar till att svara pa Peter Drucker’s fragor om “Vem &r kunden? Och vad har
kunden for virde?” (Ovans, 2015). Anvdndningsomradet och syftet med en organisations affarsmodell
kan skilja sig at. Det gemensamma som presenteras ar logiken som en affarsmodell tar fram och hur
man genom en affarsmodell tillater organisationen att skapa varde. En teori som lyfts fram i manga
sammanhang ar Business model canvas skriven av Osterwalder och Pigneur.

Business model canvas

Genom Osterwalders & Pigneurs Business Model Canvas och dess nio byggstenar kan foretag kartlagga
de fyra centrala delarna i sin organisation. De centrala delarna som representeras ar kunder,
organisationens erbjudande, infrastruktur och ekonomiska resurser. Organisationens véardeerbjudande
ses som det centrala i modellen som omringar sig av atta ytterligare element. Den vénstra delen av
modellen representerar de interna resurserna och aktiviteter som organisationen arbetar med for att
skapa ett vardeerbjudande. Den higra delen definierar de kundrelaterade aspekterna.

Fragor:
o Beskriv foretaget och den verksamhet som bedrivs
e Hur l&nge har foretaget funnits?
o Beskriv ert vardeerbjudande
e Hur medvetna &r ni pa BelarteSTUDIO om er affarsmodell och tror du alla pa foretaget ser pa
syftet med er verksamhet pa samma satt?
Vilka delar inom affarsmodellen har ni lagt mest tid och resurser pa? Varfor?
o Vilka delar av er affarsmodell hade ni velat utveckla? Varfor?
e Utifran er erfarenhet, vilka delar inom affarsmodellen ar viktiga att utveckla for att vara
konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden?
e Vad har ni for framtidsvisioner?

Del 2: Fragor kopplat till digitalisering och e-handel.

Digitaliseringen har kravt forandring i foretags formaga att analysera marknader, leveransprocesser och
interagera med sina kunder. Det har medfort forandringar bade i manniskors sétt att konsumera, och
vart och nar de koper (Andebratt & Bjornman, 2018). Kravet pa en starkt digitaliserad organisation &r
idag en nyckelfaktor for skapande och leverans av varde till kund. Graden av digitalisering kopplas till
ett foretags strategiska smidighet, vilket syftar i formagan att snabbt adndra strategisk riktning och
reagera snabbt pa marknadens forandringar.
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En digital transformation av affarsmodeller kréver storre flexibilitet. Att anpassa sin affarsmodell till
den digitala, tekniska och sociala utvecklingen och fungera i den digitala ekonomin, i relation till
digitala kunder och anpassa sig efter den digitala anvandningen.

Fragor:

e Vad ser ni som de stdrsta utmaningarna med att arbeta inom e-handel?

e Vad anser ni vara mest kritiskt for att vara konkurrenskraftiga och relevanta pa e-
handelsmarknaden?

« Har ni alla digitala verktyg for att utfora era aktiviteter och ar de valanpassade till era 6nskemal
och framtidsvisioner?

e Handeln i allminhet gar mer at tjanster eller produkter kombinerat med tjanster, vart ligger ert
primara fokus? Pa utveckling av er prdukt eller tillagda tjanster, eller bade och?

Bilaga 8: Intervju med Victor Halvarsson

Del 1: Fragor kopplat till affarsmodell

Teori:

En bra affarsmodell syftar till att svara pd Peter Drucker’s fragor om “Vem é&r kunden? Och vad har
kunden for virde?” (Ovans, 2015). Anvéndningsomréadet och syftet med en organisations affarsmodell
kan skilja sig at. Det gemensamma som presenteras ar logiken som en affarsmodell tar fram och hur
man genom en affarsmodell tillater organisationen att skapa varde. En teori som lyfts fram i manga
sammanhang ar Business model canvas skriven av Osterwalder och Pigneur.

Business model canvas

Genom Osterwalders & Pigneurs Business Model Canvas och dess nio byggstenar kan foretag kartlagga
de fyra centrala delarna i sin organisation. De centrala delarna som representeras ar kunder,
organisationens erbjudande, infrastruktur och ekonomiska resurser. Organisationens vérdeerbjudande
ses som det centrala i modellen som omringar sig av atta ytterligare element. Den vénstra delen av
modellen representerar de interna resurserna och aktiviteter som organisationen arbetar med for att
skapa ett véardeerbjudande. Den hdgra delen definierar de kundrelaterade aspekterna.

[}

Fragor:
Beskriv foretaget och den verksamhet som bedrivs

Hur lange har foretaget funnits?

Beskriv ert vérdeerbjudande

Hur medvetna ar ni pA VANBRUUN om er affarsmodell och tror du alla pa foretaget ser pa

syftet med er verksamhet pa samma sétt?

Vilka delar inom affarsmodellen har ni lagt mest tid och resurser pa? Varfor?

o Vilka delar av er affarsmodell hade ni velat utveckla? Varfor?

e Utifran er erfarenhet, vilka delar inom affarsmodellen ar viktiga att utveckla for att vara
konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden?

e Vad har ni for framtidsvisioner?

Del 2: Fragor kopplat till digitalisering och e-handel

Digitaliseringen har kravt forandring i foretags formaga att analysera marknader, leveransprocesser och
interagera med sina kunder. Det har medfort forandringar bade i manniskors sétt att konsumera, och
vart och nar de koper (Andebratt & Bjérnman, 2018). Kravet pa en starkt digitaliserad organisation ar
idag en nyckelfaktor for skapande och leverans av vérde till kund. Graden av digitalisering kopplas till
ett foretags strategiska smidighet, vilket syftar i formagan att snabbt adndra strategisk riktning och
reagera snabbt pa marknadens forandringar.
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En digital transformation av affarsmodeller kréver storre flexibilitet. Att anpassa sin affarsmodell till
den digitala, tekniska och sociala utvecklingen och fungera i den digitala ekonomin, i relation till
digitala kunder och anpassa sig efter den digitala anvandningen.

e Vad ser ni som de storsta utmaningarna att arbeta inom e-handel?

e Vad anses ni vara mest kritiskt for att vara konkurrenskraftiga och relevanta pa e-
handelsmarknaden?

e Vad skulle du generellt sett siaga ar det viktigaste att tanka pa nar man ska borja anpassa sin
affarsmodell mot e-handel?

« Har ni alla digitala verktyg for att utfora era aktiviteter och ar de valanpassade till era 6nskemal
och framtidsvisioner?

o Finns det nagon speciell aktivitet eller liknande som du skulle saga kannetecknar framgangsrika
foretag inom e-handel?

o Handeln i allminhet gar mer at tjanster eller produkter kombinerat med tjanster, vart ligger ert
primara fokus? P4 utveckling av er produkt eller tillagda tjanster, eller bade och?

Hur tror du den digitala transformationen och overgangen till e-handel har paverkat
utformningen av affarsmodeller?

e Liknande frdga som innan, men vad tror du &r viktigast att forstd och fokusera pa i
affarsmodellen kopplat till digital transformation?

Bilaga 9: Intervju med Ulrika Sjovall

Fragor kopplat till digitalisering och e-handel

Digitaliseringen har kravt forandring i foretags formaga att analysera marknader, leveransprocesser och
interagera med sina kunder. Det har medfort forandringar bade i manniskors satt att konsumera, och
vart och nar de koper (Andebratt & Bjornman, 2018). Kravet pa en starkt digitaliserad organisation &r
idag en nyckelfaktor for skapande och leverans av varde till kund. Graden av digitalisering kopplas till
ett foretags strategiska smidighet, vilket syftar i formagan att snabbt andra strategisk riktning och
reagera snabbt pa marknadens forandringar.

En digital transformation av affarsmodeller kréaver storre flexibilitet. Att anpassa sin affarsmodell till
den digitala, tekniska och sociala utvecklingen och fungera i den digitala ekonomin, i relation till
digitala kunder och anpassa sig efter den digitala anvandningen.

Fragor:

o Vad ser du som de storsta utmaningarna med att arbeta inom e-handel?

e Vad anser ni vara mest kritiskt for att vara konkurrenskraftiga och relevanta pa e-
handelsmarknaden?

e Finns det nagra delar av affarsmodellen som ar mer resurskravande &n andra kopplat till att
anpassa sin affarsmodell mot e-handel?

o Vad skulle du saga ar det viktigaste att tinka pa nar man ska borja anpassa sin affarsmodell mot
e-handel?

e Finns det nagon speciell aktivitet eller liknande som du skulle sdga kannetecknar framgangsrika
foretag inom e-handel?

Fragor kopplat till kartlaggningen av Perswalls affarsmodell
Vad dr din och Dejanas uppfattning ang kartldggningen av Perswalls affdrsmodell. Tror ni det
ar en bra metod for alla foretag for att bli mer medvetna om affarsmodellen eller tror ni man
generellt dr det nda?
e Utifrén dina tidigare erfarenheter, tror du det kan vara ett problem pé stdrre foretag att
medarbetare inte har koll pé foretagets affairsmodell?
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e Om ni hade kartlagt affirsmodellen innan ni borjade arbetet med Perswall, tror ni att ni hade
tagit annorlunda beslut? Hur viktigt 4r det att vara medveten om sin affarsmodell i en
uppstartsfas?

Fragor kopplat till digital transformation av affarsmodellen

Teori:

Digitaliseringen har kravt forandring i foretags férmaga att analysera marknader, leveransprocesser och
interagera med sina kunder. Det har medfért forandringar bade i manniskors satt att konsumera, och
vart och nar de koper (Andebratt & Bjérnman, 2018). Kravet pa en starkt digitaliserad organisation &r
idag en nyckelfaktor for skapande och leverans av varde till kund. Graden av digitalisering kopplas till
ett foretags strategiska smidighet, vilket syftar i formagan att snabbt andra

strategisk riktning och reagera snabbt pa marknadens forandringar. Den strategiska smidigheten kravs
for att generera varde till kund och fortsatta vara konkurrenskraftig pa marknaden (Hadjielias et al.,
2022).

Forandring och anpassning av Business model canvas &r viktigt for att vara konkurrenskraftig och skapa
varde for kund (Vescovi, 2021). Det finns en rad atgarder man kan vidta for att anpassa sin
verksamhet efter den digitala transformationen och dess effekter bade internt inom verksamheten,
liksom externt mot andra parter. En forandring av affarsmodellen innefattar forandring i foretagets
organisatoriska struktur och kultur (Kotarba, 2018).

Fragor:
e Hur tror du den digitala transformationen och Gvergangen till e-handel har paverkat
utformningen av affarsmodeller?
e Liknande fraga som innan, men vad tror du &r viktigast att forstd och fokusera pa i
affarsmodellen kopplat till digital transformation?

Bilaga 10: Intervju med e-commerce konslut
Del 1: Fragor kopplat till affarsmodell

Teori:

En bra affarsmodell syftar till att svara pa Peter Drucker’s fragor om “Vem ar kunden? Och vad har
kunden for varde?” (Ovans, 2015). Anvandningsomradet och syftet med en organisations affarsmodell
kan skilja sig at. Det gemensamma som presenteras ar logiken som en affarsmodell tar fram och hur
man genom en affarsmodell tillater organisationen att skapa varde. En teori som lyfts fram i manga
sammanhang ar Business model canvas skriven av Osterwalder och Pigneur.

Business model canvas

Genom Osterwalders & Pigneurs Business Model Canvas och dess nio byggstenar kan foretag kartlagga
de fyra centrala delarna i sin organisation. De centrala delarna som representeras ar kunder,
organisationens erbjudande, infrastruktur och ekonomiska resurser. Organisationens vardeerbjudande
ses som det centrala i modellen som omringar sig av atta ytterligare element, definierat i Fig 1. Den
vanstra delen av modellen representerar de interna resurserna och aktiviteter som organisationen arbetar
med for att skapa ett vardeerbjudande. Den hogra delen definierar de kundrelaterade aspekterna.

Fragor:

e Berétta lite om dig sjélv och ditt yrke?

e Vad tror du foretag inom e-handel lagger mest tid och resurser pa?

e Hur medvetna ar foretag generellt kring sin verksamhet som bedrivs? Tror du det saknas
kunskap om verksamhetens mal och affarsmodell i organisationer?

o Vad skulle du saga ar det viktigaste att tinka pa nar man ska borja anpassa sin affarsmodell mot
e-handel?

e Utifran er erfarenhet, vilka delar inom affarsmodellen ar viktiga att utveckla for att vara
konkurrenskraftig pa e-handelsmarknaden?
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Del 2: Fragor kopplat till digitalisering och e-handel

Digitaliseringen har kravt fordndring i foretags forméga att analysera marknader, leveransprocesser och
interagera med sina kunder. Det har medfort fordndringar bade i ménniskors sétt att konsumera, och
vart och nir de koper (Andebratt & Bjornman, 2018). Kravet p en starkt digitaliserad organisation ar
idag en nyckelfaktor for skapande och leverans av virde till kund. Graden av digitalisering kopplas till
ett foretags strategiska smidighet, vilket syftar i formégan att snabbt &dndra strategisk riktning och
reagera snabbt pad marknadens fordndringar.

En digital transformation av affarsmodeller kriaver storre flexibilitet. Att anpassa sin affarsmodell till
den digitala, tekniska och sociala utvecklingen och fungera i den digitala ekonomin, i relation till
digitala kunder och anpassa sig efter den digitala anvéindningen.

Fragestillning:

Fragor:

e Vilka skulle du sédga ar de tydligaste trenderna kopplat till e-handel

e Baserat pa din erfarenhet, vad ser du som de storsta utmaningarna med att arbeta inom e-
handel?

¢ Om han som arbetar med olika foretag kan se skillnad i vad man viljer att satsa p& inom olika
branscher, mobler och heminrednings branschen

e Finns det ndgon speciell aktivitet eller liknande som du skulle séga kénnetecknar framgangsrika
foretag inom e-handel?

e Har foretag alla digitala verktyg for att utfora de aktiviteter och &r de vil anpassade till deras
onskemal och framtidsvisioner?. Ser du det som ett problem?

e Som vi har forstatt detta &r e-handelsmarknaden en stindigt fordnderlig marknad, vad tror du
organisationsmaéssigt ar viktigt vid anpassning mot dessa fordndringar?

e Skulle du sédga att manga foretag generellt kapar mellanhédnder och forsoker sélja direkt till
slutkund? Ar det en genomgaende trend?

51



52



INSTITUTIONEN FOR TEKNIKENS EKONOMI OCH ORGANISATION
AVDELNINGEN FOR INNOVATION AND R&D MANAGEMENT

CHALMERS TEKNISKA HOGSKOLA

Goteborg, Sverige 2022
www.chalmers.se

s

CHALMERS

53



