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Sammanfattning

Intresset for nyforetagande och entreprencrskap har Okat de senaste aren och aldrig
tidigare har omradet diskuterats i samma omfattning inom politik och media. Det finns
en mangd olika politiska insatser och reformer for att framja entreprendrskap och
innovation. En utmaning som manga entreprendrer moter dr dock svarigheten att fa
igang verksamheten initialt. Av den anledningen blir kunskap om ett foretags initiala
skede viktig for bade samhillet och entreprendrer. Affarsmodell ar dock ett
tvarvetenskapligt och nyanserat begrepp vilket har resulterat i en begreppsforvirring och
tvetydighet kring dess innebord. Studiens syfte har dédrav preciserats till att undersoka
och analysera affarsmodeller i nystartade IT-foretag.

Det finns en rad olika definitioner vad en affirsmodell & och vad den bor innehdlla.
Studien har utgatt fran Alexander Osterwalders definition och analysverktyg Business
Model Canvas. Denna har valts dad den pd ett Gvergripande, lattforstaerligt och
strukturerat satt beskriver ett foretags affirsmodell. Rapportforfattarna anser att
Osterwalders definition av begreppet affirsmodell & den mest heltickande da
tolkningen inbegriper majoriteten av andra framtrédande forskares
begreppsbeskrivningar.

Studien har tillimpat en kvalitativ flerfallsstudie som grundats pa tolv intervjuer med
nystartade IT-foretag. Intervjuerna var av semistrukturerad karaktar, vilket mojliggjorde
en djupare forstaelse av entreprendrernas tolkningar och resonemang. Da studien
grundar sig i en kvalitativ forskningsstrategi har ett induktivt synsatt med deduktiva
inslag tilldmpats, vilket innebdr att teori och empiri har véxelverkat lopande i
arbetsprocessen for att darigenom uppfylla studiens syfte.

Det har pavisats att IT-entreprendrernas syn pa begreppet affarsmodell varierar, men att
deras definitioner till stor del berdr hur ett foretag genererar intdkter. Rapportforfattarna
kan vidare fastsla att nystartade IT-foretags affirsmodeller inte &ar kompletta vid
uppstart och att byggstenarna véaxer fram successivt Over tre olika faser i ett foretags
initiala  skede. Studien har &ven konstaterat att hallbar utveckling spelar, ur en
entreprendrs synpunkt, en mindre roll i ett nystartat IT-foretag.



Abstract

One issue that many entreprenuers struggle with at an early stage of the company’s
developement is the difficulty of getting the business started, thus the risk of bankruptcy
is apparent. Moreover researchers demonstrate the importance of a company's business
model for its future value creation. Business model in itself is an interdisciplinary and
nuanced concept whose content is hard to define. Therefore the study's main objective
has been to examine and analyze the business models in newly established IT
companies' business models.

Osterwalder definition of a business model, The Business Model Canvas, has been
chosen as the study's overall tool for analysis. It is also Osterwalders definition of a
business model that the study is based on. The reason for choosing Business Model
Canvas is to describe a company's existing business situation in a structured way.

The study is a qualitative multiple case study based on twelve interviews conducted
with newly established IT companies. The interviews were semi-structured to obtain the
respondent’s reasoning and interpretation of the term business model. Since the study is
based on a qualitative research strategy an inductive approach with deductive elements
have been applied, which means that theory and empiricism have interacted to achieve
the purpose of the study.

This study has shown that IT entrepreneur's view of a business model varies, but their
definitions are mainly about how a company generates revenue. Furthermore, the
authors of this report can establish that newly established IT companies’ business
models are incomplete at the start and that the building blocks emerge gradually over
three different phases of a company's start-up stage. The study may also demonstrate
that sustainable development is of minor importance in newly established IT companies.



Nomenklatur
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Affarscoach

Affarsuppgorelse

Att gora en “exit”

Beta-test
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Entreprenor
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Inkubator

Intdktsmodell

Lock-in

Minimum viable product

Ontologi

Plattform

Beskriver vilket varde en idé tillfor marknaden, vem som
ar kunden och vilket omrade som foretaget ska verka
inom.

Individ som végleder foretag och foretagsledare.

En transaktion mellan tva parter dar virde utbyts.

Synonymt med att avyttra ett bolag.

Innebér att foretag i initialt skede testar en funktionell,
men ej komplett, produkt mot en forutbestamd malgrupp.

En beskrivning i form av en konceptuell modell som
forklarar logiken bakom hur ett foretag gor affarer och
tjanar pengar. Modellen &r uppdelad i nio byggstenar.

En individ som startar nya bolag.

Begreppet asyftar kunder som sprider
vardeerbjudande utan foretags inverkan.

ett foretags

Hur ett varumdrke eller produkt ¢nskas bli uppfattad och
associerad av marknaden.

En organisation som hjélper nystartade fOretag i deras
initiala skede.

Ett ramverk som beskriver hur intakter genereras i ett
foretag.

Att vara last till en leverantor pa grund av for stora
byteskostnader eller brist pa andra leverantorer.

En prototyp som visualiserar en funktionell

komplett produkt.

men egj

Laran om hur ting &r beskaffade.

En uppsattning av gemensamma komponenter och
moduler fran vika en strom av derivat effektivt kan
adderas med indirekta och direkta nétverkseffekter som
foljd. Vidare innebdr en plattform en dubbelsidig
marknadsplats  for  innovatérer och anvidndare med
intaktsstromar fran bada sidor for plattformsagaren.



The resource-based view  Ett synsdtt som forklara varfor vissa foretag ar Overlagsna

Value-chain-framework

Trade-off

Value network

andra med avseende pa resurser.

Porters ramverk som beskriver hur och var varde skapas i
ett foretag.

En situation som innebar att aktiviteter maste uppoffras till
forman for andra.

Ett foretagsanalytiskt perspektiv som beskriver sociala och
tekniska resurser inom och mellan foretag.
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1 Inledning

Kapitlet inleds med att presentera bakgrunden och problemformuleringen till studien
samt det 6vergripande syftet med tillhdrande fragestallningar. Darefter foljer ett avsnitt
som beskriver vilka avgransningar som gjorts. Avslutningsvis redogors for rapportens
disposition.

1.1 Bakgrund

Intresset for nyforetagande och entreprendrskap har okat de senaste aren och aldrig
tidigare har omradet diskuterats i samma omfattning inom politik och media (Heider et
al, 2013). Det finns en méngd olika politiska insatser och reformer for att framja
entreprendrskap och innovation (Baumol, 2002). Engelbdck (2014) hdvdar att
nystartade foretag star for en majoritet av alla nya arbetstillfallen i Sverige, vilket
bekraftar samhéllets behov av nyforetagande. En utmaning som manga entreprendrer
moter & dock svarigheten att fi igang verksamheten initialt (Ries, 2011). Av den
anledningen blir kunskap om ett foretags initiala skede viktig for bade samhéllet och
entreprendrer. FOr att 0ka forstaelsen kring ett foretags verksamhet betonar bland andra
George och Bock (2011), Osterwalder (2004) och Zott et al (2011), vikten av att forsta
ett foretags affarsmodell.

Begreppet affirsmodell myntades av Bellman et al (1957), men forblev relativt oanvant
fram till 1990-talet da internet fick sitt genombrott. | de framstaende affarstidningarna
var det ar 1990 endast ett fatal artiklar som anvande begreppet affarsmodell, medan ar
2001 var antalet 6ver 500 (Shafer et al, 2005). Sambandet mellan internets utveckling
och spridningen av begreppet, vilket illustreras i Figur 1.1, kan enligt Teece (2010)
forklaras genom de affirsmdjligheter som internet gav upphov till. Daremot &r
begreppet affairsmodell inte en terminologi som endast forekommer inom IT-branschen,
utan har till foljd av IT-branschens expansion blivit ett vedertaget begrepp éven i andra
branscher.
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Figur 1.1: Figuren illustrerar hur anvéandandet av begreppet affarsmodell har tenderat att folja
internets utveckling mellan aren 1986-2010. Pa den vanstra y-axeln beskrivs hur frekvent
begreppet affarsmodell benamns i forskningsstudier (DaSilva et al, 2014) och pa den hogra y-

axeln beskrivs Nasdags Composite Index (Yahoo Finance, 2015). Figuren har tagit inspiration
av DaSilvas et al (2014) diagram som beskriver ett snarlikt fenomen.

Under IT-bubblan pa 1990-talet investerades atskilliga miljoner i foretag vars
affirsmodell var bristfillig (Nielsen & Fleming, 2000). Den allmdnna asikten kring
affirsmodeller under tidsepoken var att ett foretag endast behdvde en koppling till IT
for att vara innovativt. Manga ganger byggdes affarsmodellerna pa spekulationer eller
tveksamma antaganden om framtiden, vilket innebar en osakerhet for samtliga parter
(DaSilva et al, 2014). Ett exempel pa den naiva instilining som radde under den har
tiden ar Boo.com. Foretaget lyckades Overtala en stor mangd intressenter att investera i
deras affarsidé vilken var att sélja klader online. Ett koncept som forvisso ar vanligt
idag, men som var revolutionerande vid tidpunkten (Nielsen & Fleming, 2000). Vid
lanseringen av Boo.com visade det sig dock att internets infrastruktur inte var
tillkdckligt utvecklad och att marknaden inte var mogen nog, vilket resulterade i att
foretaget gick i konkurs. Historien om Boo.com pavisar vikten av att ha en genomtankt
affarsmodell.



1.2 Problemformulering

Enligt George och Bock (2011) &r en genomtankt affarsmodell essentiellt for foretags
framtida véardeskapande. Detta galler synnerligen for IT-foretag da intaktsstrommar inte
foljer samma logik som for traditionella foretagsupplagg (Teece, 2010). Trots att
anvandandet av begreppet affirsmodell har 6kat under det senaste deceniet rader det en
begreppsforvirring kring vad det egentligen & och hur det bor anvandas (Shafer et al,
2005). Zott et al (2011) havdar likasa att forskare har misslyckats med att hitta en
vedertagen beskrivning av vad en affirsmodell faktiskt ar och det rader darigenom
svarigheter att placera begreppet. Magretta (2002) anser & andra sidan att en
affirsmodell &r relativt enkel att definiera, namligen hur foretag arbetar. Dessa tre
artiklar ar till stor del baserade pa andra publikationer och tidigare studier, nagot som &r
ett forekommande tillvagagangssatt inom amnesomradet. Ett gap som da uppstar ar en
avsaknad av tolkningar och resonemang ur ett entreprentrs- och foretagsperspektiv.
Utgéende fran den ovan namnda osékerheten inom forskningen av affirsmodellens
innebdrd och definition, ar det av intresse att studera om samma osakerhet rader hos
entreprendrer och foretag. En majoritet av artiklarna kring affirsmodeller &r &ven
baserade pa studier gjorda utifran etablerade foretag, bland annat Chesbrough (2010),
Teece (2010) och Shafer et al (2005). En aspekt som da uteblir &r hur affirsmodeller ser
ut i nystartade fOretag, samt hur en affirsmodell kommer till. Morris et al (2005)
framhdver att det kravs vidare forskning inom omradet, det vill saga hur en affarsmodell
uppkommer initialt.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersoka och analysera affirsmodeller i nystartade IT-foretag
genom att besvara foljande tre fragestallningar:

1. Vilken uppfattning har entreprendrer i nystartade IT-foretag av begreppet
affarsmodell och dess innehall?

Da artiklarna som belysts i bakgrunden inte &r baserade pa entreprendrers resonemang
kring begreppet affirsmodell anses det vara av intresse att analysera. Darigenom blir det
intressant att undersoka om entreprendrers syn pa affirsmodellen ger nya perspektiv
eller bekréftar existerande definitioner och tolkningar.



2. Hur uppkommer affarsmodeller i nystartade IT-fOretag?

Da majoriteten av tidigare forskning huvudsakligen fokuserat pa affirsmodeller i
etablerade foretag &r det av intresse att undersdoka hur affirsmodeller uppkommer i
nystartade foretag.

3. Vilken paverkan har hallbar utveckling pa nystartade IT-foretags affarsmodell?

Hallbar utveckling blir allt mer uppméarksammat i samhallet och darmed &mnar
fragestallningen undersoka dess paverkan pa nystartade 1T-foretags affarsmodeller.

1.4 Avgransningar

Val av foretag avgransades till foretag etablerade i Sverige. Darigenom reducerades
risken att kulturella och sprakliga begransningar skulle kunna uppstd. Darutover
forenklades kommunikationen med foretagen da ingen hansyn till tidsskillnad behdvdes
ta 1 beaktning.

Foretagen hittades i affarsdatabasen Business Retriever dar samtliga ingick inom tre
SNI-koder, vilket &r en standard for svenskt ndringsgrensindelning. De tre koder som
urvalet utgick fran var 58.290, 62.010 och 62.090, for att avgransa till endast IT-foretag.

Foretagen skulle darutéver vara startade som tidigast 2010 och senast 2014.
Anledningen till avgransningen var da respondenterna i aldre foretag riskerar att ha
svarigheter att minnas betydande detaljer om foretagets initiala skede. Forklaringen fill
att avgransa foretag med registreringsar senast 2014 var for att de intervjuade foretagen
skulle ha kommit igang med sin verksamhet.

1.5 Disposition

Rapporten bestar av fem kapitel. Kapitel 1 presenterar bakgrunden till rapporten samt
det Overgripande syftet med studien. Kapitel 2 forser lasaren med ett teoretiskt ramverk
som ger en oOversikt av uppsatsens centrala begrepp, affarsmodell. Inledningsvis
presenteras en rad olika definitioner av begreppet och sedan beskrivs de ingaende
byggstenarna hos den valda referensmodellen. Darefter diskuteras skillinader mellan
affarsmodell och strategi samt ett avslutande avsnitt om hallbar utveckling. | kapitel 3
beskrivs studiens metod- och arbetssatt. Inledningsvis redogérs for  studiens
metodansats. Darefter sammanfattas projektets arbetsgang, folit av en mer detaljerad
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beskrivning av respektive arbetsmoment. Kapitlet avslutas med en kritisk granskning av
vald metod. Kapitel 4 undersoker och analyserar rapportens fragestallningar utifran
arbetets kvalitativa metodansats. Kapitel 5 besvarar studiens syfte och redovisar for de
slutsatser som studien mynnat ut i. | kapitlet ingdr dven ett avsnitt om forslag till vidare
forskning.



2 Teoretiskt ramverk

Foljande kapitel forser lasaren med studiens teoretiska ramverk. Fokus ligger pa
uppsatsens centrala begrepp, affarsmodell och dess ingdende komponenter. Vidare
beskrivs skillnader mellan affarsmodell och strategi samt ett avsnitt om hallbar
utveckling. Avslutningsvis presenteras en sammanfattning av kapitlet.

2.1 Affarsmodellens definition

Definitionen av begreppet affirsmodell &r tvarvetenskapligt och mangfacetterat. Enligt
Timmers (1998) skildrar en affirsmodell ett foretags arkitektur och for att kunna
analysera arkitekturen bor den brytas ner i mindre bestandsdelar. Dessa bestandsdelar
beskrivs som ett foretags produktutbud, informationsflode, intressenter och tillgangar.
Manga forskare, bland annat DaSilva et al (2014), pastar att enskilda bestandsdelar som
exempelvis tillgdngar inte sjalvstandigt kan forklara ett foretags verksamhet. Det
papekas istallet att bestandsdelarna maste sattas i en storre kontext da de i sig sjalvt inte
genererar varde. Likt DaSilva et al (2014) belyser Timmers (1998) att det kravs flera
faktorer att ta i beaktning for att forsta ett foretags arkitektur. Timmers (1998) belyser
exempelvis att det kravs en god kannedom kring saval ett foretags interna struktur, som
for den specifika branschen ett foretag verkar inom.

Linder och Cantrell (2000) definierar en affarsmodell som en 6vergripande kartlaggning
av ett foretags komponenter. Forfattarna menar att det ar samspelet mellan dessa som
tillsammans bygger upp ett foretags material-, information- och monetdra flode och
dérigenom ett foretags arkitektur. A andra sidan definierar Teece (2010) en affirsmodell
som hur ett foretag levererar varde och omvandlar inkomster till vinst. Vidare beskriver
forfattaren att en affairsmodells grundkoncept &r att skapa varde for kunder, bringa
intakter och skapa vérde for foretaget utifrdn dessa intakter. Definitionerna ar snarlika
och kan tankas innebdra samma sak, men samtidigt finns det tydliga distinktioner. Teece
(2010) lagger stor vikt vid hur ett foretag ska tjdna pengar medan Ovriga forfattare
snarare betonar vilka komponenter som ett foretag bor prioritera for att pa sikt genera
intdkter. En enhetlig definition av begreppet saknas (Zott et al, 2011). | Tabell 2.1
redogors for ett antal renommerade forskares tolkningar av begreppet.



Tabell 2.1: Tabellen beskriver Zott et als (2011, s. 1024) sammanstallning av olika forskares
definitioner av begreppet affarsmodell.

Forfattare Definition av affirsmodell

Timmers, 1998 "A business model is an architecture for product, service and information

flows, including a description of the various business actors and their roles.”

Amit och Zott, 2001 "A business model depicts designed so as to create value through the
exploitation of business opportunities.”

Magretta, 2002 [Business models] are, at heart, stories that explain how enterprises work."
Chesbrough och "The business model provides a coherent framework that takestechnological
Rosenbloom, 2002 characteristics and potential as inputs and convert them through customer

and markets into economic outputs.”

Osterwalder 2004 "A business model is a conceptual tool that contains a set of elements and
their relationships and allows expressing a company's logic of earning
money. It is a description of the value a company offers to one or several
segments of customers and the architecture of the firm and its network of
partners for creating, marketing and delivering this value and relationship
capital, in order to generate profitable and sustainable revenue streams. *

Morris et al, 2005 "A Business model is a ‘concise representation of how an interrelated set of
decision variables in the areas of venture strategy, architecture, and
economics are addressed to create sustainable competitive advantage in
defined markets’ (p. 727). It has six fundamental components: Value
proposition,  customer, internal processes/competencies, external
positioning, economic model, and personal/investor factors."

Johnson, "Business models ‘consist of four interlocking elements, that, taken together,
Christensen och create and deliver value’ (p. 52). These are customer value proposition,
Kagermann, 2008 profit formula, key resources, and key processes."

Teece, 2010 "A business model articulates the logic, the data and other evidence that

support a value proposition for the customer, and a viable structure of
revenues and costs for the enterprise delivering that value."”




Fortséttningsvis 1 rapporten kommer begreppet affirsmodell  definieras  enligt
Osterwalders (2004) definition:

En beskrivning i form av en konceptuell modell som férklarar logiken bakom hur ett
foretag gor affarer och tjanar pengar.

Anledningen till valet av definition grundar sig i att Osterwalders (2004) tolkning av
begreppet innefattar majoriteten av forfattarnas begreppsbeskrivningar. Osterwalder et
als (2010) Business Model Canvas, BMC, innefattar vardeforadling, vardearkitektur och
vardefinansiering samt ett foretags nétverksarkitektur. Darutover ar BMC en vélkand
och vélanvand modell, saval inom entreprendriella sfarer som inom multinationella
foretag (Osterwalder et al, 2010). Det gor definitionen och det konceptuella verktyget
mer legitimt och allmédnt accepterat. Vidare mojliggér ramverket att pa ett strukturerat
och overskadligt satt illustrera foretags affarssituation, saval utifran ett makroperspektiv
som utifran en detaljerad mikroniva.

2.2 Affarsmodellens ingaende byggstenar

Analysverktyget, BMC, ar uppbyggd av fyra omraden: erbjudande, kundsamverkan,
intern infrastruktur samt ekonomisk barkraft. Erbjudande syftar till de vardeaktiviteter
som ett foretag erbjuder marknaden. Omradet kundsamverkan syftar till att beskriva hur
foretag etablerar och vidmakthaller relationer med kunder. Omradet intern infrastruktur
omfattar de partners, aktiviteter och resurser som kravs for att leverera ett erbjudande
och ekonomisk bérkraft innefattar foretags intaktsmodell och kostnadsstruktur, och
darmed foretagets ekonomiska hallbarhet. Dessa fyra omraden kan darefter brytas ner i
nio underliggande byggstenar som tillskammans bygger upp logiken bakom ett foretags
verksamhet. Byggstenarna beskrivs i detalj under respektive omrade, se Figur 2.1.
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Figur 2.1: Figuren beskriver Business Model Canvas (BMC) fyra centrala omraden:
erbjudande, kundsamverkan, intern infrastruktur samt ekonomiskt barkraft.

2.2.1 Erbjudande

Ett foretags erbjudande anses av manga vara det mest vasentliga omradet i en
affarsmodells ontologi (Osterwalder, 2004). Aven Collis och Montogomery (2008)
havdar att ett foretags vardeerbjudande dr den mest centrala byggstenen i ett foretags
arkitektur da den utgor stommen i ett foretags produktdifferentiering samt ett foretags
Overgripande positionering, varav byggstenens centrala placering i BMC, Vvilket visas
Figur 2.2.

Figur 2.2: Figuren beskriver BMCs forsta byggsten, vardeerbjudande, somar en del av
omradet erbjudande.



Vardeerbjudande

Enligt Osterwalder et al (2010) ar byggstenen en samlingspunkt for alla fordelar som ett
foretag erbjuder sina kunder och avser vanligtvis den totala tilliredsstéllelsen en kund
upplever. Vid framstélining av ett vérdeerbjudande &r det viktigt att vardet ligger i
varumérket och inte i enskilda individer eller produkter, samt att vardeerbjudandet har
sin utgangspunkt i foretagets karnkompetens (Porter, 2008). Da vardeerbjudandet sitter i
foretaget, organisationen och varumérket blir det lattare att positionera och differentiera
det gentemot konkurrenter och vidare mitigera risken att andra bolag plagierar eller
imiterar konceptet (Collis & Montgomery, 2008).

Enligt Meyer et al (2006) handlar vardeerbjudandet om att fokusera pa att skapa en
stark profilering kring en produkt eller tjanst och darefter penetrera erbjudandet pa en
avgransad marknad. Vidare beskriver Bhimrao (2008) att det ar forst ndr kunden kan
identifiera sig sjalv med foretagets erbjudande som det pa sikt kan skapas en fillvaxt
utan behov av marknadsforingsaktiviteter. Dessa kunder beskriver Blank och Dorf
(2012), som ett foretags evangelister.

Ett foretag som vill 6ka sin l6nsamhet i ett initialt skede bor enligt Meyer (2002) uttka
vardeerbjudandet med stodjande produkter och tjanster for att pa sa satt skapa ett mer
heltdckande och attraktivt vardeerbjudande for kunderna. Meyer havdar att det &r allt for
manga foretag som i ett initialt skede vidgar sina vyer till nya segment av kunder och
forlorar darigenom legitimitet och trovérdighet, nagot som pa sikt paverkar ett foretags
l[6bnsamhet negativt.

Det ar inom IT-branschen vanligt att i utvecklingsskedet identifiera en liten malgrupp
som representerar den totala efterfrigan pa marknaden. Malgruppen agerar som ett
kreativt bollplank som ett foretag itererar sitt erbjudande med och far aterkoppling ifran.
Blank och Dorf (2012) beskriver tillvigagangssattet som att Beta-testa, dar den
framstéllda prototypen bendmns Minimum Viable Product, MVP. Konceptet innebar att
foretag 1 ett initialt skede testar ett funktionellt, men inte komplett, vardeerbjudande mot
en forutbestamd malgrupp. Dérigenom kan foretag erhalla nyttig information om vad
kunder tycker &ar bra respektive daligt, samt vilka delar som bor vidareutvecklas. Det &r
forst ndr dessa kunder &r tillfredsstallda med ett vardeerbjudande som kunderna kan
agera evangelister och marknadsfora det vidare.

MVP syftar till att reducera utvecklingskostnader for framstalining av vardeerbjudandet
genom att det, enligt Blank och Dorf (2012), ar stor sannolikhet att ett vardeerbjudande
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inte tillfredsstaller nagot faktiskt kundbehov. Nar den sammanstéllda informationen som
erhalles genom Beta-testet darefter analyseras kan foretaget validera vardeerbjudandet
och segmentering av kunder, vilket leder till 6kad k&nnedom om kundernas képmdnster
och beteenden. Den iterativa processen vid framtagningen av MVP innefattar stegen
idégenerering, protyper, datainsamling, analys och ldrande och ger maximal information
for minsta mojliga resursforbrukning. Enligt Ries (2011) bor beta-testet upprepas tills
ett  oOnskvart  vardeerbjudande  och  uppdelning av  kundsegment  erhalls.
Utvecklingsmetoden o©kar sannolikheten att det framstélida vardeerbjudandet &r
efterfragat ndr det val nar marknaden (Zott & Amit, 2010).

2.2.2 Kundsamverkan
| kundsamverkan ingdr byggstenarna kundsegment, kanaler och kundrelationer som

tydliggors i Figur 2.3.

Relationer

Figur 2.3: Figuren beskriver uppdelningen av omradet kundsamverkan i byggstenarna
kundrelationer, kanaler och kundsegment.

Kundsegment

Utan kunder genererar foretag inte nagra intakter och risken att ga i konkurs blir darmed
stor (Osterwalder, 2004). For att sékerstélla att foretag tillfredsstéaller kunders behov ar
det enligt Cooil et al (2008) att foredra att identifiera och gruppera kunder i olika
segment. Dalton (2006) beskriver segmentering av kunder som ett tillvigagangssatt for
foretag att kartlagga olika karaktaristiska beteenden. Vidare beskriver Dalton (2006) att
indelning av kundsegment &r avgorande for ett foretag da det bade &r resurskravande
och Kkostsamt att etablera och uppratthdlla kundrelationer. Aven Cooil et al (2008)
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belyser vikten av segmentering da det utifran ett foretags perspektiv ar omgjligt att
tillfredsstélla stora och spridda marknadssegment med olika kdpbeteenden.

Det ar av stor vikt for ett foretag att precisera varje kundsegment och dess lonsamhet
(Dalton, 2006). Genom Okad k&nnedom kring hur marknaden uppfor sig ges rétt
forutsattningar  for ett foretag att prognostisera trender och identifiera lonsamma
omraden och produkter (Porter, 2008). Det ar forst ndr ett foretag erhaller en god
forstaelse for en specifik marknad eller kring ett specifikt behov som ratt forutséttningar
finrns for att forma ett vardeerbjudande som faktiskt tillfredsstaller marknadens
forvantningar (Nagle & Hogan, 2006).

Nagle och Hogan (2006) skilier pd hur indelning av kundsegment bor genomforas
beroende pd om ett foretag ar etablerat eller nystartat. Forfattarna belyser i artikeln att
etablerade foretag i manga fall redan har legitimitet, resurser och substans i varumarket,
och kan darigenom inbegripa storre kundsegment dn nystartade foretag. Ett nystartat
foretag &r enligt Nagle och Hogan betydligt mer kansligt for kundfluktuation jamfort
med ett etablerat foretag. Mintzberg (1994) beskriver att sddana omstandigheter kraver
ett mer adaptivt och dynamisk forhdliningssatt. For att bemdta en osaker marknad
beskriver Blank och Dorf (2012) att foretag i ett initialt skede bor avgransa sitt
vardeerbjudande mot ett litet kundsegment. Enligt forfattarna &r det essentiellt att arbeta
iterativt med en liten malgrupp for att frekvent erhdlla ratt kundinformation i ratt
utvecklingsskede. Enligt Rogers (1962) &r marknadens mognad direkt proportionell mot
hur snabbt kundsegment tar till sig innovationer och hur riskbendgna kunder &r. Val av
kundsegment maste utformas olika beroende pa hur langt ett foretag kommit i sin
utveckling.

Kundrelationer

Farkas (2011) beskriver kundrelationer som konsumenters instéliningar och attityder
gentemot ett foretags produkter, varumdrke och organisation. Traditionellt beskrivs
kundrelationer som ett kop- och saljutbyte som ger upphov till en affarsuppgorelse
(Wikstrom & Normann, 1994). Det &r i sjalva affarsuppgorelsen som kunden formar
sina bedomningar om vardet av ett erbjudande och gor sina kop pa basis av dessa.

Kundens tillfredsstéllelse i samband med ett kdp beror pa produktens prestanda relativt
kundens forvantningar. Forvantningarna formas bland annat utifran information, I6ften
och tidigare kop fran foretaget och dess konkurrenter. Det ar darfor viktigt att
marknadsforingen Overensstdammer med kundernas forvantningar (Gronroos, 2002).
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For att sdkerstdlla att en kund blir n6jd vid en affarsuppgorelse ar det viktigt for ett
foretag att dess profilering konvergerar med marknadens syn, det vill sdga att foretagets
interna syn pa organisationen Overensstammer med marknadens. Om inte detta sker
finns en stor risk att kunden blir missndjd (Blank & Dorf, 2012). Det dr av denna
anledning centralt att all kommunikation mellan foretag och kund &r tydlig och enhetlig
(Gronroos, 2002). Hur fOretag etablerar och uppritthiller kundrelationer och
tillfredsstéller kundernas behov skilier sig at mellan olika branscher och foretag (Farkas,
2011). Det anses emellertid vara centralt att differentiera ett foretags uppbyggnad av
kundrelationer, oavsett bransch. Foretagspositionering och produktdifferentiering &ar ett
satt att paverka och overtyga kunder om fordelar foretaget har i relation till konkurrenter
(Porter, 2008). Genom en tydlig positionering 6kar kundens medvetenhet om fOretaget
och dérigenom &ven sannolikheten att ett kop genomfors.

Enligt Jonsson och Mattson (2011) &r kundrelationer ingenting som skapas ur tomma
intet utan maste aktivt formas och uppratthdllas, saval innan, under som efter en
affarsuppgorelse. For att frambringa en god kundrelation &r det darfor viktigt for ett
foretag att erbjuda en hog kundservice. Det ar emellertid bade tidskravande och
kostsamt. Det ar darfor viktigt for ett foretag att balansera kostnaderna som uppstar till
folid av uppratthallandet av kundrelationer med de intdkter som relationen forvantas ge
upphov till (Jonsson & Mattson, 2011).

Dalton (2006) beskriver att det &r avgérande for ett foretags lonsamhet att prioritera ratt
kunder i ratt skede. Vidare beskriver Dalton att ett foretag i olika skeden maste
prioritera olika relationer for att dariggnom Oka sin lonsamhet. Lonsamheten kan enligt
Grant och Schlesinger (1995) antingen Oka genom forvarv av nya kunder eller Okad
vinstmarginal hos de befintliga. Valet mellan expansion till nya kunder eller forbattrad
relationsuppbyggnad avgors vanligtvis av vilkken grad av kundservice, administration
och informationsutbyte kunden kraver. Farkas (2011) hdvdar att lojala kundbaser &r
betydligt mer Ionsamma sett utifran ett langsiktigt ekonomiskt perspektiv &n vad en
relation med mer priskansliga och sasongsvarierande kunder. Betydelsen av att varda
relationer blir darfor avgérande for ett foretags lonsamhet.

Kanaler

Byggstenen kanaler innefattar alla aktiviteter i en forsorjningskedja som kravs for att nd
Slutkund (Jonsson & Mattson, 2011). Jonsson och Mattson delar in byggstenen i
kommunikations-,  distributions- och  forséljningsaktiviteter.  Utformning av  dessa
aktiviteter blir avgorande for hur kunder uppfattar ett foretag (Osterwalder et al, 2010).
Jonsson och Mattson (2011) havdar att det &r vitalt for ett foretag att ha en god
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forstdelse om hela kanalstrukturen da varje delsteg har en avgorande betydelse for en
kunds totala uppfattning. For att skapa en god forstaelse i hela foradlingsprocessen ar
det nodvandigt att skapa en distributionskanal med ©Omsesidigt beroende mellan
involverade foretag, vilket beskrivs vidare under byggstenen partners. Det centrala for
ett foretag blir saledes att skapa samverkande och vérdeokande aktiviteter som
genererar kundnytta och 6kar kundernas medvetenhet om vérdeerbjudandet.

2.2.4 Intern infrastruktur

Ett foretags interna infrastruktur innefattar hur ett foretag arbetar operativt for att
leverera vardeerbjudandet och dérigenom tillfredsstélla marknadens behov (Osterwalder
et al, 2010). | Figur 2.4 belyses de tre byggstenarna partners, aktiviteter och resurser
som bygger upp ett foretags interna infrastruktur.

Partners

Aktiviteter Resurser

—

Intern Infrastruktur

Figur 2.4: Figuren beskriver uppdelningen avomradet intern infrastruktur i byggstenarna
partners, aktiviteter och resurser.

Resurser

Alla foretag a mer eller mindre beroende av resurser for att kunna producera och
leverera ett vardeerbjudande i form av en produkt eller tjanst (Wernerfelt, 1984). Enligt
Wernerfelt kan ett foretags resurser vara direkt avgorande for dess framgang och hans
synsatt brukar kallas The Resource-Based View, RBV. Inom RBV &r synséttet att ett
foretags resurser skapar hallbara konkurrensfordelar, och att varje foretagsledning
saledes aktivt bor arbeta for att finna och foradla dessa. For att en resurs pa sikt ska vara
en hallbar konkurrensfordel maste den vara vardefull, ovanlig, svar att imitera samt svar
att substituera. En resurs ar vérdefull om och endast om den reducerar ett bolags
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kostnader eller Okar dess intdkter jamfort med om bolaget hade varit utan resursen
(Barney, 1997).

Det ar viktigt for foretag att strategiskt arbeta aktivt med sina resurser for att uppna
hallbara konkurrensfordelar da resurserna, om de uppfyller ovan stallda krav, bygger
upp barridrer vilka gor det svart for konkurrenter att ta sig in och konkurrera pa samma
marknad (Wernerfelt, 1984). Vidare dr det viktigt att podngtera att hogteknologiska
marknader, likt I1T-marknaden, har tendens att hastigt forandras pa grund av
banbrytande innovation. En resurs kan saledes snabbt bli obsolet (Cottam et al. 2001).

Resurser kan enligt Grant (2010) delas upp i materiella, immateriella och humana
resurser. De immateriella resurserna, som enligt Osterwalder (2004) har fatt en allt mer
betydande roll i ett foretag, inkluderar bland annat patent, copyrights och ett foretags
varumarke. Materiella  resurser, innefattar framforallt  klassiska tillgangar  som
anlaggningstillgangar, utrustning och kapital. Osterwalder (2004) har dock valt att
fiytta ut kapital fran de materiella resurserna och tilldela den en egen kategori kallad
finansiella resurser.

Enligt Blank och Dorf (2012) finns det en Overhdngande risk att befintliga resurser i
form av kapital inte racker till. 1 dessa fall & det vanligt att externa parter, som
investmentbolag och affarsénglar, forser foretaget med kapital. Ett problem som Blank
och Dorf (2012) belyser ar risken att de externa finansidrerna satter harda krav och
malbilder som &r svara att uppna. Om inte kraven uppfylls blir investerarna form av mer
aterhallsamma med kapital och risken for stagnation &r darfor stor. Det uppmalade
scenariot har for avsikt att ge en inblick i dilemmat som nystartade foretag star infor.
Om foretag tar in externa intressenter dar det enligt Blank och Dorf (2012) viktigt att
foretag verkligen sakerstiller att de externa intressenternas malbild konvergerar med
den interna.

Den tredje typen av resurs, de humana resurserna, anses vara mer mobila och vid ett
overtag av dessa resurser ar det inte sakert att de gar att kapitalisera pa (Hall, 1992). Ett
foretags kultur, natverk och medarbetares kunskap och kompetenser kan latt forsvinna
da anstdllda kan sdga upp sig eller lamna foretaget. Enligt en undersokning gjord av
Hall (1992) ansags ett foretags rykte och medarbetarnas kunskap vara de tva resurser
med absolut hogst betydelse for ett foretagets framgang. Dessa tva resurser var aven de i
sarklass svaraste att bygga upp eller ersatta vid en eventuell forlust.
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Aktiviteter

Foretagets aktiviteter paketerar vardeerbjudandet for att generera intékter. 1 huvudsak
kan tva olika kategorier av foretag urskiljas med olika uppsattningar av aktiviteter. Dels
de foretag som gor mycket internt och bidrar till en stor del av foradlingen och dels de
foretag som har manga externa aktiviteter och ingar i ett storre natverk (Jonsson &
Mattson, 2011).

Ett satt att kartldgga den forstnamnda kategorins foretagsaktiviteter ar Porters (1985)
Value Chain Framework, dér aktiviteter antingen &r priméra eller stddjande. De primara
aktiviteterna skapar och marknadsfor vérdeerbjudandet, medan de stddjande é&r
essentiella for att huvudaktiviteterna ska kunna utforas. De stddjande aktiviteterna
innefattar  foretagets infrastruktur, produktutveckling, inkbp och HR. De primdra
aktiviteterna utgors specifikt av logistik, verksamhetsdrift, marknadsforing, forsaljning
samt service.

Den andra kategorin av foretag, som i mindre grad medverkar till foradlingen av
slutprodukten och som har manga av aktiviteterna externt, brukar Kkallas
natverksorganisationer  (Stabell & Fjeldstad, 1998). Enligt Ries (2011) blir
natverksforetag allt mer vanligt for att handskas med omvérldens forandringstakt.
Omvarlden staller krav pa att dagens foretag behdver vara bade effektiva och flexibla.
Genom utkontraktering och uppstyckning av vardekedjan till utomstdende aktorer, kan
foretag i storre grad fokusera pa sin egen karnverksamhet (Edgren & Skarvad, 2009).
Vidare menar Edgren och Skarvad att det finns en rad olka former av
natverksorganisationer, allt fran outsourcing och leverantorsnatverk till strategiska
allianser och innovationsndtverk. Varje néatverk ségs ha sin egen struktur som antingen
kan vara ett kluster, ett nav, en kedja eller ett nat. Alla natverk har olika former av
tathet, storlek, formalisering, relationer och aktivitetsgrad. Ju mer ett foretag ingar i ett
natverk, desto mer dmnar foretaget vara sjalvstdndigt. Darmed kravs att varje natverk
har ndgon form av maklare for att samordna dessa processer.

Partners

Denna byggsten i affirsmodellen visar vilka resurser och aktiviteter som hamtas fran
externa partners. Alla foretag har i1 olika omfattning partnerskap med andra bolag, men
det &r en allt viktigare del i affirsmodellen (Edgren & Skarvad, 2009). Dagens foretag
fokuserar i storre utstrackning pd sin karnverksamhet. Owriga aktiviteter och resurser
hamtas darmed externt varfor det bildas natverk och partnerskap blir saledes viktigt.
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Osterwalder et al (2010) redogor for tre huvudsakliga anledningar till varfor partnerskap
ar viktigt. Den forsta ar for att optimera foretagets produktion och verksamhetsdrift.
Genom att lata partners utfora en viss aktivitet kan skalfordelar erhallas, vilket skapar
ekonomiska vinningar for bada parter. Det andra motivet ar att inte behdva sta for all
risk samt utvecklingskostnad sjélv och det tredje ar att det ar irrationellt att sjalv dga alla
resurser (Edgren & Skarvad, 2009). Manga resurser kan innebéara en stor investering
vilket gor det mer kostnadseffektivt att ta in dem fran en partner.

2.2.5 Ekonomisk béarkraft

Ett viktigt element i ett foretags affarsmodell ar den ekonomiska béarkraften (Linder &
Cantrell 2000). Utan en valgenomtankt ekonomisk struktur ar det svart att gora ett
foretag lonsamt (Blank & Dorf, 2012). Enligt Osterwalder (2004) bestar ett foretags
ekonomiska bérkraft av en sammansattning mellan intdkts- och kostnadsfiéden.
Beroende pa hur ett foretags konstellation och utvecklingsprocess &ar konfigurerad kan
intakts- och kostnadsstrukturen skilia sig at. 1 nystartade foretag brukar exempelvis
riskkapital sysselsatta verksamheten medan i etablerade foretag &r det forsdljning av
varor och eller tjanster. Differensen mellan intdkter och kostnader mynnar darefter ut i
ett foretags resultat, vilket illustreras i Figur 2.5. Resultat ar enligt Morris et al (2005)
ett matt pd ett foretags prestation och beskriver det som ett foretags finansiella tillstand.

l

@

Ekonomisk Barkraft

Figur 2.5: Figuren beskriver en uppdelning av omradet ekonomisk barkraft i byggstenarna
kostnader och intakter. Resultat &r inte en byggsten utan en effekt av samverkan mellan intakt
och kostnader.
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Kostnader

Ett foretags kostnadsstruktur &r en byggsten som inkluderar samtliga kostnader som
uppkommer for att driva en verksamhet (Osterwalder et al, 2010). Den traditionella
kostnadsstrukturen skiljer pa rorliga och fasta kostnader. Forstndmnda varierar med
andrad  verksamhetsvolym, medan fasta kostnader dr ofdrdndrad  oavsett
verksamhetsvolym. Ett foretag har dven direkta och indirekta kostnader. De direkta
kostnaderna, till skillnad fran de indirekta, kan direkt kopplas till en produkt. Det ar ett
foretags formaga att hantera dessa kostnader som gor ett foretag kostnadsflexibelt.

Intakter

Ett foretags intdaktsmodell & den nionde och sista byggstenen i ett foretags affarsmodell
och &r ett matt pa foretagets mojlighet att omvandla ett vardeerbjudande till pengar.
Nationalencyklopedin (2015) definierar en intdkt som en periodiserad inkomst, det vill
siaga en inkomst hanford till perioden den avser. Likasa International Financial
Reporting Standards (IFRS, 2012) beskriver intdkt som det totala vardet av de pengar
som ett foretag erhaller vid en affarsuppgorelse under en bestamd tid.

Beroende pa vilken bransch ett foretag verkar inom kan dess intaktsmodell skilja sig at
(Osterwalder et al, 2010). Johnson et al (2008) definierar den traditionella
intaktsmodellen som antal salda varor ett foretag salier multiplicerat med dess
varuvarde. Enligt Blank och Dorf (2012) ar den traditionella intaktsmodellen foraldrad
da det pa senare ar skett en radikal forandring till foljt av en okad automatisering och
digitalisering. De nyskapande intdktsmodellerna beskriver hur intékter genereras genom
att konfigurera erbjudandet pa ett annorlunda sétt.

Linder och Cantrell (2000) pastar att intaktsmodellens utveckling beror pa att foretag
inom exempelvis IT-branschen erbjuder produkter eller tjanster, med hég grad av sa
kallad lock-in. Osterwalder et al (2010) beskriver intaktsstrukturen som en flersidig
plattform dar anvandarna star for informationsflodet som foretag sedan koper. En
plattform &r en uppsattning av gemensamma komponenter och moduler fran vilka en
strom av derivat effektivt kan adderas med indirekta och direkta ndtverkseffekter som
foljd. Vidare innebéar en plattform en dubbelsidig marknadsplats for innovatdrer och
anvandare med potentiella intaktsstrommar fran bada sidor for plattformsagaren
(Magnusson, 2014).
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2.3 Strateqi

Porters (2008) definition av strategi grundar sig i ett foretags formaga att underséka och
analysera foretagets omgivning for att hitta marknader och kunder att tillfredsstélla.
Vidare beskriver Mintzberg (1994) att strategi ar en samling visioner och langsiktiga
mal. Enligt forfattaren handlar strategi om att skapa ett tydligt yttre ramverk som
organisationer arbetar efter, samt en stark och gemensam vision som organisationen
arbetar for att uppnd. Enligt Mintzberg ar det av betydelse att foretag forstar skillnaden
mellan planering och strategi. Planering handlar om analyser och prognostisering,
medan strategi handlar om att ett skapa en tydlig langsiktiy malbild. Strategi beskriver
inte hur vagen till malet tar sig i uttryck, utan ar nagot som formas utifran radande
omstandigheter.

Till skillnad fran Mintzberg (1994) beskriver Porter (1996) strategi som ett foretags
formaga att skapa konkurrensfordelar genom positionering och differentiering gentemot
konkurrenter, som pa sikt Okar ett foretags lonsamhet. Vidare belyser Porter (1996)
strategi som att identifiera nagonting som gor ett foretag unikt. Collis och Rukstad
(2008) betonar strategi som trade-offs. Ett foretag maste vaga vélja bort vissa alternativ,
i forman for andra, for att darigenom uppna en unik position.

2.4 Skillnad mellan definitionerna av affarsmodell och
strategi

Definitionerna av affirsmodell och strategi ar mangfacetterade och under standig
forandring, vilket skapar en viss begreppsforvirring (George & Bock, 2011). Zott et al
(2011) genomforde en undersokning om 103 studier som visade pa att dver 37 procent
av respondenterna saknade en Klar definition av begreppen. Mindre &n héliten av
foretagen, 44 procent, definierade begreppen som en samling komponenter. Resterande
foretag hénvisade till tidigare kénda uttalanden. Den bristande tydligheten av
begreppens definition utgdr en potentiell kalla till forvirring, oklarheter och dispersion
snarare an konvergens av perspektiv. Shafer et al (2005) beskriver att
folidkonsekvenserna av tvetydigheten kan resultera i att begreppen blir opreciserade och
forlorar sitt syfte.

Trots att ingen tydlig avgransning mellan begreppen existerar anvands de frekvent av
foretagsledare, konsulter och akademiker (Morris et al, 2005). For att undvika
missforstand och sdkerstalla att ett gemensamt sprak kring begreppen erhalls betonar
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Osterwalder (2004) vikten av att definiera begreppens uppfattning i den kontext den
verkar. Begreppet affirsmodell har utvecklats fran att vara ett begrepp som tidigare har
kannibaliserat pa andra styrningsbegrepp till att numera vara en term som star pa egna
ben. Detta forsvarar differentieringen mellan begreppet affirsmodell och andra termer
som strategi och planering (Morris et al, 2005).

Trots att definitionerna av affarsmodell och strategi skilier sig at anvdnds de ofta som
synonymer till varandra. Enligt den traditionella synen pa strategi laggs fokus vid
konkurrens, vérdeskapande och att skapa konkurrensfordelar. Affarsmodellens fokus
ligger snmarare pa samarbete, partnerskap och vérdeskapande moment (Teece, 2010).
Alla foretag har en affairsmodell, men alla har inte en strategi (DaSilva et al, 2014). En
strategi ar vad foretaget 6nskar att uppnd medan en affirsmodell beskriver vad foretaget
ar vid en given tidpunkt (DaSilva et al, 2014). Affirsmodellen spelar saledes en
betydande roll i foretagets strategi och beskriver hur aktiviteterna far strategin att
fungera (Zott et al, 2011). Vidare beskriver Amit och Zott (2001) att strategi &ar ett
foretags dynamiska forutsattningar att uppna ett langsiktigt mal medan en affarsmodell
ar hur ett foretag arbetar operativt, vilket innebdr att affirsmodellen inte &r fastgjuten i
ett foretags langsiktiga visioner utan standigt forandras. | Figur 2.6 illustreras
begreppens samspel och uppsatsens fortsatta definition.

Tidshoristont Begrepp Definition
Framtid Strategi En samling visioner och mal
T I En beskrivning form av en
konceptuell modell som
Nu Affarsmodell forklarar logiken bakom hur

ett foretag gor affarer och
tjdnar pengar

Figur 2.6: Figuren beskriver samspelet mellan strategi och affarsmodell och uppsatsens
fortsatta definition av begreppen. Strategi ar definierat enligt Mintzberg (1994) och definitionen
av affarsmodell fran Osterwalder (2004).

2.5 Hallbar utveckling

Den mest forekommande definitionen av begreppet hallbar utveckling kommer fran
Brundtlandrapporten (WCED, 1987) som faststaller att hallbar utveckling &r en
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utveckling som tilliredsstéller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers
mdjligheter att tilliredsstalla sina behov. Vidare delas begreppet in i tre dimensioner:
ekonomisk, ekologisk samt social hdllbarhet som tydliggors i Figur 2.7.

/Ekonomlska X Sociala

\Ekolognska

Figur 2.7 Figuren illustrerar de tre dimensionerna av hallbar utveckling.

/T \\
/

Dyllick och Hockerts (2002) anpassar den traditionella synen pa hallbar utveckling till
ett foretagsperspektiv genom att introducera termen Corporate Sustainability. Den
beskrivs som ett foretags stravan efter att tilliredstalla direkta och indirekta intressenters
behov, utan att dventyra mojligheten att tillfredsstélla framtida intressenters behov. Mot
detta mal behover foretag likval uppratthdlla de traditionella dimensionerna inom
hallbar utveckling.

Ekonomisk hallbarhet innebar att ekonomisk tillvaxt inte far ske pa bekostnad av social
och ekologisk hallbarhet. Vidare menar Dyllick och Hockerts (2002) att foretag standigt
maste garantera att kassaflodet ar tillrackligt for att sékerstalla likviditet, medan
avkastningen till intressenter ar tilliicklig. Ekologisk hallbarhet innefattar allt som har
med jordens ekosystem att gora (KTH, 2014). Foretag bor strdva efter att anvanda
naturresurser i en takt som understiger den naturliga reproduktionen eller utvecklingen
av en ersdttande resurs.  Utslapp av miljofarliga &mnen ska likval undvikas eller
minimeras. Social hallbarhet gar ut pa att bygga ett langsiktigt samhélle dar ménskliga
behov sédkerstélls.

De tre dimensionerna maste alltsd uppfyllas simultant for att hallbar utveckling ska
uppnas. Av intresse i en affirsmodell ar framst hur social och ekologisk hallbarhet kan
kombineras for att bidra till 6kad lonsamhet. Ett exempel &r gron marknadsforing. Gron
marknadsforing &r en positioneringstrategi for att framhdva miljoméassiga fordelarna
med en viss produkt eller tjanst och darigenom gynnas pa marknaden (Ottman, 1993).
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2.6 Sammanfattning av teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramwverket inleddes med att belysa begreppet affirsmodell och dess
tvetydiga definition genom att skildra forskares olika tolkningar. Efter genomgang av
flera forskares synsatt, valdes Osterwalders (2004) definition och analysverktyg
Business Model Canvas (Osterwalder et al, 2010). Verktyget mojliggor att pa ett
strukturerat och overskadligt satt beskriva ett foretags verksamhet. Osterwalders (2004)
och saledes rapportens definition av begreppet affirsmodell lyder:

En beskrivning i form av en konceptuell modell som férklarar logiken bakom hur ett
foretag gor affarer och tjanar pengar.

BMC bestar av fyra overgripande omraden vilka ar erbjudande, kundsamverkan, intern
infrastruktur samt ekonomisk barkraft. Dessa omraden bréts sedan ner i nio byggstenar
som vilka redogors for i Figur 2.8 foljt av en beskrivande text av varje byggsten. Vidare
presenterades ett avsnitt om strategi da det rader en begreppsforvirring mellan
affairsmodell och strategi (George & Bock, 2011). Strategi definierades enligt Mintzberg
(1994) som en samling visioner och langsiktiga mal. Begreppen sarskiljdes genom att se
strategi som vad foretaget 6nskar att uppna och en affairsmodell som vad foretaget ar vid
en given tidpunkt (DaSilva et al, 2014). Darefter presenterades &mnet hallbar
utveckling, vilket bestar av tre dimensioner, ekonomisk-, ekologisk- samt social
hallbarhet. Avsnittet redogjorde dven for gron marknadsforing.

Intern Infrastruktur Erbjudande : Kundsamverkan

Partners Relationer

Viérde-
erbjudande

Aktiviteter Resurser Kanaler Segment

Ekonomisk Barkraft

Kostnader

Figur 2.8: Figuren beskriver en komplett BMC och dess nio ingdende byggstenar.
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Vardeerbjudande

Kundsegment

Kundrelation

Kanaler

Resurser

Aktiviteter

Partners

Kostnader

Intakter

Det totala vardet en kund upplever vid en affarsuppgorelse

En avgransad malgrupp som foretagets vardeerbjudande
forsoker tillfredsstélla

Etablera och vidmakthalla ett foretags relationer med
kunder

Hur ett foretag kommunicerar och levererar sitt erbjudande

Tillgdngar som & nodvandiga for att  skapa
vardeerbjudandet

Hur ett foretag paketerar vardeerbjudandet

Externa intressenter som bidrar med ett mervarde till
foretaget och vardeerbjudandet

Kostnader som uppstar till foljd av framstillande och

forsaljning av vardebjudandet

Intdkter som genereras av forséljning av vérdeerbjudande

och diverse kring tjanster
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3 Metod

| kapitlet beskrivs studiens metod och arbetssatt. Inledningsvis sammanfattas projektets
metodansats. Darefter redogoérs for studiens arbetsprocess, foljt av en mer detaljerad
beskrivning av respektive arbetsmoment. Kapitlet avslutas med metoddiskussion samt
metodkritik.

3.1 Metodansats

For att beskriva metodansatsens utformning pa ett hanterbart och lattoverskadligt satt
kommer omradet brytas ner i tre underkategoriserade bestandsdelar, vilka vidare
bendmns forskningsstrategi, forskningssynsétt och forskningsdesign, se Figur 3.1. Det
ar sedan dessa tre bestandsdelar som lagger grunden for rapportforfattarnas
forhallningssatt och synsatt i respektive arbetsmoment.

Metodansats

Forskningsstrategi ‘ Forskningssynsatt ’ Forskningsdesign

Figur 3.1: Figuren visualiserar studiens nedbrytning av metodansats i forskningsstrategi,
-synsatt och -design.

Kvantitativ

3.1.1 Forskningsstrategi - Kvalitativ

Forskningsstrategi bestar av tva principiella metoder, en kvantitativ och en kvalitativ
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008). Awvsikten med forskningsstrategi &r enligt
Denscombe (2003) att utvardera och vélja viken metod som &r bast lampad for att
kunna besvara studiens syfte. Den forstndmnda, en kvantitativ metod, anvénds oftast for
att tolka numerisk information med syfte att hitta samband genom statistiska studier av
stora datamdngder, exempelvis genom enkatundersdkningar. Awvsikten med den
kvantitativa metoden blir darfor att beskriva en objektiv skildring av ett analyserat
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fenomen. Den andra principiella metoden, kvalitativ, &r forskning baserad pa intervjuer
och tolkade analyser (Patel & Davidsson, 2003). Metoden ar mer utvecklande i den
mening att den skapar tendenser till monster som grundar sig i fenomen och
underliggande logiska argument (Eisenhardt & Graebner, 2007).

Rapporten grundar sig i en kvalitativ forskningsstrategi och syftar till att skapa en
djupare forstaelse kring ett specifikt och begransat fenomen. Valet av metod beror av
studiens syfte och fragestdllningar, vilkka skulle vara svara att analysera med en
kvantitativ forskningsstrategi i och med att egna resonemang och tolkningar av ett
fenomens verklighet ar svar att erhalla. Vid kvalitativ forskningsstrategi sker daremot
informationsinsamlingen  under  betingelser som ligger ndra den verklighet som
undersoks (Bryman & Bell, 2013). Tillvagagangssattet innebar att betraktaren sjalv
befinner sig i den kontext som analyseras och ger darigenom mojlighet till djupare
forstaelse kring fenomenet (Denscombe, 2003). Utifran observationer och analyser av
insamlad data framstélls sedan hypoteser som darefter verifieras genom tolkning av
sammanhang. Processen beskriver Wallén (1996) som en vaxelverkan mellan empiri,
teori och tolkning. Valet av ett kvalitativt tillvagagangssatt stodjer sig vid Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2008) som menar att vid studier kring beslut och varderingar ar en
kvalitativ studie att foredra, vilket dven pavisats i snarlika studier om affarsmodeller likt
Osterwalder (2004).

3.1.2 Forskningssynsatt - Induktivt tillvagagangssatt med deduktiva inslag

Med forskningssynsatt asyftas uppfattningen om hur teori och empiri forhaller sig till
varandra (Denscombe, 2003). Enligt Patel och Davidsson (2003) finns det tva
framtradande tillvagagangssatt att relatera teori och empiri. Dessa tva ar deduktion och
induktion. Det induktiva tillvagagangssattet syftar till att dra generella slutsatser fran ett
observerat fenomen medan ett deduktivt tillvigagangsatt innebar att en hypotes formas
utifrdn existerande teorier och modeller inom fenomenets amnesomrade (Eriksson och
Wiedersheim-Paul, 2008). Fordelen med ett deduktivt tillvigagangssatt ar att
orsaksfaktorer lattare kan identifieras, men & andra sidan finns det risk att fenomenet
betraktas subjektivt i ett allt for tidigt skede.

Da studien grundar sig i en kvalitativ forskningsstrategi har ett induktivt
tilvagagangsséatt med deduktiva inslag tillimpats. Bryman och Bell (2013) beskriver att
fordelen med ett kombinerat tillvigagangssatt ar att det induktiva synsattet ansatter
hypoteser och observationer som sedan valideras mot existerande teorier och modeller.
Dérigenom kan teori och empiri itereras for att finna kopplingar och 6ka forstaelsen for
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saval de studerade fenomenen som for teorin (Dubois & Gadde, 2002). Det iterativa
tilvagagangssattet ~ beskriver  Dubois och Gadde (2002) som ettt lampligt
forskningssynsatt da en kvalitativ forskningsstrategi  utarbetas. Det beror pa att ny
information 1pande erhalls under arbetsgangen vilket innebar att antaganden behdver
revideras och forandras frekvent.

3.1.3 Forskningsdesign - Flerfallsstudie

Forskningsdesignen ligger till grund for att testa uppsatsens hypoteser och har for avsikt
att identifiera och analysera samband mellan teori och empiri (Bryman & Bell, 2013).
De mest forekommande designverktygen inom en kvalitativ forskningsstrategi &r
fallstudier och flerfallsstudier. Enligt Rienecker et al (2014) kan en fallstudie beskrivas
som en fokuserad analys pa ett aktuellt fenomen i sin naturliga kontext. Malséttningen
med designverktyget blir saledes framst att studera en liten del av ett mer komplext
handelseforlopp (Bryman & Bell, 2013). Fordelen med att gora en fallstudie &r enligt
Eisenhardt (1989) att goda fOrutsattningar ges for att framstélla teoretiska hypoteser
som darefter kan konkretiseras i ett empiriskt underlag med malsattningen att besvara
studiens syfte. Skillnaden mellan en fallstudie och en flerfallsstudie &r att den
forstndmda endast betraktar en héndelse medan i en flerfallsstudie inkluderas flera fall
av snarlik karaktar. D& denna rapport har for avsikt att analysera affirsmodellen i
generella termer &r en flerfallsstudie att foredra (Rienecker et al, 2014), vilket &ven
ligger i linje med hur Osterwalder (2004) genomforde sin undersokning av
affarsmodeller.

3.2 Arbetsprocess

Arbetsprocessen har som syfte att beskriva hur studien utfordes. Initialt definierades
studiens overgripande kontext i samrad med handledare pa Operations Management vid
institutionen Teknikens ekonomi och organisation pa Chalmers tekniska hogskola. Det
tydliggjordes for rapportforfattarna vilkka mdjligheter till utformning av projektet som
fanns och hur dessa kunde te sig i form av studieinriktning. Patel och Davidson (2003)
beskriver att en primdr aktivitet i en forskningsprocess bor vara att identifiera
problemomradet. Dock kravdes en djupare forstaelse inom dmnet affarsmodeller for att
kunna definiera essensen med studien. For att erhdlla ratt forkunskap mottog
rapportforfattarna en litteraturlista fran handledarna med relevanta artiklar kopplade till
amnet. Vidare foljde en tid av planering och strukturering av studien vilket resulterade i
en planeringsrapport. Efter planeringsrapporten bestod studien av fyra 6vergripande
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arbetsmoment, vilka redogors for i Figur 3.2. Lopande under arbetsprocessen har ett
vetenskapligt forskningssynsétt tillimpats, vilket redogjordes for i foregaende avsnitt.

Lopande under arbetet har en iterativ arbetsprocess efterstravats for att pa sa satt
revidera, analysera och bearbeta tankar och text for att skapa en djupare forstaelse.
Tillvagagangssattet resulterade i en mer dynamisk arbetsprocess, vilket pd sa satt
reducerade risken att i ett initialt skede begrédnsa och sndva in arbetet i en viss riktning.

Arbetsprocess

= .5y = Mo
Litteratur- Datainsamling Bearbetning & Slutsats
Initialt skede studie & urval analys av data “—) Slutrapport

e

Metodansats

Januari 2015 Tid Maj 2015

Figur 3.2: Figuren beskriver studiens iterativa arbetsprocess, metodansats foljt av uppsatsens
fyra arbetsmoment.

3.2.1 Litteraturstudie

Litteraturstudien som genomforts grundar sig framforalt i1 facklitteratur och
vetenskaplig artiklar fran tidskrifter som Harvard Business Review och Long Range
Planning. Den insamlade litteraturen syftade till att 6ka rapportforfattarnas kunskap om
affirsmodeller och relevanta  forskningsomraden som  ber6r terminologin  och
kringliggande kunskaper. Litteraturen lag darefter till grund for rapportens teoretiska
ramverk. Saledes var det ett deduktivt forskningssynsdtt som applicerades under
litteraturstudien. Darutdver genomfordes en litteraturstudie kring projektgenomforande.
Pa sd vis erholls ratt forkunskaper kring hur ett projekt bor genomforas for att
sakerstdlla att alla delmoment genomfors pa ett korrekt och kvalitetssakrat sétt.

Rapportens  teoretiska  ramverk  bestar  framforalt av  primarkallor,  alitsa
forstahandsrapportering om ett &mne (Patel & Davidsson, 2003). For att sakerstélla att
en kalla ar palitig tar Ejvegard (2009) upp fyra krav som bor uppfyllas. Dessa &r
akthetskrav, oberoendekrav, farskhetskrav samt samtidighetskrav. Den litteratur som
mottogs fran handledarna bedomdes uppfylla dessa krav och ansdags darmed vara
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palitlig. For att oka validiteten vid inhdamtning av Owvrig litteratur gjordes en mer
omfattande beddmning om kallans palitlighet utifran ovan namnda kriterier.

3.2.5 Datainsamling och urval

Datainsamling innebdr inforskaffning av relevant data som krdvs for att analysera ett
forutbestamt fenomen. Den insamlade och sammanstélida datan ligger sedan till grund
for att starka hypotser och darigenom besvara studiens syfte. Da forskningsdesignen i
uppsatsen utgatt fran en flerfallsstudie ar data fran insamlingen primérdata. Primérdata
innefattar den information som rapportforfattarna sjalva genererat, vilket har erhallits
fran tolv intervjuer med IT-foretag verksamma i Sverige. Enligt Eriksson och
Widersheim-Paul (2008) ar datainsamling, ur ett vetenskapligt perspektiv, ett av de mest
centrala momenten men dven ett av de mest kritiska. FoOr att framstdlla en god
datainsamling ar det av stor vikt att ritt data samlas in, annars finns det stor risk att
felaktiga antaganden genomfors som ej korrelerar med fenomenets faktiska verklighet.
For att undvika detta scenario ar det enligt Patel och Davidsson (2003) av stor vikt att
ratt population, respondent och fragor definieras.

Den kvalitativa datainsamlingsmetoden beskriver Wallen (1996) som ett lampligt
tilvagagangssatt da en undersokning beror upplevelser som &r subjektiva, vilket
Overensstammer med uppsatsens betraktade fenomen. Vidare belyser Patel och
Davidsson (2003) att intervjuer ar att foredra om djupare information vill erhallas fran
respondenten. Detta da metoden mojliggor foljdfragor vid ovéntade och opreciserade
svar, vilket innebar att tidigare okand information kan erhallas.

For att erhalla en representativ population valdes ett brett spektrum av verksamheter
inom IT-branschen med varierande omséattning och registreringsar. Utsorteringen av
foretag skedde via sokningar pa SNI-koderna 58.290, 62.010 och 62.090 i Business
Retriever. Majoriteten av dessa foretag var lokaliserade i Goteborg med omnejd, men
ett fatal foretag baserade pa andra orter valdes likval. Da tolv foretag hade studerats
ansag projektgruppen att teorimattnad uppnatts varvid inga fler intervjuer genomfordes.
En sammanstallning av utvalda foretag aterfinns i Tabell 3.1.

28



Tabell 3.1: Tabellen beskriver vilka féretag som har studerats i rapporten, vilken typ av
verksamhet foretagen bedriver, nar foretagen startades och vem pa foretaget som blev
intervjuad samt storleken pa foretaget i form av omséttning.

Foretag Verksamhet Registrerat  Respondent

Alpha | Mjukvara till instrumentkluster fér fordonsindustrin 2012 Grundare/VD
_ o 2010

Beta Mjukvara for digitala avtal Grundare/VD

Gamma | Autentiseringslosning for onlinetjanster 2010 Grundare/VD

Plattformsldsning som underlattar sGkandet efter platser,
Delta ) 2014 Grundare/VD
produkter och tjanster

Epsilon | System for byggforetags projektflode 2010 VD
Eta Molnbaserad filférvaring 2010 f.d. vD
Jota Systemintegration 2010 Grundare/VD
Kappa | Plattformsbaserad tjanstinom friluftsbranschen 2012 Grundare/VD
Lamda | Tjanst for arbetsorder, tidrapportering och samordning 2010 Grundare/VD
My Plattformsbaserad applikation for traning 2014 VD
Theta Plzi.ttforrrlsbaserad applikation inom restaurang-och 2013 Grundare VD
néjesbranschen

Systemintegratdr och utvecklare av inbyggdasystemmed
Zeta . ] ] _ 2011 Grundare/VD
fokus pa Internet of Things och Machine to Machine

For att erhalla en representativ datainsamling sattes ett antal krav pa respondenten. Ett
av kraven var att den intervjuade personen skulle ha en god inblick och forstaelse i
foretagets affarsmodell och dess utveckling samt ha en ledande befattning. For att skapa
djup och utrymme for foljdfragor valdes en semistrukturerad intervjumetodik, det vill
sdga att utgangspunkt var frageomraden snarare &n detaljerade fragor (Hedin, 1996).
Genom semistrukturerade intervjuer menar Hedin att samtalet blir mer naturligt déar
respondenten tillits tala fritt utan att vilseledas av intervjuaren. De respondenter vars
foretag var lokaliserade pa annan ort intervjuades via Skype. Vid dessa tillfillen
postades delar av intervjumaterialet till respondenten med instruktioner om att ej Oppna
innan intervjutilifallet. Skype-intervjuerna ansags likvardiga Gvriga intervjuer. Det bor
ndmnas att samtlign foretag erbjods full konfidentialitet, varvid inga foretagsnamn
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presenteras i denna rapport, vilket klargjordes dven innan intervjuerna paborjades for att
respondenterna skulle resonera fritt i sa stor utstrackning som mojligt.

Samtliga intervjuer spelades in, med respondenternas godké&nnande, for att sedan
transkriberas. Inspelningen mojliggjorde att allt intervjumaterial var tillgdngligt for alla
rapportforfattare vid senare skeden i projektet. Dock kan inspelningsutrustningen haft
en hammande effekt for vissa personer, som da uttalar sig mera forsiktigt nar det som
sags spelas in (Ejvegard, 2009). Detta ansags till viss del forebyggas i och med att
intervjuerna var konfidentiella. Transkriberingarna utfordes av en av de ndrvarande
rapportforfattarna.  Genom detta  aterupplevdes intervjun och reflektioner  Gver
innebdrden kunde goras. Awvsikten med transkriberingarna var att ordagrant Oversatta
allt som sades under intervjuerna. Samtliga respondenter erbjods att ga igenom den
transkriberade intervju for att sakerstélla att det som yttrats var representativt for deras
asikter. Resonemang och diskussioner som frangick amnet, samt upprepningar och
andra sprakliga forvillelser valdes att exkluderas likasa paralingvistiska signaler som
pauser, avbrott eller lang betanketid. Pauser och funderingar tydliggjordes i
transkriberingarna enbart om de ansags vara betydelsefulla for kommande analys.

Intervjumallens ingaende sektioner

De semistrukturerade intervjuerna grundades i en intervjumall som tagits fram i samrad
med handledarna pa Operations Management och bestod av fem sektioner som redogors
for nedan. Intervjumallen presenteras fullstindigt i Appendix |.

Den inledande sektionen hade som syfte att identifiera det studerade fbretagets
verksamhet och den huvudprodukt vars affirsmodell intervjun d@mnade studera.
Respondenten fick &ven benamna vilken bransch han eller hon ansag att foretaget var
verksamt i samt utreda hur unik foretagets produkt eller tjanst var och pa vilket satt
foretaget skiljde sig fran konkurrenterna, om sadana existerade. Sektion ett stravade
likval till att ta reda pa hur langt foretaget kommit i form av forséljning, kunder samt
produktutveckling.

Under sektion tvd ombads respondenten att beskriva foretagets utveckling fran start till
nutid genom att rita upp betydande handelser pa en tilldelad tidslinje. Syftet med detta
interaktiva inslag var att respondenten verkligen skulle tanka igenom vilka héandelser
som haft paverkan pa verksamheten och dess utveckling. Utifran tidslinjen diskuterades
darefter varje uppritad handelse.
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Av intresse for sektionen var att ta reda pa vad som tagit mest tid for entreprendren,
vilka motgangar han eller hon métt samt vilka externa parter som tagit del i processen.
Sektionen avslutades med att respondenten fick diskutera framtiden for foretaget samt
vad grundaren av foretaget hade for mal med verksamheten.

| den tredje sektionen Overgick intervjun for forsta gangen till en diskussion om
affirsmodeller. Respondenten ombads definiera begreppet och vad som generellt ingar i
en sadan. Darefter presenterades modellen BMC och respondenten fick avgéra hur val
den stamde Gverens med deras egen definition av affairsmodell och dess innehall.

Aven sektion fyra inneholl interaktiva inslag. Byggstenarna i BMC hade i forvag
skrivits ut pa plastkort som respondenten sedan ombads rangordna efter vad som varit
mest relevant i det inledande skedet av foretaget. Syftet med detta interaktiva inslag var
att fA respondenterna att prata mer fritt om verksamheten och inte referera till en
objektiv tolkning av affarsmodell och entreprendrskap. Kortens placering lag till grund
for sektionens diskussion dar respondenten ombads motivera byggstenarnas ranking.

Vad som var av intresse att veta var vilka byggstenar som tagit mest tid och varit svarast
vid ett initialt skede. Intervjupersonen uppmanades &dven att vara sjalvkritisk och
beskriva vad som hade kunnat gdras annorlunda. Aven i denna sektion var det dnskvart
att identifiera vilka externa parter som haft paverkan pa de olika delarna i BMC, samt
vilken hjalp de fatt i form av inkubatorer och affarscoacher. Nar BMC var introducerat
fick respondenten utreda hur unik just deras affirsmodell var och skilide sig fran
konkurrenterna och vilket block de varit och & mest unika pa. Sektionen avslutades
med att utreda hur deras affirsmodell hade behowvt dndras for att foretaget ska kunna
vaxa snabbare &n det gor i dagsldget.

Den femte och avslutande sektionens framsta fokus lag pa hallbar utveckling och om
det dr nagot som har inverkat pa foretagets initiala utveckling. Fragan stalldes huruvida
hallbar utveckling anvands i marknadsforingssyfte. Intervjun avrundades med att
respondenten fick beskriva hur foretaget, i ett idealfall, ser ut om tre ar.

3.2.6 Bearbetning och analys av data

For att anvanda och hantera all data pa ett korrekt sétt kravdes en tydlig bearbetning for
att fa fram hanterbart material for senare analys. Enligt Patel och Davidsson (2003)
finrns det inga enkla procedurer eller rutiner for analys att tillimpa vid kvalitativ
forskning. Varje enskild studie kraver en egen utformad metod for bearbetning och
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analys. Det finns dock en del tidigare studier och generella metoder som kan anvéndas i
inspirationssyfte.  FOrfattarna  valde initialt att folla den metodik av kvalitativ
bearbetning som presenteras av Patel och Davidsson (2003), som till stor del grundar sig
i Ibpande analyser och noggrann genomgdng av materialet. Aven Amit och Zotts (2001)
studie kring vardeskapande inom E-handel fran 2001 lag till grund for den
analysmetodik som praktiserades. Amit och Zott utgick fran anteckningar Kkring
materialet istallt for langa utlaigganden, for att sedan arbeta med individuella
jamforelser mellan de studerade fallen.

Lopande under datainsamlingen skrevs reflektioner kring materialet ner, for att anvinda
som grund for analysen. P4 det sattet kan en studie se ifall kunskapen kring det
studerade har utvecklats (Patel & Davidson, 2003). Da alla intervjuer var genomforda
och transkriberade sammanfattades informationen och det mest vésentliga plockades ut
fran varje enskild intervju. Den sammanstdlida informationen genomgicks sedan
individuellt av alla gruppmedlemmar for att fa in olika perspektiv pa foretagen och
intervjumaterialet. Den héar metodiken foljer det som Amit och Zott (2001) genomfdrde
i ovan namnda studie, att individuelt med I6pande diskussioner arbeta igenom
underlaget. Da materialet ~ ansags  tillrdckligg  genomarbetat  diskuterade
projektmedlemmarna igenom sina iakttagelser grundligt for att pa det sattet finna
liknelser och skillnader mellan bolagen. Utifran dessa diskussioner togs det fram vissa
analyspunkter som forfattarna ansag varit mest framtradande i den har studien kring
affarsmodeller.

3.3 Metoddiskussion

Enligt Bryman och Bell (2013) ar validitet till vilken grad en matning uppnar det som
avses att méatas. Patel och Davidsson (2003) menar att begreppet validitet vid en
kvalitativ studie galler for hela forskningsprocessen, snarare an sakerheten vid enskilda
matningar vilket ar fallet vid en kvantitativ undersokning. Da rapportforfattarna arbetat
efter en dynamisk och iterativ arbetsprocess samt utarbetat tydliga avgransningar i ett
initialt skede for att ge bra fOrutsattningar for att kunna besvara syftet.
Tillvagagangssattet att standigt arbeta eftertinksamt och ifragasattande gav uppriktiga
och sanningsenliga antaganden och slutsatser vilket darigenom resulterade i att
uppsatsen blev robust. Darutéver reducerades risken for att subjektiva beddmningar
manipulerade resultaten till rapportforfattarnas fordel. Av denna anledning anses studien
ha uppnatt sitt syfte och validiteten ar darmed hog. Begreppet reliabilitet avser
tillforlitligheten hos en métning (Patel & Davidsson, 2003). Forfattarna anser dock att
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vid kvalitativ forskning blir begreppen validitet och reliabilitet relativt homogena och en
distinktion mellan begreppen blir svar. Kvalitativa forskare brukar av den anledningen
inte anvanda sig utav begreppet (Ibid).

3.4 Metodkritik

For att en undersokning ska anses vetenskaplig krévs det att den &r systematisk, Gppen
och tydligt pavisar tillvagagangssattet for studien (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
2008). Vid val av metod &r det av vikt att valja den metod som bast korrelerar med
studiens syfte (lbid.). Rapportforfattarna valde att i studien genomfora en kvalitativ
forskningsstrategi. Nagot som pdvisats och anvants i snarlika studier om affirsmodeller
likt Osterwalder (2004). En kvalitativ studie &r &ven att foredra vid studier kring beslut
och vérderingar (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). En kvantitativ undersokning
hade & andra sidan haft fordelen att den data som samlats in blivit mer definitiv och
uppfattats som mer entydigt (Gibson et al, 2004). Forfattarna till rapporten ansag
dessvarre att en kvantitativ undersokning var mindre ldmpad, da de undersokta
foretagens  resonemang  kring affirsmodellen  blir exkluderade vid en sadan
forskningsstrategi. En kvantitativ. metod kan &ven minska mdjligheterna till flexibilitet i
studien, da en sadan efterstravar att jamfora exakta vérden, siffror och data, vilket inte
existerade i studien (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008).

En potentiell mdjlighet hade kunnat vara att studien genomforts genom en kombination
av kvalitativa och kvantitativa metoder, till exempel genom att komplettera intervjuerna
med en enkatundersokning. Det rader dock en begreppsforvirring inom studiens
amnesomrade, vilket skulle kunna resultera i en lagre validitet da det finns en pataglig
risk for misstolkningar.

Studien grundar sig, som tidigare namnt, i en flerfallsstudie da fallstudier ar det mest
lampliga designverktyget for en Kkvalitativ studie. Dessutom valideras datan genom
triangulering (Denscombe, 2003), det vill sdga att olika personer intervjuades Kkring
samma fenomen (Patel & Davidsson, 2003). Genom en enfalistudie kan det & andra
sidan erhdllas mer djupgdende data inom kring ett specifikt fenomen (Denscombe,
2003). Denscombe uppmuntrar dock till att anviandandet av flerfallsstudie pa grund av
den variation av data som da insamlas kring det studerade fenomenet.

33



4 Analys

| foreliggande kapitel undersoks och analyseras rapportens fragestallningar.

4.1 I'T-entreprendrens tolkning av begreppet
affarsmodell

| detta avsnitt analyseras materialet utifran den forsta fragestallningen, vilken syn de
intervjuade foretagen har pa begreppet affirsmodell. Som beskrivs i det teoretiska
ramverket finns det manga olika definitioner av en affirsmodell och att det under manga
ar har radigt en tvetydighet kring begreppet. Daremot framgar det, av de gjorda
intervjuerna med IT-foretagen, att den primdra synen pa begreppet affarsmodell ligger i
linje med Osterwalders (2004) definition, det vill sdga att affirsmodellen ar kopplad till
logiken bakom hur ett foretag tjanar pengar.

“Ja, sjdlva affdrsmodellen dr ju sdttet du tjdnar pengar pd.”
_ My

“En affdrsmodell definierar hur man ska ta betalt, eller hur inkomster kommer in till
foretaget pd olika sdtt.”
— Alpha

Da respondenterna kommer djupare in pa sina definitioner, borjar innehallet skilja sig
at. Figur 4.1 visar en sammanstallning av vilkka huvudomraden i BMC som berors i
respektive respondents definition av en affirsmodell och dess innehall. Fdrutom
ekonomisk  béarkraft berors foretagets erbjudande frekvent. Dé&remot berdrs
kundsamverkan och intern infrastruktur inte i lika stor utstrackning, men da flertalet
respondenter beskriver affirsmodellen som grunden till verksamheten och hur foretaget
ska tjana pengar ar det tankbart att Ovriga omraden anses ligga till grund for den
ekonomiska béarkraften. Det &r dock tydligt att respondenterna ser lonsamhet som
affarsmodellens huvudsakliga mal.

En potentiell mojlighet hade kunnat vara att studien genomforts genom en kombination

av kvalitativa och kvantitativa metoder, till exempel genom att komplettera intervjuerna
med en enkatundersokning. Det rader dock en begreppsforvirring inom studiens
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amnesomrade, vilket skulle kunna resultera i en lagre validitet dd det finns en pataglig
risk for misstolkningar.

12 ~
10 ~

S N A O
| 1 1 1 1

Figur 4.1: Figuren beskriver vilka ingaende komponenter entreprendrer framst associerar med
begreppet affarsmodell utgaende fran BMCs fyra omraden. Y-axel avser antalet respondenter
som beror respektive omrade.

Noterbart & aven hur flertalet respondenter snabbt Gvergar till en diskussion om vad en
affarsplan éar, istéllet for en affirsmodell. En affirsplan definieras som en detaljerad plan
som pa ett strukturerat satt beskriver hur uppsatta mal ska uppnds Gver en angiven
tidsperiod, vanligtvis tre, fem eller tio ar (A Dictionary of Finance and Banking, 2014).
Affarsplanen innehdller sdledes en sammanséttning av genomtankta planer for hur ett
foretags langsiktiga mal ska nas. Varfor respondenterna hellre pratar om sin affarsplan
snarare an sin affairsmodell kan tankas vara att den for manga ar mer konkret da den ofta
ar nedskriven i ett initialt skede, ftill skillnad fran ett foretagets affarsmodell. Grundaren
av foretag Gamma forklarar att han ser affirsmodellen som en del av affarsplanen,
medan andra respondenter tycks se begreppen som synonymer. Det ar mdjligt att vissa
entreprendrer vid ett tidigare tillfille har forfattat en affarsplan at investerare eller andra
intressenter for att beskriva sitt foretag.

Ett annat omrade som ofta berdrs i samtalet om affirsmodeller ar foretagets strategi.
Porter (1996) definierar, som ndmnts i rapportens teoretiska ramverk, strategi som ett
foretags positionering och differentiering gentemot konkurrenter samt formaga att skapa
konkurrensfordelar for att pa sa satt uppna lonsamhet. Det rader dock tvetydigheter dven
om detta begrepp. FOr somliga respondenter anses strategin vara en del av
affirsmodellen, medan andra ser strategin som overgripande och mer langsiktig.
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’

"Strategin blir den langsiktiga planen och sd tar vifram en affdrsmodell som passar.’
— Theta

”Jag tycker inte det gar att ta fram en affarsmodell och sen bestamma strategin. Fel
ordning.”
— Epsilon

Tankesattet som Theta och Epsilon har bekraftar DaSilva et als (2014) synsétt som
presenterats tidigare i rapporten. Forfattarna menar att strategin &r vad foretaget dnskar
bli medan en affirsmodell snarare beskriver vad foretaget &r vid en given tid. Det hdr ar
dock, som namnts, inte en vedertagen asikt bland de studerade foretagen. Foretag Eta
verkar ha en motsatt syn pa skillnaden.

" Affirsmodell dir snarare ndgot Som man stammer av da och da, nagot évergripande.
Strategi ar lite mer hands-on. Operations liksom.”
— Eta

Efter att respondenterna fatt beskriva sin egen definition visades BMC upp, vilken
vanligtvis kandes igen av de med uthildning inom ekonomi och foretagsledning.
Anmérkningsvart var dock att respondentens beskrivning av affirsmodellens innehall
inte nodvandigtvis gick i linje med BMCs omraden, trots att de hade god kunskap om
den.

4.2 Affarsmodellens formering i nystartade IT-fOretag

| detta avsnitt diskuteras och analyseras den andra fragestallningen, hur en affarsmodell
skapas i ett nystartat IT-foretag. Vissa forskare, som Magretta (2002), menar pa att en
affairsmodell & komplett och kan, redan innan verksamheten startas, modelleras via
studier av foretagets planerade inkomster och utgifter. Projektforfattarna har under de
hallna intervjuerna sett tydliga samband pa att detta inte galler for de studerade IT-
foretagen. Majoriteten av respondenterna uttryckte svarigheter med att, som nystartat
foretag, definiera sin affairsmodell. Ett exempel &r foretaget Theta, som i ett tidigt skede
fick utbildning genom en inkubator i att anvdnda BMC, men hdvdade att den var
oanvandbar det forsta aret da foretaget inte hade en klar affarsidé. Aven Zeta &r ett av de
foretag som belyser problematiken med att definiera sin affirsmodell initialt, da de
ansag att det inte gar att ta fram en affairsmodell och sedan bygga sitt foretag.
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“Ndr vifick en ovning med en affdrsmodell visste vi inte vad vdr affdrsidé var och da
var det svart att diskutera vilka kanaler vi skulle anvanda och sa vidare. Det passade
oss inte riktigt da. Den (affdrsmodellen) har ju formats efter hand.”

— Theta

“Forst tar vi fram en affdrsmodell diir vi vet exakt vad marknaden vill ha. Sen bygger vi
ett foretag. Det har ju inte fungerat hdr. Vi jobbar stindigt med var affdrsmodell. **
— Zeta

Utgdende fran den ovan pavisade problematiken med affirsmodellens formering initialt,
formodar studien att affairsmodellen séllan dar komplett vid ett IT-foretags uppstart. FOr
att vidare kunna studera hur en affirsmodell véxer fram insag rapportforfattarna att det
var nodvandigt att bryta ner foretagets uppstart i olika skeden. Det var mdjligt att genom
respondenternas  uttalanden kring nuvarande problem och framtida utmaningar,
identifiera likheter och skillnader mellan olika skeden. Foretagen har vidare, beroende
pa hur langt de har kommit i sin utveckling, poangterat olika delar av affarsmodellen,
vika de arbetar med i nuliget samt vilka de har fokuserat pa tidigare. Detta framkom
tydligt ndr respondenterna ombads rangordna vilka byggstenar i affarsmodellen som
prioriterades initialt, men &ven nar de fick mala upp en tidslinje Gver hur deras
verksamhet vuxit fram. Vid efterfoljande analys kunde forfattarna darmed notera att de
studerade IT-foretagen har genomgatt urskilibara faser, vid vilka olika delar av
affirsmodellen diskuterades. Faserna, vilka bendmns Fas 1, Fas 2 och Fas 3 antas vara i
kronologisk ordning och kommer analyseras darefter i foljande avsnitt. Figur 4.2
lllusterar fasernas relation.
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> Tid

Figur 4.2: Figuren beskriver de tre identifierade faser som ett nystartat IT-féretag antas
genomga. Fasernas Okade storlek representerar ett nystartat foretags forvandling till ett
strukturerat, organiserat foretag.

En uppdelning med tre faser kan dock riskera att bli en for generell modell i och med att
alla foretag kan befinna sig i alla segment. En mindre uppdelning hade kunnat generera
en mer specifik indelning och mdjligtvis en mer nyanserad bild av fdretagens
utveckling. Daremot skulle en mer specifik indelning medfora svarigheter att urskilja
skillnader mellan faserna. Av dessa anledningar & en modell med tre faser mer
latthanterlig och applicerbar for studien.

421Fas1

Tanken bakom den inledande fasen, uppkom fran de resonemang som foretagen forde
kring varfor de grundar ett foretag, vad de har for behov samt vérdet av den framtida
produkten eller tjansten. Fasen, som illustreras i Figur 4.3, innefattar den period som
inleds med att entreprendren borjar fundera pa en affarsidé tills dess att entreprendren
har startat ett foretag och borjat arbeta med att ta fram ett grundkoncept.

Figur 4.3: Figuren belyser Fas 1 som ar den inledande fasen i ett IT-foretags utveckling.
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| studien har det observerats att idén som ligger till grund for ett foretags
vardeerbjudande kan genereras och kategoriseras huvudsakligen pa tva olika sétt. Den
forsta kategorin, A, innefattar de entreprendrer som har observerat ett faktiskt behov hos
en kund och dérigenom skapat en affarsidé. Denna typ av entreprendr, till exempel
grundarna pa Epsilon, har ofta arbetat som konsulter och utifran det kunnat identifiera
ett behov som sedan gatt att bygga vidare pa. Den andra kategorin, B, innehéller de
entreprendrer som har tagit fram sin affarsidé utifran ett behov som de sjilva upplevt
eller tror att ndgon annan upplever. Inom samma kategori finns dven de entreprendrer
som forsdker skapa ett nytt behov. Ett exempel &r foretaget My som hade en idé om att
ta digitala simmérken och sedan gbra det mojligt att skapa ett CV for traning. Den
forstnamnda kategorin, A, kan benamnas Affarsidé som bygger pa ett bekraftat behov
och den sistnamnda kategorin, B, kan bendamnas Affarsidé som bygger pa ett potentiellt
behov vilka tydliggors for i Figur 4.4.

A B
Affarsidé som bygger pa Affarsidé som bygger pa
ett bekraftat kundbehov ett potentiellt kundbehov

Figur 4.4: Figuren beskriver de tva olika kategorier som ett behov kan identifieras genom.
Studien grupperar dessa i kategori A och B

Det har uppmérksammats utifran intervjuerna att entreprendrer som tillhor kategori A,
inte lagger lika stort fokus pa att hitta resurser i form av ritt kompetens som
entreprendrer i kategori B. Orsaken kan ligga i det faktum att entreprendren som
befinner sig i kategori A oftast har arbetat med teknik innan och innehar i manga fall
redan den kompetens som Kravs.

“Mycket av unikheten handlar om att vi har erfarenhet och kompetens inom omrddet vi

verkar.”

— Alpha

Entreprendrerna i kategori B saknar daremot, i flera fall, en teknisk bakgrund, vilket kan
tankas gora det svarare att verka inom en hogteknologisk bransch likt IT-branschen.
Hall (1992) menar att kompetens &r en av de tva viktigaste faktorerna for ett foretags
framgang och att det darfor blir relevant for dessa foretag att lagga stort fokus pa att
hitta den kompetensen som kréavs. Det framgar av flera intervjuade foretag inom denna
kategori, B, att detta ar tidskrdvande och en av de stora utmaningarna initialt.
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“Jag skulle nog siiga att fd tag pd duktig tech-personal var en utav vara allra storsta
utmaningar. Varken jag eller min partner &r ndgra programmerare, sa att fa fatt pa en
eller flera programmerare blev en viktig del.”

— Kappa

Till skillnad fran de entreprendrer i kategori A som har identifierat ett faktiskt behov
hos kund, har entreprendrer i kategori B haft en lagre grad av kundkontakt. Det &r
essentiellt for foretag att ha kontakt med marknaden for att bygga upp en forstaelse
kring det specifika behovet och dérigenom kunna forma ett vérdeerbjudande som
tillfredsstéller marknadens forvantningar (Nagle & Hogan, 2006). Det leder till att
entreprendrer som fokuserar pa ett potentielt behov maste lagga ner mer fokus pa att
etablera kundkontakter, an entreprendrer i kategori A. Resonemanget verifieras av
resultaten fran intervjuerna som pavisar samma sak, utom i ett enskilt fall, dar foretaget
Jota frdn borjan hade ett bekraftat behov och identifierat kundsegment for sitt
vardeerbjudande. Jota behdvde dock anda lagga mycket fokus pa att hitta nya kunder
inom segmentet. Forklaringen ligger i ett konkurrensavtal som funnits med en tidigare
arbetsgivare, vilket begransade foretagets exploatering av kundsegmentet.

Vidare har det gatt att urskilja tva olika typer av mal som entreprendrerna grundat sin
langsiktiga strategi pa, vilket haft inverkan pa var fokus i affirsmodellen legat. Fyra av
tolv respondenter hade som mal att skapa ett Iénsamt foretag som kan képas upp inom
en Gverskadlig framtid, dar grundaren genom att sélja foretaget gor en sa kallad exit. Pa
andra sidan om dessa star livsverksentreprendrerna, vars mal ar att bygga upp hallbara
och stabila foretag som kan &rvas i generationer, tre av tolv bolag kunde placeras inom
denna kategori. Det bor papekas att det finns en grazon déaremellan och att Ovriga
foretag placeras inom denna. Amnet kring huruvida planen var att géra en exit
uppfattades som relativt kansligt att diskutera och att det fanns en viss ovilja att berétta
om foretagets plan var att sélja av det. De som ville gora en exit kunde i vissa fall dven
tanka sig att ha kvar foretaget och bygga nagot likt ett livsverk samtidigt som de som
ville bygga ett livsverk dven kunde tdnka sig att sélja av det vid ratt bud. Flera av de
intervjuade podngterade att det inte gar att planera for en exit och att det tar bort fokus
fran det operativa. Samtidigt menades det pa att ett foretag maste planera for att bygga
ett livsverk for att kunna sélja av det.

VEtt bra foretag dr alltid till salu.”
— Zeta

40



| studien har det observerats att samtliga av entreprendrerna med en exit-strategi har
tagit in riskkapital i ett initialt skede, vilket ingar i byggstenen resurser och ett foretags
interna infrastruktur, som beskrivs i det teoretiska ramwverket. Samtidigt ar det knappt
nagon av de entreprendrer som amnar bygga ett livsverk som har tagit in externt kapital.
Istillet har majoriteten av dessa foretag valt att ta in kapital via konsultverksamhet i
foretaget. Att behova lagga ner tid pd kringverksamhet medfor att foretag riskerar att
tappa fokus pa karnverksamheten. En forklaring till de olika synsatten pa externt kapital
mellan entreprendrstyperna kan bero pa det faktum att livsverksentreprendren, per
definition, onskar bygga ett livsverk och vill darmed inte ha en extern partner, som styr
och kontrollerar foretaget. Framforallt formodas dessa entreprendrer inte vilja ta in en
investerare som har som mal att salja foretaget efter uppskalning. Detta pa grund av att
det alltid ar ett stort orosmoment att blanda in nya &dgare, vilka kan ha helt andra
intentioner dan grundarna (Blank & Dorf, 2012) vilket papekas av foretag Eta. Om
foretaget planerar att ta in externa intressenter &r det enligt Blank och Dorf (2012)
viktigt att sakerstilla att de externa intressenternas malbild konvergerar med den
interna, vilket & nagot som kan vara problematiskt. En majoritet av respondenterna,
oavsett langsiktig strategi, papekade att resurser i form av kapital & en av de mest
kritiska faktorerna for att fa igang foretaget och att det ar svart att finna investerare.

Ytterligare en intressant aspekt som observerats var sambandet mellan foretagens
langsiktiga mal och respondenternas kunskap om BMC. De respondenter som amnade
gora en exit med sitt foretag, besatt ofta mer kunskap om BMC, vilket visas i Figur 4.5.
Entreprendrer som har god kannedom om BMC kan ténkas vara mer affarsorienterade
och mer lagda at det ekonomiska hallet snarare an det tekniska. Dessa respondenter var
aven yngre till aldern 4n de som arbetade mot ett livsverk, vilket delvis kan tankas
forklara kunskapen kring BMC som &r en relativt ny teori. Livsverksentreprentrerna
var till stor del individer med kunskap inom ett specifikt segment som valt att utveckla
vidare i privat logi. Manga hade tidigare erfarenhet fran storre verksamheter och det
intervjuade foretaget var det forsta egenstartade.
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Figur 4.5: Figuren illustrerar ett samband mellan respondentens k&nnedom om BMC och
foretagets langsiktiga strategi.

4.2.2Fas 2

Da nasta steg efter en idé ar att ga till handling, blir det naturligt att nasta del innefattar
hur ett foretag agerar for att paketera sitt erbjudande, vilket sker i Fas 2 som illustreras i
Figur 4.6. Rent konkret innebar det att fa ner hypoteser och idéer i ett funktionellt test.
Intervjuerna tydliggjorde att iteration med framtida kunder pagar och utvecklas i Fas 2.

Figur 4.6: Figuren belyser Fas 2 som ar den andra fasen i ett IT-foretags utveckling.
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Studien har identifierat, genom respondenternas diskussioner, att paketering av
vardeerbjudandet kan ske pa tva huvudsakliga sétt. Det forsta sattet kan beskrivas som
produktutveckling utan inblandning av kund. Det andra sattet liknar det forsta men med
tillagg av att produkten itereras med ett begransat antal kunder som agerar som ett
kreativt bollplank. Genom det sistndmnda séttet borjar kundrelationer skapas.
Interaktionen kan ses som en link mellan tva av affarsmodellens huvudomraden, intern
infrastruktur och kundsamverkan. Vad det innebér beskriver (Blank & Dorf, 2012) som
en samskapande aktivitet Over ett foretags byggstenar i dess affarsmodell. Det skilde sig
at mellan de intervjuade foretagen nar samskapandet dgde rum och dven ftill vilkken grad
av inflytande den hade pa foretagets fortsatta produktutveckling.

Det har identifierats att tre av de undersokta foretagen tilloringade majoriteten av tiden i
Fas 2 med att utveckla och bygga sin produkt utan interaktion med kund. Dessa foretag
tog inte kontakt med kunder forrdn de kunde erbjuda en fardig version. Alpha ar ett av
de foretag som ingick i denna kategori. Foretaget planerade att forst skapa fardiga
I6sningar och sedan ta ut dessa till marknaden. Riskerna med detta tillvagagangsatt dr,
som namnt i det teoretiska ramverket, att nar produkten vél nar marknaden kan den vara
bristande i det avseendet att den inte uppfyller vad kunderna efterfragar. Genom att
engagera kunden i ett initialt skede sakerstaller foretag att framstdllda vérdeerbjudande
tillfredsstaller ett behov (Blank & Dorf, 2012), vilket Alpha senare insag.

“Vi ville bygga egna losningar forst, och sedan gd till marknaden, men viinsag ganska
snabbt att det inte fungerade.”
— Alpha

De foretag som utvecklade sin produkt utan att ha en iterativ process med kund har alla
framfort att om de skulle géra om processen fran borjan skulle de arbetat med kund i ett
tidigare skede for att forbattra sin produkt och da vara mer marknadsorienterade. Ett
tydligg exempel &r foretaget Eta som pa grund av bristande marknadsforstaelse
likviderades efter tva ar. Att de inte itererade tillrdckligt med kund anger foretaget som
en avgorande anledning till att foretaget lades ner. Foretaget belyste att de arbetade
alitfor lange utan att fa aterkoppling fran marknaden. Det ledde till att nar de vél kom ut
pa marknaden saknade produkten mervdrde for konsumenterna, ndgot som de pastar
hade kunnat undvikas om de anvant en pilotkund till hjalp i ett tidigare skede.

Ett av de intervjuade foretagen, Beta, valde att involvera en kund i ett tidigt skede av
produktutvecklingen. Beta utformade till stor del produkten efter pilotkunden och ansag
att den slutgiltiga produkten var ftillldckligt generell for Ovriga marknaden. Den
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generella produkten var dock twungen att modifieras for att kunna saljas till andra
kunder. Rent konkret innebdr det att pilotkundens behov ej representerade det totala
potentiella marknadsbehovet. Konsekvenserna av agerandet kan ha blivit att foretaget
begransade sin fortsatta expansion.

Flera foretag beskrev att en viktig del i deras produktutveckling var nar de arbetade med
att framstdlla en Minimal Viable Product, MVP. Det pavisades att de foretag som inte
tagit fram en MVP, i vissa fall, skapade en produkt som varken var anvandarvénlig eller
fylide en funktion i ett initalt skede. Ett foretag som déremot jobbade aktivt med att
framstalla en MVP var Lambda. Foretaget erholl darigenom kontinuerlig aterkoppling
pa produkten och kunde utforma ett véardeerbjudande som marknaden efterfragade. Ett
foretag som arbetade i motsatt riktning var Eta. Bolaget hade tagit fram en produkt som
innehdll 6ver 30 funktioner och vid lansering visade det sig att kunden endast
efterfrdgade ett fatal. Bade tid och resurser hade darfor anvants i onddan.

Att identifiera foretagets primara malgrupp, kundsegment, ar en av de byggstenar som
foretagen fokuserat mest pa initiat och som ligger valdigt nara arbetet med
vérdeerbjudandet. N&r foretagen har segmenterat marknaden och sedan borjat tdnka ut
hur erbjudandet bast ska appliceras for att generera intakter har studien kunnat pavisa
olika fokus for de foretag med en plattformsstrategi. Foretag med en plattformstrategi
arbetar enligt Magnusson (2014) med en dubbelsidiy marknad och fungerar som en
méklare mellan leverantrer och kunder, vilket uttrycks i det teoretiska ramverket.
Déarigenom finns det tva olika satt ett plattformsforetag kan ga tillvaga for att béattre
skraddarsy ett vardeerbjudande till ett kundsegment. Dels de foretag dé&r anvandarna
skapar vardet och ar kritiska for att produkten ska bli framgangsrik och dels de foretag
dar leverantérerna eller foretagens partners ar mest essentiella for att fA en bra produkt.
Foretag med vardet i anvandarna iterade med dessa, till skillnad fran de foretag som
istallet ansag att partners var viktigast. De sistndmnda itererade alltsd med partners
istallet for anvandare. Majoriteten av intakterna planerades anda i slutandan i samtliga
fall att komma fran leverantorerna, tillika partners, vilka foljaktligen definieras som
kund. Det innebdr att BMC for plattformsforetag fungerar omvéant vad galler partners
och kunder dé&r kunder &r lika med partners och &r de som genererar intakter.

423 Fas 3
Fas 3, som illusteraras i Figur 4.7, handlar huvudsakligen om att arbeta mer langsiktigt,

skala upp bolaget och generera tillvaxt. Fasens huvudsakliga fokus innebar alltsa
utmaningar relaterade till forsaljning, vilket pavisar en stark koppling till marknaden i
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den hdr fasen. Nagot manga foretag upplevde som problematisk var det faktum att
produkten var ny pa marknaden, vilket gjorde att dess varde var svardefinierat. Av den
anledningen var foretagen i Fas 3 tvungna att arbeta med foretagets intdktsmodell for att
sdkerstdlla framtida lonsamhet. Manga foretag upplevde &ven problematik med
resurser, i form av personal med ratt kompetens. Aven kapital beskrevs som en
begréansande faktor for vidare tillvaxt.

> Tid

Figur 4.7: Figuren belyser Fas 3 som ar den tredje fasen i ett IT-foretags utveckling.

En majoritet av de undersokta fOretagen uttryckte specifikt att forsdljning &r den
huvudsakliga aktivitet som behdver utvecklas for att skala upp bolaget. Foretaget Delta
arbetade med forsaljning genom att anstélla saljare som arbetade mot provision. Pa det
har sattet undvek Delta problematiken med en tung investering i form av en anstallning.
Foretaget Zeta a andra sidan papekade att det ar viktigt att alla i foretaget ar séljare och
kundorienterade. Zeta hdvdar att det da skapas méjlighet att enkelt tillverka unika
l6sningar for kunden och bibehalla spetskompetens inom foretaget. Pa sa vis kan
langvariga relationer med kunden byggas upp, snarare an vid provisionsbaserad
forsaljning som framst riktar sig mot rena transaktioner mellan séljare och kund.

Ett annat fenomen inom Fas 3 med avseende pa forséljning ar forekomsten av att
tillsatta en extern vd. En extern vd kan vara att foredra i tillvaxtfasen da de kan bidra
med affirsmdssig erfarenhet och ekonomisk kompetens. Foretaget Epsilon tog in en
extern vd for att hantera forsaljningen och kundsamverkan da de sjalva inte besatt denna
kompetens. En risk som Epsilon papekade ar att om grundaren fortsatter driva sitt
foretag under uppskalning kan det skapa problem vid affirsméassiga beslut pa grund av
kanslomassig forankring.

Vardet av att iterera sin produktutveckling har pavisats i tidigare faser, och det kan dven
ses som en del i forsaljningsarbetet. Ytterligare en aspekt som ar viktig for att vaxa och
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Oka forsaljningen &r att skaffa sig referenskunder inom foretagets kundsegment. Ett antal
referenskunder kan fas genom den iterativa produktutvecklingen i Fas 2 men foretag
behover darutover aktivt arbeta med att fA ett visst antal referenskunder. Ett av
foretagen, Gamma, hdvdade att en kritisk massa av referenskunder for att framgangsrikt
lyckas med sin forsaljning ar cirka tio stycken. En fordel med referenskunder &r att
dessa kan agera evangelister till nya kunder och séaledes skapa en storre
marknadsndrvaro for foretaget, vilket beskrivs ndrmare i teoretiskt ramverk under
vardeerbjudande.

En betydande del i att skala upp bolaget och arbeta med forséljning &r att hitta nya
branscher och marknader, bade i Sverige och i dvriga vérlden och darigenom bredda sin
kundkrets. Flertalet av de intervjuade fOretagen anammar strategin att utoka sin
verksamhet till andra geografiska omraden, men att verka inom samma kund- och
branschsegment. Kunder inom en viss bransch beter sig likformigt och ar intresserade
av samma typ av mjukvara, vilket minskar behovet av teknisk foréndring av produkten.
En annan positiv aspekt som foretag Lambda framforde var att marknadsforingen
forenklas vid bibehallen bransch, da foretag enkelt kan anvanda liknande kanaler for att
na kunder. En minoritet av foretagen véljer & andra sidan initialt att satsa pa att vara sa
breda som mojligt och inte inrikta sig pd nagon specifik bransch. Anledningen till
forhallningsséttet finns i de goda mojligheterna att nd maximal méngd kunder. Risken
med ett sadant tillvigagangsatt kan bli att produkten passar alla, men inte uppfyller
nagon kunds specifika krav. Vidare, som beskrivs i det teoretiska ramverket, kan ett
foretag som vidgar sina vyer till nya kundsegment forlora legitimitet och trovardighet
(Meyer, 2002), vilket kan vara forodande for ett nystartat foretag.

”Det dir littare att véaxa inom samma bransch internationellt &n att borja géra nagot
annat i samma land.”

— Epsilon

Under Fas 3 har det uppmérksammats att en del av foretagen upplever problem med att
finna personal med ratt kompetens; foretagen saknar alltsd resurser for att véxa.
Foretagen papekar att personal ar en viktig faktor vid uppskalning. Manga av foretagen
hade relativt unika losningar och produkter, vilket gor det svart att hitta ratt person med
avseende pa specifik kunskap. Av den anledningen maste mycket tid och resurser
avsattas for att lira upp en nyanstalld, vilket manga foretag ser som ett dilemma.
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En byggsten som manga foretag arbetat med i Fas 3 ar intékter. Det finns ofta en
osakerhet kring produktens vdrde och vad kunder &r villiga att betala for den. Ofta ar
produkten ny pa marknaden och darigenom forsvaras en kvantifiering av vardet. | de
fall da bolagen erbjuder kompetens i form av kunskap blir vérdet av tjansten svar att
prissatta.

“Men vad dr det egentligen vi har for produkt, hur kan visdlja den har, och vad kan vi

ta betalt for den. Det har vi fortfarande idag diskussioner kring.”
— Alpha

4.3 Hallbar utveckling i kontexten affarsmodell

Hallbar utveckling utgérs, som namnt i rapportens teoretiska ramverk, av tre
dimensioner: social, ekonomisk och ekologisk. De tre dimensionerna maste uppfyllas
simultant for att hallbar utveckling ska nds. Da samtliga bolag som studerats é&r
vinstdrivande foretag ar stravan efter att uppna ekonomisk hallbarhet given. Det som
kommer utredas i foljande fragestdlining &r de studerande IT-foretagens syn pa
ekologiska och sociala aspekterna, samt om dessa anvands som forséljningsargument i
form av gron marknadsforing.

Det framgar tydligt att hallbar utveckling inte ar en betydande del i de studerade IT-
foretags verksamheter. Da fragan huruvida de arbetar med &mnet ar de inledande svaren
overvagande nej, vilket illustreras i nedanstaende citat.

1

"Nej, vi anvdnder oss inte av det dven om var business skulle kunna.’

—Jota
Vi tinker inte sd mycket pa hur grona vi dr.”

— Lambda
“Den fragan dr inte sa viktigt for 0ss.”

— Beta

Internt har saledes hallbarhet en nast intill obefintlig roll. Det forklaras kmpligast med
att de ekologiska utskippen for denna typ av foretag ar liten. Till skillnad fran ett
varuproducerande bolag med fabriker, ar energiatgangen lag och det finns inga storre
atgarder for att minska denna forbrukning ytterligare. Daremot stodjer fallstudierna
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hypotesen om att flertalet foretags produkter eller tjanster kan bidra till 6kad hallbarhet
for kunden som anvander sig av mjukvaran. Ett exempel &r foretag Beta som erbjuder
en mjukvara for digitala avtal Genom att signera avtal digitalt kan onddiga resor
minskas avsevart vilket minskar utsldppen av miljofarliga gaser. Om anvandning av
produkten stodjer den ekologiska eller sociala dimensionen anses foretagen ha en
indirekt koppling till halloar utveckling. En sammanstallning av foretagen illustreras i
Figur 4.8 och visar att knappt 70 procent av dessa har en indirekt koppling till &mnet.

Indirekt koppling till
hallbar utveckling
Ingen koppling

Figur 4.8: Figurenillustrerar andelen av de studerade foretagen som har en indirekt koppling
till hallbar utveckling.

Fordelningen visar att en klar majoritet av foretagen har en indirekt koppling till framst
den ekologiska dimensionen av hallbar utveckling. Dessa foretag skulle alltsd kunna
utnyttja det som forsaljningsargument. Vidare utredning av dessa foretag tyder dock pa
att det inte ar fallet. Figur 4.9 visar hur stor del av foretagen som anses ha en indirekt
koppling till hallbar utveckling som arbetar med det som i rapportens inledande ramverk
definierats som gron marknadsforing. De fatal studerade bolag som &nnu inte paborjat
forsdljning tillfragades om de kommer anvanda sig av det.

Tillampar grén
marknadsforing
Tilldmpar inte gron
marknadsfoéring

Figur 4.9: Figuren illustrerar hur stor andel av de studerande féretagen som anses kunna
tillampa gron marknadsforing som faktiskt anvander det.
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Forklaringen till wvarfor inte gron marknadsforing utnyttjas &r, enligt tillfragade
respondenter, att det inte & nagot som hor hemma i deras bransch eller att det inte ar
nagot kunderna efterfragar. Foretag Epsilon berattar att det finns uppgifter om att en av
deras kunder forbrukar fem ganger mindre papper genom att anvanda sig av foretagets
produkt. Denna typ av referenser anses vara av intresse vid marknadsforingssyfte, men
huvudargumentet blir att kunder kan minska sina kostnader vid anvandning av
produkten, inte bidra till ett mer hallbart samhéalle. Gron marknadsforing kan dock i viss
man anvandas som stodargument. En trend som identifierats bland de foretag som
verkligen anvander sig av det i sin marknadsforing ar att de i dessa fall vander sig till
organisationer likt kommuner och landsting, dar framsta incitamenten inte &r lonsamhet.
Det ar tankbart att denna typ av kunder ar mer éppna for hallbar utveckling da de ser det
som deras ansvar i samhéllet.

Under foretags stravan efter ekonomisk hallbarhet &r tillvixt en viktig aspekt. Ett
nystartat IT-foretag kan dock vaxa utan att skapa nagra storre avtryck pa miljon da
mjukvara kan saljas utan tillhorande fysiskt material. Okad forséljning betyder darmed
inte nodvandigtvis 6kad resursforbrukning ur ett produktionsperspektiv. En trend som
uppmarksammades inom studerade bolag var att erbjuda sina produkter dven som
molnbaserade I6sningar, vilket innebdr IT-infrastruktur dar servrar delas Over internet
som anvandaren hyr och betalar, for den kapacitet som den utnyttjar. I och med denna
l6sning &r foretag inte langre beroende av att ha sina egna servrar. Foliden blir en
betydligg lagre resursanvandning da databearbetningen kan centraliseras  och
konsolideras. Varje enskilt foretag behdver inte langre ha Gverdimensionerande servrar
for att kunna tillgodose sitt behov. En studie av Abood et al (2010) visar att foretag kan
genom molnanvéndning minska sin energiforbrukning med 30 procent eller mer jamfort
med om de anvant sin egen IT-infrastruktur. Samma studie konstaterar dven att sma
bolag kan minska koldioxidutsléppen med 90 procent genom att utnyttja molnbaserade
l6sningar istallet for lokala servrar.
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5 Slutsatser

| foljande kapitel kommer studiens fragestallningar att besvaras och slutsatser dras for
att uppna rapportens syfte, att undersoka och analysera affarsmodeller i nystartade IT-
foretag genom att besvara foljande tre fragestallningar:

1. Vilken uppfattning har entreprendrer i nystartade IT-foretag av begreppet
affarsmodell och dess innehall?

2. Hur uppkommer affarsmodeller i nystartade IT-foretag?

3. Vilken paverkan har hallbar utveckling pa nystartade IT-féretags affarsmodell?

5.1. IT-entreprentrens tolkning av begreppet
affarsmodell

Studien har pavisat att synen pa begreppet affirsmodell varierar, men gemensamt bland
respondenternas definitioner ar att affirsmodellen handlar om hur ett foretag genererar
intakter  frdn  sitt  vardeerbjudande. Respondenternas vidare problematisering av
begreppet affarsmodell tydliggor svarigheterna att konkretisera dess innehall, vilket
resulterar i tvetydighet. Vissa entreprendrers syn pa affarsmodell tycks forvaxlas med
det som i det teoretiska ramverket definierats som strategi, det vill sdga ett foretags
langsiktiga visioner och mal. Slutsatsen blir foljaktligen att begreppet affirsmodell och
dess innehall &r tvetydigt i kretsar av IT-entreprendrer och nystartade IT-foretag, vilket
ligger 1 linje med tidigare forskning inom &mnet. IT-entreprendrer verkar Overlag mer
bendgna att havda att affirsmodellen huvudsakligen &r relaterat till hur foretaget tjanar
pengar, men pavisar svarigheterna med att avskilja begreppet fran liknande
affarsméassiga uttryck. Den pavisade begreppsforvirringen kan ha en hdmmande effekt
for foretaget, internt saval som externt.

5.2. Affarsmodellens formering i nystartade IT-fOretag
Studien har konstaterat att ett IT-foretags affirsmodell inte & komplett vid uppstart,
utan att innehallet successivt vaxer fram under ett foretagets initiala skede.
Affarsmodellens framvaxt har identifierats genomga tre urskilibara faser. Trots fasernas
atskillnad forhaller de sig till varandra pa ett rekursivt satt, det vill sdga att en fas aven
innehaller moment fran tidigare faser. Olika byggstenar inom affarsmodellens

50



prioriteras i de olika faserna av foretagets utveckling, vilket pavisar att en affirsmodells
innehall adderas 6ver tid, vilket befintlig forskning inte berort.

De Dbyggstenar i affairsmodellen som bertrs och prioriteras i Fas 1 dr huvudsakligen
vardeerbjudande, kundsegment samt resurser, se Figur 5.1. Till stor del ar dessa
byggstenar en del av affarsidén, vilket visar pa att fokus initialt ligger pa affarsidén. Tva
tilvagagangssatt for behovsgenerering har pavisats inom IT-branschen: ta fram en
produkt eller tjanst som uppfyller ett bekraftat behov eller en produkt som uppfyller ett
potentiellt behov.

Intern Infrastruktur Erbjudande : Kundsamverkan

" Virde- : g r i
esurser efbjudande : egmen

Figur 5.1: Figurenillustrerar de byggstenar i ett foretags affarsmodell somprioriteras i Fas 1.

Idéerna som grundade sig pa ett bekraftat behov frambringades vanligtvis genom att
entreprendren tidigare haft forankring och erfarenhet inom branschen som behovet
identifierats inom. Sett utifran affirsmodellens utveckling ar det senare alternativet
annorlunda da vardeerbjudande och kundsegment redan ar definierade. Foljaktligen
borde det for dessa entreprendrer ga snabbare att ta sig igenom Fas 1. Flera
respondenter pavisade svarigheter med att erhalla resurser i den har fasen, bade i form
av kapital och kompetens. Foretag med en uttalad exit-strategi har daremot pavisats ha
mindre problem med monetdra resurser pa grund av att de ar mer Gppna for att ta in
externt riskkapital i ett initialt skede. FoOretag med livsverksstrategi i storre utstrackning
bedrev konsultverksamhet inom foretaget for att fd in kapital. Dessa foretag hade &ven
éverlag mindre problem med resurser i form av kompetens, da entreprendren ofta hade
tidigare erfarenhet inom det tekniska omradet.
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| Fas 2 har huvudsakligen byggstenen aktiviteter, det vill sdga produktutveckling och
paketering av vardeerbjudandet, legat i fokus. Som ndmnts i det teoretiska ramverket
delar Porter (1985) in aktiviteter i primdra och stddjande aktiviteter. Produktutveckling
ingdr i Porters stodaktiviteter vilket visar pa att nya IT-foretag inte arbetar pa samma
satt som de storforetag Porter grundar sin forskning pa. For ett nystartat IT-foretag ar
produktutveckling en av de viktigaste processerna, och borde saledes definieras som en
primér aktivitet. Da flertalet respondenter tydliggér att deras produkt dr under standigt
pagaende utveckling, anses det dven av denna anledning vara en primar aktivitet hos IT-
foretag. Andra byggstenar i affirsmodellen vilka fokuseras pa i denna fas ar partners
samt kundrelationer, se Figur 5.2. Med kundrelationer asyftas den iterationsprocess
som sker med kund vid produktutveckling, bland annat genom Beta-test.

En skillnad i affairsmodellen pavisas for IT-foretag med en plattformsstrategi. Da dessa
arbetar med en dubbelsidig marknad far kunder och partners en annan innebord, vilket
innebér att en framtida kund likval kan agera som partner da de i iterationen kan tillfora
mervarde till vardeerbjudandet. En slutsats blir darmed att logiken bakom
affirsmodellen, med en intern infrastuktur som kostar pengar och en kundsamwverkan
som genererar intakter, fallerar for plattformsforetag.

Intern Infrastruktur Erbjudande : Kundsamverkan

Partners Relationer

Varde-
erbjudande

Aktiviteter Resurser Segment

Figur 5.2: Figuren illustrerar de byggstenar i ett foretags affarsmodell som prioriteras i Fas 2,
med tillagg fran de byggstenar som arbetats med i tidigare fas.

Da produkten &r i ett stadie da den ar mojlig att sélja paborjas Fas 3. Huvudsakligt fokus
ligger pa att oka forsaljningen och skala upp bolaget. De byggstenar i affirsmodellen
som prioriteras i Fas 3 ar saledes intékter, kundsegment, kundrelationer och kanaler, se
Figur 5.3. De tva tidigare faserna har en betydande roll for hur val foretag kan skala upp
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verksamheten i denna fas. En Overgripande faktor som identifierats &r marknadens
betydelse for affirsmodellens framvaxt inom ett foretag. Fas 1 pavisar vikten att
identifiera marknadens behov eller skapa ett potentiellt behov pd marknaden. | Fas 2 ar
iteration med marknaden en stor del, medan i Fas 3 ligger fokus snarare pa forséljning
kopplat till marknaden. Da IT-branschen ar foranderlig bor nya foretag vara dynamiska
och adaptiva for att pa sa satt anpassa sig och leverera ett vérdeerbjudande som
marknaden efterfragar. Vikten av att iterera sitt vardeerbjudande i samtliga faser med
marknaden blir darfor vitalt for nystartade IT-foretag. De bolag som saknar denna
teration riskerar att ta fram ett vardeerbjudande som inte efterfragas av marknaden.
Slutsatsen stods av Blank och Dorfs (2012) teori kring vikten av att arbeta iterativ med
en specifik malgrupp. Déaremot pavisar studien att de IT-foretag som tar fram en produkt
till ett for snavt kundsegment loper risk for inlasning och svérigheter att vid ett senare
skede skala upp verksamheten. Iterationens balansgang ar sdledes betydande for IT-
foretags utveckling och har markbar paverkan pa dess fortsatta tillvaxt.

Intern Infrastruktur Erbjudande ; Kundsamverkan

Partners Relationer

Virde-
erbjudande

Kanaler

Aktiviteter Resurser Segment

Ekonomisk Barkraft

Kostnader

Figur 5.3: Figuren illustrerar de byggstenar i ett foretags affarsmodell som prioriteras i Fas 3,
med tillagg fran de byggstenar som arbetats med i tidigare faser.

En extern vd har pavisats vara en bra mojlighet for vissa foretag att fiytta fokus till ett
mer affarsméssigt forhallningssatt och darigenom oka forséljningen, vilket ar av vikt i
Fas 3. En extern vd kan fOljaktligen generera positiva synergieffekter vid en
uppskalning av bolaget, vilket &r positivt da risken finns att grundaren inte besitter de
kompetenser som behdvs.
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Det har identifierats att byggstenen kostnader ar relativt tydlig under hela
uppstartsprocessen for foretag inom IT-sektorn. De intervjuade foretagen poangterade
att de enbart hade en kostnad, och det var personalkostnaden. Av den anledningen &r
byggstenen sjalvklart viktig att ha i atanke, framforallt vid anstillningar, men saknar en
direkt fas att kategoriseras inom och kan snarare ses som fasoverskridande.

Vid genomgdng av faserna Kkonstateras att det forst ar i Fas 3 som samtliga nio
byggstenar har ackumulerats till en komplett affirsmodell. Slutsatsen blir sdledes att en
affirsmodell i1 ett IT-foretag véxer fram successivt under dess initiala skede, vilket
tydliggors i Figur 5.4. Iteration med marknaden har en betydande roll i samtliga faser.

= = | =
= [~ ]
Fas 1 Fas 2 Fas 3

Affarsmodellens utveckling over tid

Figur 5.4: Figuren illustrerar hur affarsmodellen vaxer frami de tre olika faserna.

5.3 Hallbar utveckling i kontexten affarsmodell

Studien kan tydligt fastsla att hallbar utveckling spelar, ur en entreprendrs synpunkt, en
liten roll i ett nystartat IT-foretags initiala skede. Affarsmodellen paverkas darfor inte av
temat. Déaremot har en indirekt koppling mellan foretagens vérdeerbjudande och den
ekologiska dimensionen av hallbar utveckling pavisats. Studien pavisar aven att endast
en liten del av bolagen som skulle kunna anvdnda sig av gron marknadsforing faktiskt
gor det, och da mot kunder med den inriktningen. Hallbar utveckling fungerar i dessa
sammanhang mer som stddargument, & som huvudsakligt ~fOrséljningsargument.
Studien pdvisar dven att trenden mot molnbaserade losning ar positiv ur ett
hallbarhetsperspektiv da den tilliter energi- och resursbesparingar.

5.4 Framtida forskning

Studien har konstaterat att begreppsforvirring rader inom nystartade IT-foretag. En
tydligare definition av olika affirsbegrepp skulle kunna tdnkas effektivisera
kommunikationen med olika former av intressenter. Forslag pa fortsatt forskning ar att
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analysera vilken paverkan den pavisade begreppsforvirringen kan ha pa foretags initiala
utveckling och fortsatta tillvaxt.

Rapportens slutsatser om affirsmodellens framvaxt har utgatt fran tolv fallstudier inom
den svenska IT-branschen. Kunskapen om affarsmodeller i nystartade foretag stréacker
sig dock till andra branscher an IT. En liknande studie skulle darmed kunna goras for
andra typer av nya teknikbaserade foretag.

Ett intressant samband som framkom under analysen som det inte gick att dra nagra
slutsatser kring var mellan grundarens langsikta mal med foretaget och om riskkapital
hade tagits in. De entreprendrer som tagit in riskkapital hade i samtliga fall som
intention att gora en exit. Dessa entreprendrer hade ocksa i storre utstrackning en val
definierad bild av en affirsmodell, tillka BMC. Det kan tinkas bero pa att
entreprendrerna anvander BMC som ett verktyg for att kommunicera sin verksamhet
med investerare. Forslag pa fortsatt studie &r darmed att utforska om BMC éar ett
effektivt verktyg for denna typ av applikation.
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Appendix |

Appendix 1 presenterar den intervjumall som anvants under genomférda intervjuer vid
studien.

INTRODUKTION (max 5 min)

Tacka for att hen tar sig tid. Kolla klockan och ség att planen &r att halla oss till max en timmes
intervju.

Vi hoppas att det gar bra att vi spelar in intervjun. All intervjumaterial behandlas naturligtvis
strikt konfidentiellt och kommer enbart ses av vi som arbetar i projektet. |1 de rapporter som
skrivs sa kommer inte enskilda foretag eller produkter att kunna urskiljas. Du kan aven fa
mojlighet att se och godké&nna transkriberingen.

SEKTION 1 (max 10 min)
1.1 Kan ni kortfattat beskriva vad ni gor?

e [Forsok att identifiera den huvudprodukt (tjanst/koncept) vars affarsmodell vi vill studera.
1.2 Hur unik &r er produkt (koncept/tjanst)?

o Pavilket satt skiljer sig er produkt fran konkurrenters?

e Vilkaalternativharkundenidag pa marknaden for att I6sa det problem som er produkt ar tankt
att 16sa”?

1.3 Hur 1angt har ni kommit (forsalining, kunder, fardig utvecklad produkt)?

e Om de annu inte har gjort de forsta forsaljningarna, be dem att uppskatta nar en sadan
forsaljning skulle goras.

e Hur stort ar foretaget (omsattning/antal anstallda) idag (helar 2014)?

e Hur stor andel av omsattningen kommer fran Produkten?

SEKTION 2 (max 15 min)

(Lat respondenten beskriva sitt foretag genom att rita ut det pa en tidslinje. Eventuellt att de
beré&ttar och ni ritar.)

2.1 Beskriv foretagets utveckling fran det att ni startade till nu.
e Det viktiga har &r att hen far hjalp att komma ihdg processen for foretagets startande.
2.2 (Fran tidslinjen) Vilka var de avgorande besluten och viktigaste handelserna?

o Forsok att fa hen att fokusera pa de viktigaste fragorna som tog mest tid och energi for att gora
foretaget verkligt.



2.3 Vilka har varit involverade under den har processen (grundarna, externa parter)?

e FOrsok att fa hen att tala om externa personer som var till hjalp vid skapandet (det kan ha varit
konsulter, framtida kunder, finansiella ménniskor etc.)

e Sedan be dem att beratta vilka som var de viktigaste medhjéalparna, och varfor.

2.4 Vad ar ditt/ert personliga mal med foretaget?

e Fa hen att diskutera vad man vill uppna med sitt foretag t.ex. sélja vidare, tjana mycket pengar,
etc.

e Varser man sig om 10 ar?
o Ar foretaget tinkt som ett “livsverk ” eller en tillfillig fus?

®  Har ni en planerad “exit”, i sd fall vad dr énskvdrt?

SEKTION 3 (max 5 min)

| vart projekt ar vi framforallt intresserade av hur affarsmodeller utvecklas i IT-foretag. Just
begreppet “affarsmodell” ar ett diffust begrepp och kan betyda olika saker i olika sammanhang
och for olika personer.

3.1 Hur skulle du definiera affarsmodell?

e Forsok att fa en bild av hur han/hon uppfattar vad en affarsmodell &r.
Om hen defnierar affirsmodell som “business model canvas”, g vidare till 3.3.
3.2 Vad skulle du generellt saga ingar i en affarsmodell (vilka bitar ar viktiga)?

e Forsoka att fa en bild av vilka de viktigaste komponenterna | en affarsmodell &r.

3.3 Hur val stimmer “business model canvas” overens med er modell?

e Ar det ndgot som saknas?

3.4 Vad ar strategi for dig? och vad anser du vara skillnaden mellan affarsmodell och
strategi?

SEKTION 4 (max 20 min)

Har ar ett exempel pa en affarsmodell som finns i litteraturen idag... Forskningen ar fortfarande
oklar om dessa komponenter ar de enda som ingar i en affarsmodell och det &r inte heller tydligt
vilka delar som ar viktiga eller ingar i 1T-foretag affarsmodeller.

® Ge hen “Business model canvas”, och forklara kort de nio blocken genom att namnge dem.

e Ar det ndgot som du kan kanna igen dig i?

II



4.2 Ge hen kort med olika bestandsdelar inom Business model canvas. Skulle du kunna
rangordna de delar som har varit mest relevanta for din/er verksamhet?

e Vad har ni behovt fokusera mest pa?
e F3& hen att satta de olika blocken i prioritetsordning.
e Stimulera till kommentarer av typ: Varfor? Forklara garna mer, etc.
e Komihag att fotografera bilderna sa att ni kommer ihag!
4.3 Vilka delar har varit svarast (alternativt tagit mest tid)?
e Varfor ar denna del svar/tidskravande? Skulle man kunna gjort det annorlunda?

4.4 Pa vilket sitt har eventuella externa parter (se 2.3) bidragit till affarsmodellens olika
delar/block?

4.5 Pa vilket satt skilier sig er affarsmodell fran konkurrenternas?
e Vilka av affarsmodellens block ni mest ar unika pa? (Ar ni unika?)

e Ga eventuellt igenom varje viktigt block “ir denna unik eller standard?

4.6 Pa vilket satt skulle din affarsmodell behdva forandras for att vaxa mer/snabbare &n idag?

e Ar det mojligt att skala upp verksamheten mer?

e Vill ni det?

SEKTION 5 (max 5 min)

5.1 Hallbar utveckling, socialt ansvarstagande, miljéfragor, SCR , etc. ar ju nagot som mer och
mer blir integrerat i foretags verksamhet. Ar det ndgot som har paverkat er affarsmodell? Om ja,
pa vilket satt?

e Ar hallbar utveckling framst en mojlighet eller hot/hinder for ert féretag? Varfor?

e Pavilket satt ser ni att er verksamhet kan paverkas av miljé/sociala fragor?

5.2 Hur ser ditt foretag ut om 3 ar i idealfallet?
e LAt hen prata fritt.
e Hur manga anstallda?

®  Hur stor omsattning?

5.3 Om du skulle gjort om processen, vad skulle du gjort annorlunda?

EFTER INTERVJUN
Fraga om det gar bra att aterkomma om det skulle vara nagra oklarheter.

Fraga om hen vill se en sammanfattning av intervjun.

I11



Appendix Il

Appendix 2 forser lasaren med en dvergripande forstaelse kring respektive foretag och
deras tolkning av strategi och affarsmodell samt vilka ingdende komponenter de
prioriterar.

Alpha

Foretaget tillverkar mjukvara for instrumentkluster inom fordonsindustrin. Grundarna
har tidigare erfarenhet av att ha arbetat inom en snarlik bransch och med en liknande
produkt. Agarna kunde darigenom Overta kunder fran den tidigare verksamheten vilket
underlattade for foretaget i det initiala skedet. Foretaget tillverkar egna produkter och
bedriver Kkonsulttjanster parallellt. Alpha betonade vikten av att skapa en bra balans
mellan dessa aktiviteter. FOretaget har endast finansierat verksamheten med eget kapital.
Alpha har sedan start suttit i en inkubator, vilket har varit mycket positivt for foretagets
utveckling da grundarna framhaller sin bristande kunskap kring egenforetagande.
Foretaget valde dven att ta in en av inkubatorns affarscoacher som deldgare i foretaget.
Den huvudsakliga anledningen var for att fa hjalp dels operativt, men framst strategisk.
Denna affarscoach framforde innebdrden av begreppen inom BMC men namngav
byggstenarna annorlunda. Initialt var de en storre skara deldgare med olika visioner for
foretaget vilket resulterade i att de fick svart att satta upp ett Gvergripande mal med
verksamheten. Ungefar ett ar efter starten avgick nagra grundare och bolagets interna
malsdttning kunde da tydliggoras. Foretaget anses inte ha nagon koppling till hallbar
utveckling.

Beta

Ett foretag som utvecklar mjukvara for digitala avtal. Bolaget tillverkar och saljer
tjansten mot direktbetalning, saledes har foretaget en traditionell intaktsmodell. Beta
bedriver konsulting, framst kring karntjansten. Initialt togs ett lan av Almi for att
finansiera uppstarten. Bolaget planerade &ven att ta in externt kapital initialt och hade en
potentiell finansiar. Dock vinde marknaden och finansidren valde att dra sig ur. Denna
handelse ledde till att foretaget adderade konsulting till verksamheten for att fa in
kapital. Foretaget fick dven en stor kund initialt, och utifran denne kund utvecklades en
produkt som sedan generaliserades for att tilltala fler kunder. Foretaget foresprakar att
anpassa sig efter stora kunder och arbeta efter den filosofin. Produkten &ar ej
branschspecifik, utan riktar sig till manga marknader. Bolaget hade under senaste aret 3-
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4 anstéllda, inklusive grundarna. Rapportforfattarna anser att Beta har en indirekt
koppling till hallbar utveckling, men det anvands inte som forsaljningsargument.

Gamma

Gammas karnprodukt dr en autentiseringslosning for onlinetjanster. Produkten i sig &r
valdigt unik, och har ett antal patent kring sig. Det finns tvd varianter av produkten.
Antingen saljs den som en tjanst som drivs via molnet, eller som en produkt som
anforskaffas via kop av licens. Grundarna till foretaget har tidigare arbetat i ett bolag
vars hardvaruprodukt verkar i en snarlik bransch. Ett stort antal privatpersoner har
bidragit med riskkapital vilket har hjélpt till att finansiera bolaget. Respondenten pratar
om vikten av att forst fa tekniken att fungera, sedan skaffa sig referenskunder. Pa det
sattet forenklas forséljningen i ett senare skede. Gamma planerar inte for en exit, och
resonerar att det ar svart att skapa ett foretag om exit ar malet. FOretaget maste satsa mer
pd marknad och forséljning for att fa foretaget att véxa. Trots att Gamma har lag
omséttning dr det 18 personer anstdllda. Foretaget anses inte ha nagon koppling till
hallbar utveckling.

Delta

Foretaget har en plattformslosning som underlattar sokandet efter platser, produkter och
tjanster. Produkten ar fortfarande i utvecklingsstadiet och i dagsldget ligger fokus framst
pa att fardigstalla produkten for att fa ut den pa marknaden inom en Gverskadlig framtid.
Bolaget &ar i nuldget helt finansierat med externa medel. Foretaget har valt att inrikta sig
pa ett specifikt kundsegment och bolaget jobbar aktivt med att hitta potentiella kunder.
De har haft stor grad av kontakt med kunder som forser plattformen med en
marknadsplats. Da bolaget ska tillimpa en plattformsstrategi finns det flera typer av
kunder och marknaden ar tvasidig. Huruvida bolaget har haft kontakt med kunder i form
av anvandare ar oklart. Produkten kommer att vara gratis for anvandare medan reklam
kommer vara kallan till intdkter. Delta anser att foretaget ar ett livsverk, men om
omstandigheterna till en exit anses vara goda skulle de kunna se det som en mojlighet.
Anvander inte hallbar utveckling som ett saljargument, men majligheten finns.

Epsilon

Epsilon  erbjuder ett abonnemangsbaserat system for  projektledning  inom
byggbranschen. Losningen utvecklades internt hos en kund 2008, som &ven agerade
finansiar. Nagra ar senare tog grundarna idén vidare och startade foretaget. Utover det
kapital som den ursprungliga kunden bidrog med har foretaget inte tagit in nagot
riskkapital. Grundarna har idag tagit ett steg tillbaka och anstélit en extern VD.
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Foretaget har en strukturerad saljmodell och ungefar hélften av foretagets 18 anstalida
ar siljare. Inom de narmsta aren planerar foretaget att ga in i de nordiska landerna.
Epsilon menar att det ar lattare att expandera internationellt inom samma bransch, &n att
byta bransch men verka inom samma land. Systemet i sig ar standardiserat och séljs
som en helhetslosning. Det gar att komplettera med olika tjanster, exempelvis
fakturahantering, genom samarbetspartners. Foretaget anser att produkten aldrig ar
fardig, och att den utvecklas for varje ny kund. Teknisk kompetens har inte varit ett
storre problem, daremot har de sett forséljning som storsta utmaningen. Epsilon menar
att deras kunder inte efterfragar en hallbarhetsaspekt och darfor inte anvander sig av det
i marnadsforingssyfte. Rapportforfattarna anser dock att foretaget har en indirekt
koppling till &mnet dd produkten exempelvis kan minska pappershantering och onddiga
transporter.

Eta

Eta ar ett bolag som lades ner i borjan av 2010-talet. Foretaget tillverkade en variant pa
onlinebaserad dokumentdelning. Produkten var i sitt initiala skede unikt, men efter en
tid blev de utkonkurrerade och tvingades déarav lagga ner verksamheten.
Produktutvecklingen skedde under en lang tidsperiod vilket resulterade i att vid
lansering var produkten inte lingre unik. Eta hade manga olika problem, vilket
respondenten framhdvde. Foretaget praglades av motstridigheter da de tre &garna inte
hade samma vision med bolaget. Tva av &garna vill gora en exit medan den tredje ville
driva vidare mot ett livsverk. Av den anledningen hade foretaget svart med
kommunikation och saknade ett tydligt fokus. Den ursprungliga grundaren var den som
sag foretaget som ett livsverk medan andra tva hade gatt in med kapital i bolaget.
Foretaget jobbade inte itererat med marknaden, utan byggde I6sningen utan
kundkontakt. Pa grund av brist pa kundinteraktion under produktutvecklingen var
produkten i behov av stora forandringar nar den val lanserades.

| detta skede tillsattes en extern VD for att hantera forsaljningen av produkten, vilket var
nastintill obefintligt vid tidpunkten. Eta anvande sig av en unik intdktsmodell for den har
tidsperioden, ndmligen licens mot I6pande betalning. Foretaget hade extrem resursfokus
och beskrev att majoriteten av foretagets kostnader var personalkostnader. Eta kande till
begreppen inom BMC men jobbade inte med dem. Hade kunnat anvénda sig sig gron
marknadsforing men gjorde det inte.
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Jota

Jota paketerar losningar genom att vdva samman integration, mobilitet och molntjanster.
Det finns konkurrenter som &r specialister pa respektive omrade, men ingen som &r
verksam inom samma typ av systemintegration. Foretaget séljer bade tjanster och
bedriver konsultverksamhet. Foretaget har inte tagit in nagot riskkapital utan finansierat
sin verksamhet med konsultverksamheten. | dagslaget arbetar de framst med forséljning
men samtidigt dven med att utveckla sin tjanst. Foretaget har och har haft stor grad av
kundkontakt i och med sin konsultverksamhet. Agarna i bolaget har erfarenheter fran
tidigare jobb och menar att utan denna erfarenhet hade det inte gatt att fa ett fungerande
foretag. Jota anvander inte halloar utveckling som ett forsaljningsargument. Trots att de
har kunder i hela Sverige och ett fatal i Norge forsoker de att halla nere resorna for att
varna om miljion. D& de arbetar med molntjanster anses de av produktgruppen ha en
indirekt koppling till hallbar utveckling. De anvander sig daremot inte av det i sin
marknadsforing.

Kappa

Foretaget siktar pa att tillimpa en plattformsstrategi inom friluftsbranschen. Foretaget
differentierar sig genom att anvanda sig av en beprovad affarsmodell i en oexploaterad
bransch. Produkten &r fortfarande i utvecklingsfasen och den forsta versionen kommer
att slappas under hosten 2015. Foretaget ar finansierat med riskkapital. Kappa har
arbetat med att skapa ett ndtverk med anvéndare via en annan internettjanst for att enkelt
kunna na dessa anvandare nar produkten val slipps. Bolaget har haft en stor grad av
kundkontakt via dessa tidigare ndmnda anvandare som redan finns i natverket. Foretaget
har ett antal ganger reviderat foretagets intaktsmodell for att kunna tillfredsstilla alla
parter som kommer att verka pa plattformen. Kappa planerar att ta betalt per
transaktion. Agarna ser foretaget som ett livsverk. Anvindarna kommer att registrera
naturliv. och fauna som kommer oka forstaelsen for viltstammar och forandringar i
denna. Arbetar inte med hallbar utveckling.

Lambda

Foretaget saljer en tjanst for att hantera arbetsorder d&r losningen &r
abonnemangsbaserad. | dagsldget arbetar foretaget med att utfka sin forséljning av
produkten, framforallt att skifta omsattningen till att komma ifran tjansten snarare &n
konsultverksamhet. Bolaget bedriver dven konsultverksamhet for att finansiera sin
verksamhet och har gjort det sedan uppstart. Under den tidiga uppstarten arbetade
foretaget valdigt mycket med att utveckla tjansten och det drojde lang tid innan
foretaget borjade interagera med kunder. Har sedan dess jobbat aktivt med att involvera
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kunderna i utvecklingen for att mota efterfragan och kraven pa produkten. Foretaget
bestar av bade séljare och utvecklare, dar utvecklarna dven bedriver konsultverksamhet.
Skulle kunna anvanda sig av hallbar utveckling som séljargument i och med att
produkten bidrar till minskad pappersforbrukning, men gor det inte.

My

Foretag My utvecklar en plattformsapp for traning. Har lanserat en Beta-version, men
annu ingen fullstindig version. My kommer initialt fokusera pa att fa in en bred
anvandarbas och darefter fokusera pa betalningsmodellen. Foretagets uppstart
finansierades av en affarsangel. Det som foretaget upplevt vara mest tidskravande &r
sjalva produktutvecklingen och VDn o6nskar att han haft battre teknisk kompetens. My
menar att det &r latt att identifiera behov, men dess storlek bor utredas for att se om det
ar tillrackligt stort. Det &ar battre med manga anvandare lokalt, &n fa globalt. Det
forklaras med att en lokal marknad bidrar till starkare natverkseffekter. En lardom fran
uppstarten har varit att iterera mycket tidigare an vad de gjort. Foretaget anser sig inte
ha nagon koppling till hallbar utveckling.

Theta

Theta utvecklar en app baserad dar konsumenter kan ta del av restaurangers erbjudande
och vardekuponger. Appen &r baserad pa en typisk plattformsstrategi och lanserades i
april 2015. Intdktsmodellen &r baserad pa annonsering dar restauranger far betala for att
synas. Beskriver dock intaktsmodellen som svardefinierad. Erbjods monetart bidrag och
foretagsradgivning  vid  uppstart da de tillhorde en  vdlkand  svensk
inkubatorverksamheten. Fokus intitialt har legat pa att bygga partnerskapsrelationer med
aktorer i branschen samt hitta duktiga utvecklare till foretaget. Foretaget har valt att
initialt  bedriva appen endast regionalt. Visar det sig vara ett fungerande koncept
kommer foretaget att expandera och gbra appen tillgdnglig &ven i andra regioner.
Anvander hallbar utveckling som séljargument.

Zeta

Zeta ar en systemintegrator och utvecklare av inbyggda system med fokus pa losningar
inom Machine to Machine och Internet of Things. Foretaget har inte haft lika stark
tillvaxt som forutspatts, framst pa grund av att marknaden har varit mer omogen an vad
de trott. Betonar vikten av att vaxa med kvalitet och att samtliga medarbetare har slj-
och affarsfokus. Maste forstda vad kunden faktiskt behover och inte tappa fokus genom
att hitta pa egna I6sningar. Erholl initial finansiering av moderbolaget. Zeta planerar inte
for en exit utan fokuserar pa att bygga ett bra foretag. Ett bra foretag ar dock alltid till
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salu menar grundaren. Tror inte pa att forst ta fram en affirsmodell och sedan bygga
foretaget efter den. Hade god kunskap om BMC sedan innan och arbetar flitigt med den.
Zeta anser att de forutsprakar hallbar utveckling, men anvander det inte som
séljargument.
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