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Syfte: Syftet med var uppsats ar att undersoka framvaxten och utvecklingen av affarsmodeller
i nya foretag, samt identifiera vilka faktorer det ar som utléser denna framvaxt och utveckling
av affarsmodellerna.

Metod: Vi har genomfort en kvalitativ studie med en induktiv ansats. Vi har valt att anvanda
en cross-sectional design pa arbetet och genomfort djupgaende intervjuer utifran en
semistrukturerad intervjuguide. Utifran teorierna och den insamlade empirin har vi sedan
genomfort en analys, for att sedan kunna dra slutsatser.

Teoretiskt perspektiv: Vi har strukturerat vart arbete utifran Morris et al’s. (2005) ramverk,
men har &ven anvént oss av andra relevanta teorier som bland annat beror affarsmodeller,
strategi och nya foretag.

Empiri: Den insamlade empirin som anvands i denna studie samlades in fran fyra
skanebaserade foretag. Foretagen ar mellan 2-5 ar gamla och ar verksamma inom olika
branscher.

Resultat: Vi har kommit fram till att foretags framvéxt och utveckling av affarsmodeller sker
pa olika sétt och att det finns vissa faktorer som paverkar affarsmodellens framvaxt och
utveckling. Vidare kan vi se att om foretag inte aktivt arbetar med en affarsmodell, utan
endast fokuserar pa foretagets strategi, kan foretaget missa viktiga delar av vardeskapandet.
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Purpose: The purpose of our essay is to investigate the emergence and development of
business models in new ventures and identify factors which triggers this emergence and
development of the business models.

Methodology: The study is based on a qualitative research with an inductive approach.
Furthermore, the study is conducted with a cross-sectional design through semi-structured
interviews. The theories and the collected empirical material has been used as a starting point
for our analysis, to later enable us to draw conclusions.

Theoretical perspectives: We have structured our work based on Morris et al’s (2005)
framework, but have also used other relevant theories of matters including business models,
strategy and new ventures.

Empirical foundation: The empirical data used in this study has been collected from four
companies with headquarters in Skane. These companies were between 2-5 years old and
operating within different industries.

Conclusions: We found that business models emergence and development occur from
different ways within new ventures and are highly dependent of specific components within
the venture’s business model configuration. Furthermore, we find that new ventures which
rely on their strategy and not actively work with their business model, are more likely to miss

out on the company’s value creation.
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1. Problem och syfte

Vart problem och syfte innehaller problembakgrund, problemdiskussion samt uppsatsens
syfte. | problembakgrunden presenterar vi vart valda amne och pavisar hur detta ar ett relevant
amne for foretag. Vidare foljer problemdiskussionen i vilken vi belyser tidigare forskning
inom @mnet, samt argumenterar for hur var studie kommer bidra till forskningen. I den sista

delen presenterar vi vart syfte med studien.

1.1 Problembakgrund

Nya féretag maéter ofta utmaningar i foretagets initiala skede, sasom att fa tillgang till
resurser, etablera en stabil kundbas, samt att attrahera kvalificerad personal. Dessa
utmaningar, vilka refereras till som liabilities of newness (Abatecola & Uli, 2014), utgor
potentiella hot mot nya foretags 6verlevnad. Vidare anger Abatecola och Uli (2014) att
liability of newness ar en orsak till att graden av misslyckande ar hog under nya féretags
forsta ar, samt att rutiner kring hur man organiserar verksamhetens aktiviteter spelar en
avgorande roll i nya foretags 6verlevnad. Dessa rutiner skapas genom verktyg som till
exempel foretagets affarsmodell, vilken utgar fran foretagets dvergripande vision och strategi.

Vid skapandet av ett nytt foretag, antar foretaget mer eller mindre uttalat, alltid en
affarsmodell. Denna fungerar som en plan Over foretaget och ar till hjalp vid strukturering av
resurser da foretaget ska ta en konkurrenskraftig position pA marknaden (Najmaei, 2016).
Begreppet affarsmodell &r svardefinierat och det finns dnnu ingen generell definition av
begreppet (Morris et al., 2005). Enligt Trimi och Berbegal-Mirabent (2010) bestar en
affarsmodell av alla de nddvéndiga funktioner som berdr produkten, foretagets aktiviteter och
dess struktur. Morris et al. (2005) menar att pa den mest grundlaggande nivan sa kan

affarsmodellen ses som en ekonomisk modell, dar foretagets Ionsamhet star i fokus.

Enligt Morris et al. (2005) ar det inte ovanligt att strategi och affarsmodell forvaxlas med
varandra, vilket skapar annu mer forvirring till ett redan svardefinierat begrepp. Aven om,
som Najmaei (2016) skriver, alla foretag implicit har en affarsmodell redan vid start, &r det
vanligt att foretag inte aktivt anvander sig av sin affarsmodell, utan att foretagets strategi
istallet star i fokus (Morris et al., 2005). Aven fast affarsmodellen har sitt ursprung i strategin,
sa ar affarsmodell ett mycket bredare och mer detaljerat koncept. Detta eftersom

affarsmodellen faststaller hur foretag potentiellt kan skapa véarde (Morris et al., 2005), medan



strategi handlar om det tillvagagangssatt som foretaget anvander for att nd sina mal, givet de

hot och mojligheter som finns pa marknaden (Trimi & Berbegal-Mirabent, 2012).

1.2 Problemdiskussion
Under denna rubrik kommer vi att presentera tidigare forskning inom dmnet, samt redogoéra

for vad vi vill géra med studien och hur den kan bidra till framtida forskning.

1.2.1 Tidigare forskning

Forskning inom @mnet affarsmodeller ar nagot som har uppdagats ordentligt forst pa 2000-
talet, da forskare har insett att en entydig definition av termen affarsmodell saknas och behdvs
for att vidare forskning inom amnet ska kunna fa konsensus (Wirtz et al., 2016; Williamsson,
2014; Trimi & Berbegal-Mirabent, 2012). Enligt Najmaei (2016), pastar tidigare forskning att
affarsmodeller i verksamheter utvecklas genom processer och aktiviteter for att kunna utnyttja
de mojligheter som finns pa marknaden till foretagets fordel. Han anger vidare att
utvecklingen av en affarsmodell sker i tre olika faser: ideation, strategic commitment och
model actualization. Dessa tre faser har ett starkt samband med varandra, dar ideation sker
tidigt i foretagets lanseringsfas och handlar om att skaffa sig en uppfattning av olika
affarsmodeller och valja den som passar bast for att féretaget ska uppna sina mal pa
marknaden. Det ar i denna fas som affdrsmodellen véaxer fram och utformas. Ideation banar
vag for strategic commitment, vilken utgar ifran att allokera foretagets resurser for att skapa
strategiska processer och rutiner for att implementera foretagets affarsidé. | den tredje fasen
kommer strategic commitment leda till att affarsmodellen forverkligas och aktualiseras genom
model actualization, dar foretaget utvecklar tva viktiga komponenter i sin affarsmodell: att

leverera varde och generera vinst enligt affarsmodellens struktur (Najmaei, 2016).

| en studie som berdr affarsmodellens utveckling, anger Demil och Lecocq (2010) att de ser
pa affarsmodell som ett ramverk. Detta ramverk innehaller olika sammanhéangande
komponenter med syfte att skapa varde och generera vinst, i det de beskriver som the static
approach. Tanken &r att detta ska hjalpa foretag att forsta hur dessa komponenter samspelar
med varandra, sa att foretag ska kunna strukturera sina resurser och aktiviteter kring value
creation och value capture pa ett effektivt satt. Vidare menar Demil och Lecocq (2010) att i
en kontext dar forandringar sker pa marknaden, dr det viktigt for foretag att kunna anpassa sig

till dessa forandringar. Affarsmodellens utveckling ses har som en process som omfattar en



anpassning av foretagets viktigaste komponenter, for att kunna generera nya
vardeerbjudanden och pa ett mer effektivt satt anvanda foretagets resurser. Denna del av
konceptet som tar upp affarsmodellens utveckling med fokus pa att bemota forandringar

refereras till som transformational approach (Demil & Lecocq, 2010).

1.2.2 Bidrag till forskningen

Var uppsats grundar sig i amnet affarsmodeller, dér vi inriktar oss mot affarsmodellens
framvaxt och utveckling inom nya foretag. Vi vill med var studie bidra till vidare forskning
inom amnet affarsmodeller eftersom det annu inte finns sd mycket forskning kring
affarsmodellens framvéxt och utveckling (Morris et al., 2015), vilket ger oss mojligheten att
bidra till amnet. Tidigare forskning har kommit fram till att affarsmodeller representerar
grunden for skapande av varde samt skapandet av potentiella konkurrensfordelar (Trimi &
Berbegal-Mirabent, 2012; Morris et al., 2005; Wirtz et al., 2016; Williamsson, 2014). Denna
insikt leder oss till att forsta varfor affarsmodellen har fatt ett storre fokus i dagens litteratur,
da foretag startas utifran en tanke om att skapa varde, vilket Richardson (2008) menar ar

syftet med ett foretags affarsmodell.

Vi vill genom var studie, bidra med relevant kunskap till nya foretag genom att dela insikter
och resultat kring hur man som foretagare i ett nytt foretag, kan styra framvéxten och
utvecklingen av sin affarsmodell pa ett sa effektivt och bra sétt som mojligt for att skapa
varde i foretaget. Wirtz et al. (2016) pavisar att anvandandet och intresset for affarsmodeller
har okat markant under de senaste aren. Detta kan vara ett resultat av att studier har visat att
foretag som anvander sig av en affarsmodell ofta skaffar sig konkurrensfordelar och att
affarsmodellen ofta paverkar foretags resultat positivt (Wirtz et al., 2016; Williamsson, 2014).
Denna nyfunna insikt om affarsmodellens positiva paverkan pa foretag i form av
vardeskapande, stodjer var argumentation for att vart val av amne ar relevant for foretag och
aktuellt i tid.

Artikeln av Najmaei (2016) belyser hur affarsmodeller vaxer fram och utvecklas i nya foretag.
Han skriver att hans studie kring affarsmodeller kan hjalpa grundare till nya foretag att forsta
hur komplex och utmanande utvecklingen av deras affarsmodell ar och pa sa sétt fa en storre
forstaelse for uppgiften. Vidare studerar forfattaren i sin artikel framvéxten och utvecklingen
av affarsmodeller i nya foretag och belyser dér vikten av framtida forskning inom amnet

(Najmaei, 2016). Han motiverar detta med att det finns ett gap i forskningen kring &mnet och
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att vidare studier behévs for att bidra till och utveckla den framtida forskningen. Artikeln av
Trimi och Berbegal-Mirabent (2012) &mnar till att dppna upp for framtida forskning kring
affarsmodeller och ett av deras forslag pa framtida forskning handlar om affarsmodellens
inverkan under olika perioder av ett foretags livscykel. Eftersom var uppsats handlar om
framvéxten samt utvecklingen av affarsmodeller i nya foretag, kan detta kopplas till deras
forslag pa framtida forskning. Aven Morris et al. (2005) belyser att forskning kring hur
framvéxten av affarsmodeller sker ar ett intressant &mne, samt att forskningen kring denna del
av affarsmodellen fortfarande &r relativt outforskad. De belyser vikten av vidare forskning
kring affarsmodellers framvaxt och utveckling och med detta som bakgrund anser vi att det

finns beldagg for att var studie kommer vara ett bidrag till litteraturen.

Da det redan rader forvirring kring begreppet affarsmodell har vi varit tydliga med att i kapitel
2 definiera de begrepp vi anvander oss av, samt att vi grundar var studie utifran redan
etablerad forskning. Detta for att underlatta vidare forskning inom amnet affarsmodeller och
bidra till skapande av konsensus kring begreppet (Wirtz et al., 2016). Vi finner det intressant
och relevant att fora forskningen vidare inom detta omrade, eftersom behovet standigt
uppmarksammas och att vidare forskning kontinuerligt efterfragas av andra forfattare (Wirtz
et al., 2016; Trimi & Berbegal-Mirabent, 2012; Morris et al, 2005; Najmaei, 2016).

1.3 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka framvaxten och utvecklingen av affarsmodeller i nya
foretag, samt identifiera vilka faktorer det &r som utléser denna framvéxt och utveckling av

affarsmodellerna.
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2. Teorier och begrepp

Vi har kritiskt granskat och valt ut relevant litteratur som gar i linje med vart valda amne och
val av foretag. Detta for att sedan kunna genomfdra en analys av insamlad empiri och
underbygga detta med vara valda teorier, for att pa sa satt skapa en trovardig studie (Bryman
& Bell, 2015). Nedan presenteras den litteratur och de begrepp som &r sérskilt betydande for

var studie.

2.1 Affarsmodell

Zott et al. (2011) pavisar i sin artikel avsaknaden av en entydig definition av vad en
affarsmodell ar och vad den faktiskt bidrar med till foretaget. De har analyserat 6ver hundra
artiklar och funnit att farre an halften av dem ger ett forsok till forklaring av vad en
affarsmodell faktiskt ar (Zott et al., 2011). De fortsatter dock med att pavisa likheter i vad de
olika forfattarna har kommit fram till och ger oss ett par generella definitioner. Bland dessa
finns idén om att affarsmodeller inte endast ser till hur man fangar varde i foretag, men dven
hur vérde skapas och att affarsmodellen beskriver hur foretag bedriver sin verksamhet (Zott et
al., 2011).

Morris et al. (2005) har kommit fram till samma slutsats som ovan, att det annu inte finns
nagon entydig definition av affarsmodeller. Aven Williamsson (2014) understryker att ingen
generell definition har etablerats men belyser ett samband mellan forfattarna, namligen det att

en affarsmodell anvéands for att fanga och skapa varde i en specifik kontext.

Osterwalder et al. (2005) och Cavalcante et al. (2011) menar att en affarsmodell kan liknas
vid en plan 6ver hur ett foretag ska skotas. De menar att begreppet affarsmodell ar abstrakt
och att det inte amnar till att beskriva ett foretag pa en operationell niva utan pa en
konceptuell niva. Casadesus-Masanell och Ricart (2010) menar daremot att en affarsmodell
just handlar om hur en organisation tjanar pengar genom att bemota tva fundamentala
utmaningar: hur det identifierar och skapar varde for kunder (value creation), samt hur det

fangar varde under processen (value capture).

Richardson (2008) beskriver ocksa affarsmodellen utifran ett fokus kring vérde, dar
begreppen value proposition, value creation och value capture star i centrum. Value

proposition handlar om att faststélla vilket varde foretaget kan erbjuda kunderna, vilka
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kunderna ar, samt foretagets uppfattning om vilka konkurrensfordelar de har. Value creation
beskriver ocksa foretagets konkurrensfordelar, men fokuserar mest kring de aktiviteter som
foretaget genomfor for att kunna skapa vérde for kunderna. Dessa aktiviteter ar till exempel,
skapandet av produkten, forséljning, samt leverans av produkten till kunderna. Value capture
beskrivs som den ekonomiska modell som foretag anvander for att forsakra sig om att
foretaget ar lénsamt. Den har delen av affarsmodellen lagger fokus pa de olika finansiella
aspekterna som finns och framforallt hur foretaget ska tjdna pengar (Richardson, 2008).

2.2 Strategi

| en studie av Fern et al. (2011) undersdks hur en individs erfarenheter begransar strategiska
val under skapandeprocessen av ett nytt foretag. Studien visar att grundaren blir begransad av
sina tidigare erfarenheter da man anvander sig av tidigare kunskap anpassat till ett annat
foretag. Denna kunskap kan visa sig vara icke tillampbar pa det nya foretaget, vilket gor att
strategin inte blir optimalt anpassad for det nya foretaget. Strategi forklaras som handlingar
och allokering av nédvandiga resurser for att na foretagets mal. Det tydligaste kannetecknet
for strategi ar att den innehaller tva fundamentala komponenter; marknad och resurser (Fern et
al., 2011). Dessa komponenter ar grunden i den strategi som ror produktval och geografisk
marknad, samt val av fysiska resurser som det nya foretaget anvander for att leverera en
produkt eller tjanst inom den valda marknaden (Fern et al., 2011). Enligt Trimi och Berbegal-
Mirabent (2012) ar den strategi foretaget anvander, det tillvagagangssatt som foretag

anvander for att na sina mal.

2.3 Affarsmodell och Strategi

Affarsmodell och strategi ses ofta som relaterade, men &r samtidigt atskilda koncept (Morris
et al., 2005). Denna oklara syn pa koncepten bidrar till den pagaende diskussionen som har
forekommit i ett flertal tidigare forskningsansatser, déar dessa tva koncept har forvaxlats med
varandra och skapat bade forvirring och otydlighet i hur begreppen ska definieras och
avgransas. Oberoende av foretagets vision och vilka mal de vill uppna, ingar det att utifran
deras strategi skapa en affarsmodell och gora ett antal val kring de faktorer som ska inga i

modellen, som exempelvis tillgangar och varderingar, som tillsammans bildar affarsmodellen.

| artikeln av Casadesus-Masanell och Ricart (2010) framstalls strategi genomgaende som

foretagets vision om vilka forhallningssatt som ska galla nar de ska konkurrera pa marknaden.
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Strategi ar bland annat féretagets medvetna skapande och val av en affarsmodell som ska
anvéndas i foretaget och genomsyra dess aktiviteter. Vidare anpassas affarsmodellen efter
foretagets strategi for att kunna uppna foretagets mal, utifran det utformas sedan foretagets

operativa aktiviteter (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010).

Vidare menar Casadesus-Masanell och Ricart (2010) att den strategi ett foretag anvander
leder till valet av den affarsmodell foretaget kommer att anvanda for att konkurrera pa
marknaden, och att affarsmodell i sin tur ar en reflektion av den valda strategin. De betonar
vikten av att skapa denna grund som utgangspunkt for foretagets aktiviteter for att uppna
konkurrensfordelar. Vidare betonar de att en affarsmodells syfte &r att bestimma ett speciellt
tillvagagangssatt for foretag att konkurrera pa marknaden, medan strategi ar en plan for vilken
affarsmodell som ar lampligast for foretag att anvanda nar de befinner sig pa den valda
marknaden (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010).

2.4 Nya Foretag

| artikeln av Gartner (1985) drar han slutsatsen att individen och dess kunskap ar en vital del i
att skapa ett nytt foretag. Vidare uppmarksammar Gartner att ett nytt foretag utvecklas éver en
langre period, samt att det interagerar med omgivningen, exempelvis konkurrerar det mot
andra foretag pa marknaden, samt anvander sig av andra foretags varor och tjanster. Till
skillnad fran Gartner som skriver om nya foretag som ett skal, definierar Bolumole et al.
(2014) nya foretag genom att se till deras innehall. Han menar till exempel att nya foretag
etableras for att kunna skapa och férse marknaden med en foretagsidé eller en ny produkt
(Bolumole et al., 2014).

Grunhagen (2008) uppger att det &r komplicerat att na en slutsats kring vad som skiljer nya
foretag mot etablerade foretag, pa grund av den stora variationen av olika typer av foretag
som finns inom olika branscher. Dock anger Grunhagen (2008) att pa grund av utmaningar
relaterade till resursanskaffning och legitimitet, ar foretagets alder den mest relevanta av alla
dimensioner som skiljer nya foretag mot etablerade foretag. Relevant litteratur antar att
foretag ar nya upp till cirka 5 - 7 ar (Grunhagen, 2008). Vid definition av nya foretag genom
foretagets storlek, valde Grunhagen (2008) att utga fran Curran och Blackburn (2001) EU
micro-enterprise storlekskategori av 0-9 anstallda.
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2.5 Experimentering i affarsmodeller

Nya foretag gynnas ofta av att ha en tydlig planering och vision om hur verksamheten ska
fungera. Viktiga komponenter som vardeerbjudandets utformning, hur vérdet ska levereras
samt hur foretaget ska tjdna pengar, har oftast en betydande roll i denna planering som
omfattas av affarsmodellen (Andries et al., 2013). | verkligheten behdver foretag ofta anpassa
sin affarsmodell pa grund av de férandringar som kan uppkomma pa marknaden. Dessa
forandringar skapar osékerhet och innebar ofta att foretagets tidigare utformning av
affarsmodell behdver anpassas, for att pa ett effektivt satt kunna bemdéta dessa forandringar pa
marknaden. Tidigare forskning pekar pa att experimentering och omdefiniering av
affarsmodeller baserat pd konsument- och marknadsrespons, ar valdigt viktigt under
marknadens osakra omstandigheter (Andries et al., 2013). Parallellt med detta resonemang,
understryker Andries et al. (2013) att traditionella planeringar inte kommer att racka till pa
marknader som k&nnetecknas av snabb forédndring och osékerhet. Som alternativ for att
bemata ovantade forandringar, foreslas en process dar foretagare anvéander de resurser de har

tillgang till, for att sedan genomfora andra potentiella affarsmajligheter genom partnerskap.

| studien av Andries et al. (2013) om hur foretag utvecklar sin affarsmodell med hjélp av
experimentering, poangterar forfattarna att experimentering innebér en lagre tillvéaxtniva, men
underlattar foretagets langsiktiga dverlevnad. Vidare framstélls experimentering i denna
studie som en inlarningsstrategi for foretagare, samt att det initiala vardeerbjudandet utvecklas
genom experimentering till en genomforbar affarsmodell, tack vare en “serie av tester och
justeringar av olika dimensioner” (Andries et al., 2013). Vidare havdar forfattarna att foretag
kan modifiera sin affarsmodell genom att antingen dndra pa flera komponenter i
affarsmodellen, eller en komponent i taget for varje experiment. Detta tillvagagangssatt kallas
distant search respektive local search beroende pa om man andrar en eller flera komponenter
i affarsmodellen. Vidare menar forfattarna att trots att det hittills &r oklart hur féretag kan
organisera experimentering pa ett effektivt satt, rekommenderas foretag att experimentera for
att kunna forbattra och utveckla sin affarsmodell. Najmaei (2016) havdar att da entreprencrer
i forvdg inte kan veta om en affarsmodell kommer att vara lyckad eller inte, sa experimenterar
sig entreprendrerna fram for att identifiera vilka faktorer som sammansatt ger den mest

effektiva organisationen utifran foretagsidén.
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2.6 Affarsmodellens framvaxt och utveckling i nya foretag
Najmaei (2016) skriver i sin artikel om hur entreprendrer skapar och utvecklar sin
affarsmodell i nya foretag, att affarsmodeller inte skapar sig sjélva utan att de &r ett resultat av

entreprendrens vilja att exploatera mojligheter pa marknaden.

Enligt Cavalcante et al. (2011) har ett foretags affarsmodell tva sammanlénkade syften, vilka
handlar om att skapa stabilitet vid utveckling av foretagets aktiviteter, samtidigt som
affarsmodellen inte far vara for hart strukturerad, da forandring inom foretaget maste vara
mojlig. Vidare skriver de att chefer inom foretag kanske missar chanser att undersoka
mojligheter som finns, pa grund av att affarsmodellen inte &r utvecklad pa ett satt som gor det
mojligt att ta vara pa dessa mojligheter. De menar till exempel att detta skulle kunna bero pa
att foretaget anvander sig av en strategi som begrénsar féretagets chefer att kunna utforska
och exploatera nya mojligheter (Cavalcante et al., 2011).

Detta problem har skapat fragor som uppsatsen av Cavalcante et al. (2011) &r grundad pa. |
den studien ar huvudfragan att undersoka om det gar att skapa en koppling i affarsmodellen
som gor att foretagets aktiviteter fortskrider pa ett stabilt sétt, samtidigt som foretaget har
goda méjligheter att undersoka och ta del av ny teknologi, samt andra forandringar pa
marknaden. Detta med forutsattningen att det sker utan bekostnad av att foretagets aktiviteter

blir mer instabila eller paverkas negativt pa andra sétt.

Cavalcante et al. (2011) beskriver fyra stora forandringar som sker inom affarsmodellen, vilka
paverkar de grundlaggande forutsattningarna inom affarsmodellen och de aktiviteter som
denna beror. Dessa forandringar ar creation, extention, revision och termination, dar vi endast
ser till de forsta tva faserna i var studie, da de &r mest relevanta for vart syfte. Detta eftersom
att creation beskriver 6vergangen fran en affarsidé till en affirsmodell och pa sa satt beskriver
framvéaxten av affarsmodellen, samt extension da denna beskriver hur affarsmodellen
utvecklas vidare. Enligt Cavalcante et al. (2011) sker fasen creation nar de idéer man har haft
overgar i verkliga processer och foretaget till exempel borjar producera den produkt som man
tidigare endast haft idéer om.

Pa samma vis beskriver Morris et al. (2005) hur affarsmodeller i nya foretag utvecklas fran att

vara relativt odefinierade till att utformas mer konkret 6ver tid. Affarsmodellens utformning
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kan aven skilja sig at beroende pa vilket slags foretag det ror sig om. Vissa nystartade foretag
definierar och anvénder affarsmodellen mycket till en borjan for att sedan inte utveckla den
vidare, mer &n att det &r den man utgar ifran nar man fortlopande planerar verksamheten. For
att kunna utveckla ett foretag med utsikten att halla pa lang sikt, ar det av vikt att ha en
genomtankt grund att std pa i form av en affarsmodell (Morris et al., 2005). Morris et al.
(2005) har i sin studie konstruerat ett ramverk som hjalper foretag att utveckla sin
affarsmodell genom att visa vilka delar som ingar i affarsmodellen samt hur dessa kan

anvandas och anpassas till foretagets fordel.

2.7 Morris et al’s ramverk

Vi har valt att anviinda oss av Morris et al’s. (2005) ramverk vid utférandet av var studie.
Anledningen till detta &r att ramverket ger oss en tydlig struktur och utgangspunkt i vad en
affarsmodell &r, samt hjélper oss att anvanda andra perspektiv som vi erhallit efter att ha
studerat litteraturen kring affarsmodeller. Detta ramverk &r dessutom tydligt utformat och
passar bra vid genomférandet av denna typ av studie, eftersom ramverket bryter ner
affarsmodellen i mindre delar. Detta gor det mojligt for oss att undersoka alla de olika delarna
av affarsmodellen som ramverket delar upp det i, vilket i sin tur gor det lattare att utforma
intervjufragor som vi sedan kan analysera. Morris et al. (2005) menar att affarsmodeller ar ett
valdigt komplext amne och for att det ska vara mojligt att jamfora och méta resultat fran

affarsmodeller, behover det finnas ett ramverk att utga ifran.

Ramverkets beslutsomraden ar framtagna ur en undersokning som Morris et al. (2005) gjort,
dar de kartlagt olika definitioner av affarsmodellen och utifran denna kartlaggning kommit
fram till 6 omraden som de finner att de flesta definitioner av affarsmodeller beror. Morris et
al. (2005) pavisar att dessa sex beslutsomraden &r kopplade till komponenter som
affarsmodellen bestar av, vilka kommer presenteras under respektive beslutsomrade. Dessa

sex beslutsomraden ar:

1. Hur kommer foretaget skapa varde?: Enligt Morris et al. (2005) finns det inget féretag
som inte har ett definierat vardeerbjudande. Beslut hér berdr den produkt eller tjanst
som man erbjuder till sina kunder, samt det satt man skapar och levererar produkten
pa. Detta ar det mest grundlaggande beslutsomradet varfor det ocksa ar det forsta

beslutsomradet som beaktas i ramverket.
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For vilka kommer foretaget skapa véarde?: Aven detta beslutsomrade &r
grundlaggande da syftet har &r att besluta vilket marknadssegment foretaget ska rikta
sig mot. Fragor som blir aktuella har ar exempelvis var man ska placera foretaget
geografiskt och var i vardekedjan foretaget ska placera sig for att passa det
marknadssegment som produkten eller tjansten riktar sig mot. Detta beslutsomrade &r
sarskilt viktigt da Morris et al. (2005) belyser att det ar vanligt att nya foretag gar i
konkurs pa grund av att de inte definierat sin marknad ordentligt.

. Vilka ar foretagets interna konkurrensfordelar?: | detta steg maste fokus ligga pa den
spetskompetens som foretaget besitter internt och att aktivt anvanda denna for att
astadkomma och upprétthalla konkurrensfordelar.

Hur kommer foretaget att positionera sig pa marknaden?: Hur foretag véljer att
positionera sig pa marknaden &r viktigt och det géller att kunna identifiera och
utvérdera olika komponenter som kan paverka foretagets positionering pa marknaden.
Det ar vanligt att foretag anvander den interna spetskompetensen for att positionera sig

pa den externa vardekedjan.

Hur kommer foretaget att tjdna pengar?: Ett grundldggande element for foretag ar att
tjdna pengar och beslut rérande den ekonomiska modell som foretaget anvander ar

darfor av yttersta vikt.

. Vad finns det for tidsperspektiv pa foretagets utveckling och vilka ambitioner finns det
rorande storleken pa foretaget?: Detta beskriver Morris et al. (2005) som ett foretags
investeringsmodell, dar foretaget bor spekulera om framtiden. Vad kan det komma att
finnas for hot mot framtida mojligheter pa marknaden och hur kan foretaget
positionera sig for att tackla de férandringar som kan komma att ske? Beslut rérande
detta omrade ror framtiden och hur foretaget planerar infor denna kan vara avgérande,
da det inte bara ar viktigt att vara ett konkurrenskraftigt foretag for tillfallet utan aven i

framtiden.
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2.8 Sammanfattning av teoriavsnitt

| ovan kapitel har vi sammanstéllt de teorier fér studien som vi kommer att anvénda 0ss av i
analysen av det empiriska materialet. Vi har belyst de delar och begrepp som var studie
grundar sig pa for att lasaren ska fa en bra uppfattning om bakgrunden och darigenom battre
kunna forsta och reflektera 6ver vart arbete. Den mest vasentliga teorin for var studie ar den
som &r utford av Morris et al. (2005) da vi anvander oss av hans ramverk for att studera och

tolka empirin.

3. Metod och Forskningsdesign

| detta kapitel presenterar vi var forskningsansats och beskriver pa ett utforligt sétt hur vi
kommer att genomfora var studie och undersoka vart syfte. Vidare beskriver vi den
forskningsdesign som vi utgar ifran med utgangspunkt i den kunskap vi har tillgjort oss
genom att lasa Bryman och Bell (2015). Vi presenterar och motiverar dven vart urval av

foretag samt hur vi har strukturerat vart intervjuarbete.

3.1 Forskningsansats

Som Bryman och Bell (2015) skriver sa finns det manga forskningsansatser som passar olika
bra beroende pa vilket &mnesomrade som undersoks. Med utgangspunkt i vart syfte, anser vi
att en kvalitativ metod &r att foredra for denna studie. Detta med bakgrund av att vi kommer
fokusera pa informationen vi far av foretagen genom intervjuerna och gora en subjektiv
tolkning av detta, vilket inte forekommer vid kvantitativa studier. Bryman och Bell (2015)
menar vidare att en kvalitativ metod fokuserar pa analys av ord, medan en kvantitativ metod
fokuserar pa analys av siffror. De menar vidare att den kvalitativa metoden oftast bygger pa
en induktiv ansats dar generella teorier skapas utifran det resultat som erhalls vid studien. En
kvantitativ metod grundar sig ofta i en deduktiv ansats vilket innebé&r att man genomfor en
studie for att prova en teori eller hypotes. Syftet med uppsatsen ar att gora en studie for att
sedan kunna dra slutsatser och komma fram till generella teorier vilket alltsa tyder pa en
induktiv ansats (Bryman & Bell, 2015).

Med detta som utgangspunkt, samt vad vi kommit fram till efter att ha skrivit var

problembakgrund, problemdiskussion och syfte, finner vi det mest lampligt att anvanda oss av

en kvalitativ metod och en induktiv ansats, vid utférandet av denna studie.
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3.2 Forskningsdesign

| denna studie kommer vi att genomfdra kvalitativa intervjuer for att samla in det empiriska
materialet. Under slutsatskapitlet kommer vi presentera de generella slutsatser vi har kommit
fram till utan att betona de individuella fallen. Detta tillvagagangssatt beskriver Bryman och
Bell (2015) som cross-sectional design, vilken kan vara baserad pa kvalitativa intervjuer eller
genom anvandande av fokusgrupper. Vi tillampar saledes denna design och baserar var studie
pa kvalitativa intervjuer for att sedan dra generella slutsatser, vilket Bryman och Bell (2015)

menar ar syftet med en cross-sectional design.

3.3 Insamling av data

Priméardata dr data som har genererats av de som utfort studien och inhamtas ofta fran
intervjuer (Bryman & Bell, 2015). Rienecker och Jgrgensen (2002) belyser att man vid
anvandning av kvalitativ data ska lagga fokus vid de speciella kvaliteter och kédnnetecken som
man syftar till att undersoka. De belyser &ven hér att en subjektiv tolkning ar nédvandig och
att detta inte forekommer pa samma sétt vid kvantitativa studier. Detta ar vart att beakta

eftersom den priméardata vi kommer fa fram kommer vara kvalitativ.

Nér det kommer till insamling av kvalitativ data menar Bryman och Bell (2015) att det kan
vara svart att bestamma i forvag hur manga personer som ska intervjuas for att kunna fa fram
det som efterfragas. De menar vidare att det inte ar helt ovanligt att de som intervjuar inser att
de kommer behdva intervjua fler personer eller personer med en annan position pa foretaget,
da de marker att de inte far fram den kvalitativa data som efterfragats fran borjan. Detta &r
vart att beakta for var del da vi kommer att intervjua fyra personer pa fyra olika foretag och
om vi kanner att vi inte far in tillrackligt med data for att kunna dra slutsatser och géra
jamforelser kommer vi eventuellt att behdva genomfora fler intervjuer pa respektive foretag

for att kunna dra generella slutsatser.

Vi har huvudsakligen inhdamtat sekundara kéallor via soktjansterna Google Scholar och
Lubsearch och anvint oss av bland annat sékorden: “business model”, “new venture”,
“business model development”, “affairsmodell” och “nya foretag”. Dessa sekundéra kéllor har
vi anvant for att bygga vart teoriavsnitt och har varit grunden for den intervjuguide som vi

sedan skapat.
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3.4 Urval av teori

Vart urval av teori grundar sig i teorier kring affarsmodeller och sarskilt baserat &r urvalet pa
teorier hamtade fran Morris et al. (2005). Vi anvander deras ramverk for att strukturera var
analys och undersdka framvéxten och utvecklingen av affarsmodeller i nya foretag. Vi tar
hjalp av deras ramverk for att kunna bilda oss en uppfattning om foretagens affarsmodeller, da
vi genom att ha last litteratur forstar att det finns manga olika satt att strukturera
affarsmodeller och att foretag inte alltid sjalva vet hur deras affarsmodell &r strukturerad eller
vilka komponenter som ingar i affarsmodellen. Ramverket blir saledes en viktig utgangspunkt
da vi ska undersoka hur affarsmodellen vuxit fram samt utvecklats och da &r det vitalt att vi,
utifran foretagens svar, kan dra slutsatser om hur affarsmodellen har vuxit fram och
utvecklats. Vi kommer &ven att anvanda oss av annan litteratur som vi finner relevant och
denna kommer hjélpa oss att undersoka hur framvéxten och utvecklingen av foretagens
affarsmodeller vuxit fram, samt vilka faktorer som varit drivande vid denna framvaxt och
utveckling. Vi inkluderar exempelvis teorier om nya foretag, framvéxt och utveckling av
affarsmodeller, for att kunna analysera vart empiriska material pa ett trovardigt satt. Vi har i
vissa fall valt att anvanda oss av engelska nyckelord dar vi inte har funnit en Gversattning pa
svenska som vi finner lamplig. Detta géller bland annat for uttrycket "liability of newness" dar
vi har svart att komma fram till en Gversattning som gor det lika latt for lasaren att forsta

innebdrden av uttrycket som det engelska nyckelordet gor.

3.5 Urval av foretag

Vi kommer att intervjua fyra foretag som alla verkar inom Skaneregionen. Kriterierna som
vart malinriktade urval baseras pa &r att det ska vara foretag som &r sa pass nya att de ska
komma ihag foretagets uppstart och hur deras affarsmodell vaxte fram. Enligt Grunhagen
(2008) ar foretag nya om de ar yngre an sju ar och har max nio anstéllda. Vi har utgatt ifran
detta kriterium ndr vi har valt ut foretagen som vi ska intervjua. Detta kriterium ar viktigt for
studien eftersom vart syfte ar att undersoka framvéxten av affarsmodeller i nya foretag, darfor
maste vi ha en definition av nya féretag grundat i forskningen for att utifran det kunna vélja ut
just nya foretag. Anledningen till att vi har valt nya foretag ar for att de maste vara sa pass
nytt att vi kan fa fram information om affarsmodellens framvéxt och utveckling. Vidare har vi
i studien valt ut foretag som vi ser har vuxit pa sin marknad. Detta speglas inte enbart i den

finansiella strukturen men dven exempelvis i antalet 6kade anstéllda och deras utbredande pa
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marknaden. Detta valda kriterium baserar vi pa att foretag som aktivt arbetar med en

affarsmodell ofta ar framgangsrika (Wirtz et al., 2016; Williamsson, 2014).

Det urval som vi gor benamns enligt Bryman och Bell (2015) som ett malinriktat urval. Ett
malinriktat urval innebar att ett aktivt val gors i vilka foretag som intervjuas, detta for att
urvalet ska uppfylla vissa valda kriterier for att studien ska ha relevans for syftet. Det &r dock
omojligt att veta hur manga personer som behéver intervjuas i forvag (Bryman & Bell, 2015),
vilket gor att vart urval eventuellt kommer behdva utdkas om vi kanner att vi inte far in

tillrackligt med underlag for att dra slutsatser genom de planerade intervjuerna.

Efter att ha sokt i litteraturen efter en definition av nya foretag och insett bristen pa ett
entydigt svar, har vi valt att sjalva fortydliga var bild av vad ett nytt foretag ar. Ett nytt foretag
for oss ar; ett féretag som ar ungt nog att komma ihag framvéxten av sin affarsmodell,
samtidigt som det ska vara tillrackligt utvecklat for att framvaxten av affarsmodellen ska ha

skett, samt att foretaget kan se tillbaka pa den och reflektera dver hur det gick till.

3.6 Intervjuer

Vi kommer nedan att presentera vart upplagg av intervjuerna, vilken metod vi har anvant oss

av och hur vi har valt ut intervjupersoner.

3.6.1 Val av intervjupersoner

Noggrannheten i urvalet av intervjupersoner ar viktigt for var studie for att vi ska kunna fa en
sa rattvisande bild av affarsmodellens framvéxt och utveckling som mojligt. Upplagget av
vart urval beskrivs av Bryman och Bell (2015) som ett malinriktat urval. Detta for att vi har
valt ut intervjupersoner med bakgrund av deras kunskap i forhallande till vart syfte, for att de
ska kunna svara pa vara intervjufragor. Vi har i den initiala kontakten med foretagen bett om
att fa intervjua den person inom foretaget som de anser har béast forstaelse for hur deras
affarsmodell har vuxit fram och utvecklats. | de fall som vi hade kontaktat en annan person
inom foretaget horde vi av oss till respektive kollega som var ratt person att intervjua. Saledes
ar alla de personer vi har intervjuat, enligt foretagen sjélva, val lampade for att vara med i var
studie da de uppfyller ovan kriterier om att ha kunskap inom omradet som var studie grundar

sig .
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3.6.2 Intervjumetod

Vid utforandet av kvalitativa intervjuer ar det viktigt att inte vara for strukturerad vid
intervjuerna da detta gor att den som intervjuas riskerar att bli begransad i sina svar. Det
viktigaste vid kvalitativa intervjuer ar att den som intervjuas ska fa uttrycka sitt perspektiv pa
ett sa fritt satt som mojligt, utan att bli guidad eller riktad mot ett specifikt svar (Bryman &
Bell, 2015).

Enligt Bryman och Bell (2015) finns det tva huvudomraden nar det kommer till kvalitativa
intervjuer, vilka ar den ostrukturerade intervjumetoden och den semistrukturerade
intervjumetoden. Vi har valt att anvanda den semistrukturerade intervjumetoden da den
baseras pa en intervjuguide och vi finner det nddvandigt att anvanda en intervjuguide
eftersom var studie grundar sig i Morris et al (2005) ramverk. Da deras ramverk grundar sig
pa sex beslutsomraden och de flesta av de frgor vi kommer stélla &r baserade pa dessa
beslutsomraden, finner vi det nddvandigt att anvanda en intervjuguide. Det blir darfor
naturligt att anvanda den semistrukturerade metoden eftersom den baseras pa en
intervjuguide. Bryman och Bell (2015) betonar samtidigt vikten av att trots att det finns en
guide ar det otroligt viktigt att vara flexibel under intervjuernas gang och att stélla fragor pa
ett Gppet satt som gor det nédvandigt for intervjupersonen att ge ett utvecklande svar (Bryman
& Bell, 2015).

Bryman och Bell (2015) menar att en semistrukturerad intervjumetod kan vara véldigt 6ppen
for den som intervjuas séa lange man staller ratt typ av fragor, samt att den som intervjuar &r
beredd att stalla foljdfragor dar det behovs, trots att de inte finns med i intervjuguiden.
Bryman and Bell (2015) poéngterar att det ar essentiellt att veta vad det &r man vill ha svar pa
for att pa sa vis kunna styra intervjuerna i ratt riktning. Det ar dock valdigt viktigt att inte vara
for styrande under intervjun eftersom det ar vitalt att personen som intervjuas ska fa uttrycka
det den personen finner viktigt och att intervjupersonen inte kénner sig begransad i sina svar
(Bryman & Bell, 2015).

3.6.3 FOrberedelser av intervjuguide

Bryman och Bell (2015) uppmarksammar att en intervjuguide inte behéver vara strukturerad
pa ett speciellt satt. De menar att guiden kan vara allt ifran en lista med fragor som ser relativt
strukturerad ut till en lista med tankar och minnen dar man bara har nagra fa ord som belyser
de delar man vill att intervjupersonen ska elaborera inom. Det k&nns viktigt att observera att

det inte finns nagot tydlig struktur som man maste félja dven i vart anvandande av den
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semistrukturerade intervjumetoden. Det &r viktigt att vi staller alla de fragor som ingar i
intervjuguiden, eftersom vi vill kunna gora jamforelser, samtidigt som det &r ocksa otroligt
viktigt att vi inte kanner oss begransade av guiden utan vagar réra oss utanfor dess ramar
(Bryman & Bell, 2015).

Vid utformningen av intervjun har vi tagit var utgangspunkt i Morris et al’s (2005) ramverk,
for att kunna besvara uppsatsens syfte. Vi gick igenom ramverket for att forsta vad vi ville
och behdvde ha svar pa, samt fragade oss vad vi sjdlva inte forstod kring &mnet och
strukturerade fragor utifran detta. Enligt Bryman och Bell (2005) ar det en bra idé att fraga sig
sjalv vad det ar du inte forstar om amnet och vad du vill fa ut av dessa intervjuer nar du ska
sammanstélla dina intervjufragor. De menar att man gor detta darfor att det kan vara en bra
grund vid framstéllning av de fragor man vill stalla samt att man kan applicera denna tanke pa
de intervjufragor som man redan har for att se om det ar formulerade pa ett satt som ger svar

pa det man verkligen vill (Bryman & Bell, 2015).

3.6.4 Intervjuguide

Som tidigare namnts har vi valt att basera var studie pa affarsmodellens framvaxt och
utveckling inom nya foretag med utgdngspunkt i Morris et al’s. (2005) ramverk, vilket gor att
vi dven kommer strukturera var intervjuguide med detta ramverk som bas. Fragorna kommer
inte endast att baseras pa detta ramverk utan kommer ocksa att grunda sig i annan relevant
litteratur som berdr &mnet och vi kommer tydligt i var intervjuguide att referera till den

litteratur som fragan ar baserad pa.

Bryman och Bell (2005) visar pa nio typer av fragor som &r lampliga att anvanda sig av vid en
kvalitativ intervju och dessa kommer vi att underséka noga och ta del av vid utformandet av
vara fragor. Exempel pa dessa typer av fragor ar: (1) Inledande fragor; en enkel fraga att svara
pa som gor intervjupersonen bekvam samtidigt som denne férmedlar nagot som intervjuaren
ar intresserad av att fa reda pa. (2) Uppfoljningsfragor; foljdfraga om den som intervjuar inte
kanner att han far ut tillrackligt av intervjupersonens svar. (3) Strukturerande fragor; viktigt
att se till att intervjun haller ratt fokus och darfor ar det viktigt att som intervjuare ibland se
till att man lamnar ointressanta &mnen genom att ga vidare i intervjun med nya fragor. Vi har
utgatt ifran att detta ar nio olika slags sétt att stalla, strukturera och utforma fragorna och att
det inte riktigt gar att kategorisera fragorna i fack efter de nio typerna. Dessa ser vi alltsa som

hjalpmedel vid bestammandet av vilka typer av fragor som ska vara med i guiden, samt som
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stodpelare under intervjuernas gang da vi kan ha stor nytta av att kanna till att det finns olika

kategorier av fragor.

3.7 Bearbetning av empiriskt material

Vid genomférandet av en kvalitativ studie ar det vanligt att spela in intervjun och sedan
transkribera materialet. Transkribering gors for att intervjuaren ska fa en storre inblick i
respondentens svar, da transkribering mojliggor att inte endast fa med respondentens svar,
men &ven sattet hur individen svarar (Bryman & Bell, 2015). Vid intervjutillfallet stallde en
av oss fragorna, en annan sag till att vi fick all den information vi behévde ur svaret och den
tredje tolkade och skrev ner intervjupersonens reaktioner som framkallades av de olika
fragorna. Efter att vi hade genomfort intervjuerna transkriberade vi dem for att sakerstalla var
totala forstaelse av det insamlade materialet, vilket sedan fungerade som hjalpmedel under var
analys. Efter transkriberingen borjade vi med kodningen av materialet. Vi gick igenom texten
som redan delvis var kodad genom strukturen i ramverket som vi byggde fragorna efter, detta
for att underlatta analysen av materialet. Vi kodade vidare texten genom att skriva
sammanfattningar av styckena i intervjun och dessutom skriva nyckelord som vi ansag

relevanta for studien.

3.8 Tillvagagangssatt vid analys

Vi analyserar det empiriska materialet med hjilp av Morris et al’s. (2005) ramverk, di det
hjélper oss att pa ett logiskt och tydligt satt strukturera och definiera foretagens
affarsmodeller. Vidare anvander vi 6vrig teori for att forklara den framvéxt och utveckling av
affarsmodeller som vi kan se, samt for att forklara varfor utvecklingen och framvéxten av
affarsmodellerna ser ut pa detta satt. Vi kommer dven att ta hjalp av denna teori for att

identifiera vilka faktorer som har utldst denna framvéxt och férandring av affarsmodellerna.
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4. Empiriskt material

For att pa ett tydligt sétt kunna se skillnader och likheter mellan foretagen samt strukturera
analysen pa ett bra satt, har vi valt samma upplagg pa empirin nedan for de olika intervjuerna.
Strukturen baserar sig pd Morris et al’s (2005) ramverk som dessutom lag till grund for
strukturen och fragorna i intervjuguiden. Empirin kommer pa samma sétt att félja ordningen i

ramverket men ocksa besta av en inledande introduktion av foretaget, samt en avslutande del.

4.1 Nattaro Labs - Intervju med Christine Dahlman Jacobsen

Foretaget bildades formellt i Lund under april 2011 av Dr Camilla Ryne, Carl-Magnus
Hansson, Christine Dahlman Jacobsen och Magnus Backmark, efter att de hade traffats
genom deltagande i projektet Mobile Heights Business Center. Syftet med projektet var att ta
in personer som var lampade for, och hade malsattningen att starta eget foretag. Under
projektet kunde de antagna utveckla en egen foretagsidé, samt fa tillgang till andra
medlemsforetag for natverkande och inspiration. De fyra individerna insdg att de med sina
olika bakgrunder kompletterade varandra bra, samt att de delade en vision om vilken typ av
foretag de ville arbeta i och bestamde sig for att starta foretag ihop. De fyra grundarna hade
varsin idé nar de kom till Mobile Heights Business Center, men valde att grunda sin
slutgiltiga foretagsidé i Camillas forskning om hur vaggléss kommunicerar med varandra
genom att anvanda sig av feromoner. Camilla hade sin bakgrund inom forskning i feromon-
gruppen inom kemisk ekologi vid den biologiska institutionen pa Lunds Universitet. Hon var
en utav de forsta forskarna i varlden att kartlagga hur vaggloss kommunicerar med varandra
genom att anvanda sig av dofter. Carl-Magnus och Magnus hade sin bakgrund inom Sony
Mobile dar de arbetade med mekanik och produktion. Christine sjélv har sin bakgrund inom

marknadsanalys, konsult inom management, affarsutveckling och forséljning.

“Sd vi 4 bestimde oss for att vi kompletterar varandra vildigt bra och vi kdnde att vi delade
en vision om vilket typ av foretag vi skulle vilja jobba i, sa vi bestamde oss for att borja jobba
ithop och startade foretaget i april 2011.” — Christine Dahlman Jacobsen

Vid foretagets start hade de fyra grundarna annu ingen idé kring hur de skulle applicera
forskningen pa en produkt, men de visste att de ville anvanda forskningen for att hjalpa
personer som var drabbade av vaggloss, samt sprida kunskap om vaggléss for att minska

spridningen av dem. For att lara sig om hur bek&mpning av vaggloss gick till, kontaktade
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Nattaro Labs i ett tidigt skede saneringsforetagen, forsékringsbolagen och personer som hade
blivit drabbade av vaggloss. Harifran fick de viktig information om hur saneringsforetagen
arbetar och hur saneringen gar till. Samtidigt som de hade kontakt med saneringsforetagen sa
tog de dven kontakt med studentbostadsforetagen och studenter som hade blivit drabbade av
vaggloss. De gav ut enkater till studenterna for att fa stor forstaelse och inblick fran bade den
drabbades sida och foretagen som den personen i sin tur kontaktar nér denne har drabbats av
véaggloss. Idén till sjalva produktutformningen fick de efter att ha foljt med saneringsféretagen
ut till omraden drabbade av vaggloss for att se hur foretagen arbetade. De sag hér att i nio av
tio fall s hittas vagglossen i sangarna och det fanns annu ingen bra, funktionell produkt for
att forhindra spridning till just sangarna, eller dvriga delar av huset. Val ute pa féltstudierna
blev de inspirerade av saneringsforetagens satt att arbeta och skapade utifran detta, i
kombination med forskningen, en produkt med syfte att bekdmpa och skydda sangen mot

vaggloss.

Bakgrunden till produkten &r en kombination av Camillas forskning kring vaggldss och &mnet
kiselgur som anvands av saneringsforetagen och har egenskapen att torka ut vaggloss sa att de
dor. Detta &mne Kkiselgur spred saneringsféretagen runt sdngar och langs med véggar i
drabbade hus, men nér kiselgur utsatts for damm och fukt forlorar det sin effekt. Nattaro Labs
sag har vikten av att kapsla in amnet for att skydda det mot yttre paverkan, samt att det var
viktigt att utforma produkten sa att vagglossen skulle lockas dit och trivas dar. Det var dven
av vikt att kunna utforma produkten sa att den smidigt skulle kunna placeras under och runt
om sangen, eftersom det ar i séngen de flesta vagglossen befinner sig. | detta skede insag de
att de inte endast skulle arbeta mot slutkunderna, det vill sdga de individer som drabbats av
vaggloss, men aven till stor del féretagen som jobbade med bekampning av véaggléss. De
insag att slutkunderna var de som skulle bli mest hjalpta av deras produkt, men att
forséljningen och den initiala kontakten fran slutkunderna skulle ske via saneringsforetagen,
eftersom det ar de som kunderna ringer upp nér de drabbas av vaggléss. Nattaro Labs
lyckades, allt eftersom etableringen mot saneringsforetagen skedde och utveckling av
produkten samt vidare forskning bedrevs, uppna den malmedvetet eftersokta statusen som
experter inom omradet. De hade initialt viljan att sprida kunskapen om vaggléss och att ver
tid ta pa sig expertrollen, sa nar andra foretag och myndigheter insag vilken kunskapsbas
Nattaro Labs var, blev de erkdnda som experter och sa tog kunskapsspridningen en storre

plats &n vad som var tankt fran bérjan. Over tid har de fatt en 6kad méangd uppdrag inom

27



informationsspridning och idag séljer man utéver produkten &ven tjanster sasom

konsultuppdrag och utbildningar till exempelvis saneringsforetagen.

Christine gick under 2011-2012 en magister i entreprendrskap och innovation vid Lunds
Ekonomihdgskolan for att fa ytterligare inspiration till foretaget och kombinerade studierna
med foretagandet. Under denna tid var Nattaro Labs med i Venture Cup och Dragons at the
University, dér de fick presentera sin afférside for intressenter, samt att de fick gratis
publicitet. N&r Nattaro Labs startade var det framst studentboenden som hade problem med
vaggloss, men de har Gver tid fatt ganska sa bra ordning pa problemet. Véaggldssen spred sig
senare till en annan marknad och under 2013 blev foretaget uppringt av Migrationsverket som
beréttade att de hade stora problem med vaggloss pa deras boenden. Nattaro Labs stéllde da
upp med radgivning och utbildning till Migrationsverket och dar kom de med idén att arbeta
forebyggande med Nattaro Labs produkt och inte endast anvénda den som bekdmpning mot
vaggloss. Det genomfordes da ett pilotprojekt tillsammans med migrationsverket pa deras
boenden med mycket goda resultat. Ar 2014 blev Nattaro Labs godkénda som leverantorer till

Migrationsverket och skapade samarbetsavtal med saneringsforetagen.

Foretaget &r fortsatt verksamt inom saneringsbranschen och har utéver sin produkt dven
kommit pa ytterligare anvandningsomraden fér den, samt utvecklar nya produkter inom
samma omrade. Nattaro Labs har dessutom uppnatt en position pd marknaden som experter
inom omradet vagglGss och ar pa sa vis en trovardig, etablerad kunskapskélla som aven
erbjuder tjanster som exempelvis foreldsningar och utbildning inom dmnet vaggléss. De har
vuxit bade internt och externt genom 6kad personalstyrka som idag uppgar till 6
heltidsanstéllda och en kundkrets som strécker sig till bland annat Tyskland, Frankrike och
Ungern. Foretaget har fatt stod fran bade institutioner och privata aktorer och de fortsatter att
véxa och forvantas na break even under 2017. De uppvisar tydliga ambitioner om att véaxa

ytterligare samt forbereder sig att inta den amerikanska marknaden inom en snar framtid.
Foretagets affarsmodell &r utvecklad av Christine och hennes tolkning av begreppet

affarsmodell ar da dven foretagets tolkning. F6ljande beskriver hon sin uppfattning av vad en

affarsmodell &r:
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“Ja det sdttet, vad man sdljer, hur man sdljer det, vem man sdljer det till, hur man tar betalt
och hur man levererar det for att uppna storsta mojliga vinst for dig sjalv och nytta for
kunder och for alla andra parter som ar inblandade i kedjan. Sa hur man gér affarer enkelt

med den produkt man har.” — Christine Dahlman Jacobsen

Nattaro Labs utvecklar kontinuerligt sin affarsmodell och de menar att denna standiga
utveckling och anpassning av affarsmodellen &r en utav foretagets framgangsfaktorer. Vid
reflektion Gver om nagot hade kunnat goras annorlunda vid framvéxten av affarsmodellen ser
Christine inte att det hade kunnat ske pa nagot annat satt, da anledningarna till att den sedan
forandrades annu inte hade skett och de hade pa sa vis inte den kunskapen tidigare for att

kunna ha skapat affarsmodellen pa ett annat vis.

4.1.1 Ramverkets forsta beslutsomrade: Hur ska foretaget skapa varde?

Initialt skulle Nattaro Labs skapa varde for kunderna genom férmedling av foretagets kunskap
samt att forskningen om vaggldss skulle leda fram till en produkt for bekdmpning av
vaggloss. Genom denna forskning och deras nyfikenhet kring den, lyckades de skapa en
produkt for bekdmpning mot vaggloss. Varde skapas saval for slutkund som for
saneringsforetagen, som ofta ar de som mest aktivt anvander Nattaro Labs produkt. Fran
borjan var det meningen att denna produkt skulle saljas och monteras via saneringsforetagen,
men da forséljningen inte gick sa bra som forvantat riktade foretaget aven in sig mot
direktforsaljning till privatpersoner, vilket 6kade trycket pa den priméra malgruppen
saneringsforetagen. Nattaro Labs har sjélva blivit tillfragade att montera sin produkt vilket de
ocksa staller upp pa att gora. Produkten skulle initialt skapa varde genom att bekampa
vaggloss, men under samarbetet med Migrationsverket insag de att produkten dven kunde

skapa varde genom att anvandas for att férebygga spridningen av vaggloss.

Det ar fortfarande produkten, som férebygger och bekampar véggloss som ar foretagets
huvudsakliga véardeerbjudande, men de har dven utvecklat en position pa marknaden som
experter inom omradet, vilket har lett till att de nu dven séljer tjanster, i storre utbredning an
tankt fran borjan, i form av konsultering och utbildning. Denna utveckling skedde gradvis da
de aktivt arbetade med att sprida kunskap om vaggléss och samtidigt markte ett 6kat behov av
konsultering och utbildning. Efter hand blev de tillfragade att utbilda personal pa
saneringsforetagen och agerar idag aven som konsulter at olika foretag och myndigheter. De
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har sedan start varit inriktade pa att sprida kunskap om vaggloss och arbetade malmedvetet

for att ta en position pa marknaden som experter inom dmnet.

4.1.2 Ramverkets andra beslutsomrade: Vem skapar foretaget varde for?

Foretaget var vid start inriktade pa att skapa varde for slutkunden som ar drabbad av vaggloss,
da malet alltid har varit att fa manniskor besvarsfria fran vaggloss. Detta skulle initialt uppnas
genom anvandning av deras produkt. Nar Nattaro Labs startade sin verksamhet var det sarskilt
studenter som de skulle skapa varde for, da de ofta var utsatta for vaggloss. Detta eftersom
studenter uppfyller manga av kriterierna for att fa hem och sprida véaggloss, som exempelvis
att de reser mycket och ofta képer mébler i andra hand. Da férsaljningen och monteringen
skulle ske via saneringsforetagens insag Nattaro Labs snabbt att de dven skapade varde for

saneringsforetagen, da de slipper anvanda I6st kiselgur som man ska undvika att andas in.

“Sd det var saneringsforetagen och forsdkringsforetagen som jag borjade prata med och
sjalvklart de drabbade. [...] sa pratade jag med studentbostadsféretagen parallellt med
saneringsforetagen for att bilda mig en uppfattning om vilka intressenterna ar pa den har

marknaden och vad dr utmaningen hédr?” — Christine Dahlman Jacobsen

Detta vardeskapande for saneringsfirmorna har dven starkts utover anvandandet av deras
produkt, da Nattaro Labs lyckades arbeta fram en status som experter inom omradet vaggloss
och darfér nu aven utbildar saneringsforetagen inom amnet. Vidare skapar de nu aven varde

for andra som anstaller Nattaro Labs som konsulter och forelasare.

4.1.3 Ramverkets tredje beslutsomrade: Vilka ar foretagets interna konkurrensfordelar?

Fran borjan var Nattaro Labs interna konkurrensfordelar framst deras vetenskapliga
kompetens genom forskning inom omradet feromoner, vilket ocksa gav dem en trovardighet
pa marknaden redan fran start. Samtliga grundare ville starta foretag och att de valde att skapa
det tillsammans da de sag att de kompletterade varandra pa ett bra sétt med de olika
egenskaper och bakgrund som de hade. Over tid har foretaget utvecklat fler interna
konkurrensfordelar sasom deras patenterade produkt, samt deras expertis inom omradet som
gor att de i dagslaget utbildar aterforsaljare och anvandare inom amnet vaggloss. Denna status
som experter inom omradet har baserats pa deras unika forskning som dessutom har gett
foretaget en solid trovardighet pa marknaden. Forskningen och expertisen inom omradet
vaggloss ar deras storsta interna konkurrensfordelar eftersom att det ar en valdigt nischad
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marknad de arbetar inom, dér det ar svart att na samma kunskapsniva som Nattaro Labs har

gjort.

4.1.4 Ramverkets fjarde beslutsomrade: Hur kan foretaget positioneras for att vara
konkurrenskraftigt pA marknaden?

Foretaget har sedan start positionerat sig pa marknaden som ett business-to-business foretag
med deras produkt mot bekdmpning och forebyggande av vaggloss i fokus. Detta har
utvecklats Gver tid da de dven har lyckats med sitt mal att ta en roll pa marknaden som

experter.

“Ja, eller det har vi snarare byggt upp 6ver tiden. Fran borjan var vi ganska okanda men vi
har jobbat vildigt mdalmedvetet for att etablera oss pa den positionen som Vi dr pd idag.” —

Christine Dahlman Jacobsen

Denna expertroll frambringades delvis fran saneringsforetagens och myndigheternas hall och
var en eftersokt titel for Nattaro Labs, som de erhéll genom deras forskning och kunskap
inom omradet. De hade fran start en vilja att formedla kunskap kring vaggldss, hur de sprider
sig och hur man kan forhindra denna spridning. Allt eftersom deras samarbete med foretag
och myndigheter utvecklades insag foretag och myndigheter vilken kalla av kunskap foretaget
hade inom amnet. Fran detta utvecklades foretaget fran att endast informera allmant om
vaggloss till att erbjuda konsultering som experter, samtidigt som de fortfarande positionerar

sig starkt med sin produkt.

4.1.5 Ramverkets femte beslutsomrade: Hur tjanar foretaget pengar?

Nattaro Labs tankte fran borjan att foretaget skulle tjana pengar genom forséljning av sin
fysiska produkt och att saneringsfirmorna skulle vara deras aterforsaljare. | starten fick de inte
det genomslag de ville i forséljningen genom saneringsforetagen och 6ppnade da upp for att
sélja direkt till slutkunden som var drabbad av vaggloss, genom att lansera produkten i
vanliga varuhus och pa natet. Detta 6kade trycket pa saneringsfirmorna att salja Nattaro Labs
produkt och forsaljningen genom just aterforsaljarna tog fart. Deras huvudsakliga tanke fran
start var dock alltid att saneringsfirmorna skulle vara deras aterforséljare och att all deras
forsaljning skulle ga genom dem. Over tid har merparten av forsaljningen skotts via
saneringsforetagen men en liten del gar via andra kanaler. Allt eftersom foretaget har véxt har
de dven breddat sin forséljning genom att ppna upp for forséljning till andra lander. De
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arbetar fortsatt med att salja till fler lander runt om i vérlden och riktar sitt fokus just nu mot
den Amerikanska marknaden. Efterhand har vinsterna &ven utgjorts av konsultering och
utbildning inom omradet véaggloss. Detta ar en inkomstkalla som 6ver tid har blivit mer och

mer stabil da foretaget har markt att det finns en stor efterfraga inom omradet.

“Vi har forstatt att behovet finns ddr och att det har funnits ett behov som vi nu har kunnat

tillgodose. ” — Christine Dahlman Jacobsen (Sagt om konsultuppdrag och utbildning)

4.1.6 Ramverkets sjatte beslutsomrade: Vilka ar foretagets tids-, omfattnings- och storleks-
ambitioner?

Tidsperspektivet kring utvecklingen av féretaget har forandrats sedan start da de fran borjan
hade en mer optimistisk syn pa tiden. Idag har de insett att saker och ting tar langre tid &n vad
man tror. Att det tagit langre tid att etablera foretaget kan vara ett resultat av att marknaden
inte var mogen for Nattaro Labs produkt vid start, samt att de behdvde fundera pa hur och var
de skulle placera sig pa marknaden. Foretaget raknar med att na break even nasta ar, efter sex
ars verksamhet. Ambitionen kring storleken pa foretaget har varit densamma sedan start, att
skapa ett framgangsrikt, internationellt foretag. Tidsperspektivet 6ver hur lang tid det ska ta
har dock forandrats och de har insett att takten i vilken man kan anstélla och hur snabbt
foretaget kan véxa tar lite langre tid dn de uppskattade fran borjan. | dag ar de sex anstéllda

men de arbetar hart for att vara tolv anstallda om ett ar.

4.2 Getraw - Intervju med Carolina von Rosen

Foretaget bildades 2012 av Carolina von Rosen och Ulrika von Rosen med ambitionen att
erbjuda marknaden ett naturligt substitut till dagens godis. Deras produkt &r en bar gjord pa
organiska, veganska och glutenfria ravaror sasom gojibar och notter och produkten finns i
fyra smaker. Idag &r deras produkt kommersialiserade i Sverige, Danmark, Norge, Finland,

Portugal, Spanien och Frankrike.

Drémmen att starta foretaget tog fart fér Carolina nar hon, efter att ha sagt upp sig fran sin

forsta heltidstjanst under 2012, under en utlandsresa blev bjuden pa en ra chokladkaka gjord
av mandlar och dadlar. Hon blev forvanad 6ver hur gott det var med dessa naturliga smaker
utan tillsatt socker och berattade om smakupplevelsen for sin mamma sa fort hon kom hem.

De hade bada tva sedan tidigare en passion for mat och halsa och nar Carolina kommit hem
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fran sin resa borjade hon och hennes mamma att skapa ett recept pa sin produkt och att baka
sina forsta bars. Fokus lag pa att gora nyttiga sotsaker med raa, naturliga ingredienser utan
tillsatt socker. Efter arbetet med utvecklingen av recepten, ringde Carolina upp flera personer
for att radgora med dem om hur hon kunde ga vidare gallande produktion. Hon var den enda
som jobbade heltid med utvecklingen av féretaget och hennes mamma hjalpte till sporadiskt.
Carolina fick tips av Coca-Colas fore detta VD om en tillverkare i Tjeckien som hon
kontaktade och fabriken borjade darefter producera bars utifran Getraws recept. Detta var
givetvis en omfattande process och det tog ungefar ett ar att fa fram den forsta pallen av
fardiga bars. Carolina fokuserade pa feedback fran andra foretagare for att kunna skapa och
sélja produkten sa effektivt som mojligt och séger att hennes fokus lag pa att salja sa mycket

som mojligt.

“Ndr vi borjade sd var det bara bars som vi bara sdlde, vi tinkte inte sa mycket.” — Carolina

von Rosen

Hon anvande sin mammas kéllare som lager och de forsta tva bestéllningarna skétte de sjélva.
Under de forsta tva aren hann de bygga 7 referensbutiker och ar 2014 tog Kung Markatta éver
distributionen, vilket ledde till att férséljningen 6kade markant. Vid starten av foretaget var
Carolina och hennes mamma de enda anstallda pa foretaget, men sedan i varas har hennes
bror ocksa anslutit sig till verksamheten. Eftersom Carolinas mamma aldrig varit
heltidsanstalld sa uppskattar Carolina Getraws personalstyrka till 2,5 personer. Féretaget
outsourcar flera delar av sin verksamhet, bland annat logistik, produktion, distribution,
forsaljning samt det grafiska arbetet som skots av en reklambyra. Innan Getraw grundades,
hade Carolina hunnit jobba 8 manader inom inkdp av parfym och kosmetik, samt drivit en

cateringfirma pa somrarna sen hon var femton ar.

Carolinas och Getraws uppfattning av affarsmodell skiljer sig inte at, och sammanfattas som
sattet hur foretaget ar uppbyggt pa och skoter sin forsaljning, hela vardekedjan fram till
forsaljning av produkten. En stor del av foretagets affarsmodell gar ut pa att outsourca stora
delar av sin verksamhet och detta har hallit sig konstant dver tid men borjar idag forandras.
Getraw marker att de inte far fram sin initiala tanke om vilka varderingar foretaget star for
och vad deras varumarke ska formedla. De &r nu inne i fasen av en nylansering av varumarket
som de hoppas ska fortydliga foretagets varderingar och deras initiala tanke med deras
produkt, ndmligen att det ska vara ett naturligt alternativ till dagens onaturligt sotade godis.
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Produkten ar idag, enligt de sjélva, felpositionerad pa marknaden da de i nuldget placeras vid
andra bars som &r bra att ata efter traning, istéllet for att placeras vid godiset. Detta har lett till
att Getraws bars ats som maltidsersattning eller som kosttillskott efter ett traningspass, vilket
inte var meningen fran borjan. Den initiala tanken med produkten var att den skulle ersatta
dagens konstgjorda godis, detta eftersom foretaget ser pa deras produkt som godis och
rekommenderar konsumenter att inte att 4ta for mycket av deras produkt per dag. Aven fast att
de sjélva ser sin produkt som godis, anser de att det &r ett battre alternativ &n dagens godis

som innehéller tillsatt socker.

Som en paféljd av denna felpositionering, meddelade foretaget om sina planer att ta hem vissa
delar som man idag outsourcar, som till exempel marknadsforing. Detta eftersom de insag att
de i dagslaget inte far fram en genuin kansla kring produkten, vilket de endast anser vara
mojligt om det skots internt. | samband med férandringsarbetet kring marknadsféringen och
positioneringen har foretaget tvekat mycket vid val av design och olika varumérkes- och
kommunikationsplattformar vilket har kostat mycket tid och pengar. Nu har de anlitat en
reklambyra som fran och med mars 2017 kommer att jobba med att utveckla hemsidan,
designen och varumarket. Efter detta kommer de att forsoka anstalla ndgon internt for att
jobba med marknadsforingen och forhoppningsvis lyckas fa fram den genuina kanslan som
Getraw star for.

4.2.1 Ramverkets forsta beslutsomrade: Hur ska foretaget skapa varde?

Foretaget hittade ett gap pa marknaden da de ansag att det inte fanns nagot naturligt godis i
affarerna, utan att det endast fanns konstgjort godis med tillsatt socker i. De ville skapa varde
till kund genom att erbjuda ett annat godis som inte skulle ha lika dalig paverkan pa
manniskor och ur denna tanke utvecklade Getraw bars som endast bestar av naturliga
ingredienser utan tillsatt socker. Foretaget anser att deras produkt &r godis men att det &r ett
battre alternativ an de produkter som idag finns pa hyllorna i dagligvaruhandeln. Malet ar
saledes att skapa varde for kunderna genom att erbjuda ett naturligt nyttigare godis.
Utgangspunkten for att foretaget ska kunna producera sitt nyttigare godis, ar att kontinuerligt
experimentera med smaker for att skapa bésta mojliga recept. For att produkten ska uppfattas
som godis, har det varit viktigt for foretaget att kunna skapa variation i utbudet genom att
standigt arbeta fram nya recept med halsosamma ingredienser. For att lyckas andra
allmanhetens syn pa godis har Getraw arbetat mycket med smaken och varit noga med s6tman
i sin produkt. De &r val medvetna om att for att kunderna ska vélja deras nyttiga, lite dyrare
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alternativ, sa maste det leva upp till hoga forvantningar och har just darfor experimenterat

mycket med recepten for att fa fram sa goda, s6ta smaker som mojligt.

4.2.2 Ramverkets andra beslutsomrade: Vem skapar foretaget varde for?

Det var en grundsten i foretagets start att deras produkt inte bara skulle attrahera kunder som
normalt satt koper raw food, utan att det skulle na en bredare malgrupp. For att kunna
astadkomma denna vision behovde de ta sin utgangspunkt i ett renodlat godis som manga idag
tycker om och utifran detta skapa en liknande produkt fast med béttre, nyttigare innehall. |

detta ville de samtidigt behalla den goda, s6ta smaken som en sadan produkt forvantas ha.

“[...] Mamma kontrade med att vi skulle gora nyttiga sétsaker till en bredare malgrupp, for
raw food i sig ar ganska nischad. Sa vi kom pa idén att vi vill géra en nyttig delicatoboll. S&
vi ville ta en produkt som mdnga dlskar och som vi tror gdr att géra bdttre”. — Carolina von

Rosen

Insatser riktades i arbetet med ingredienser for att fa fram halsosamt godis for en bredare
malgrupp fran ungdomar till manniskor i femtiodrsaldern, samt att paverka hur folk ser pa
godis. | samband med forandringsarbetet kring marknadsfoéringen av produkten, riktades
tydliga atgarder genom bland annat sociala medier for att identifiera och marknadsfora

produkten till en priméar malgrupp av unga personer, i alderskategorin 25-35 ar.

4.2.3 Ramverkets tredje beslutsomrade: Vilka ar foretagets interna konkurrensfordelar?
Foretagets konkurrensfordelar anses vara ofdrandrade sedan start och de grundar sig bland
annat i mor och dotter historien. Tillsammans har de skapat ett familjeédgt foretag och trycker
pa att deras produkt foddes och utvecklades i ett litet Svenskt kok. De delar ett genuint
intresse for hdlsa och mat och forséker genom deras bars att formedla denna passion till sina

kunder.

“Jag och mamma hade ingen erfarenhet mer dn att vi dlskar mat och hdlsa”. — Carolina von

Rosen

Carolina har tidigare drivit eget féretag och &r en mycket driven och ambitids entreprentr
aven sedan tidigare. Hon &r duktig pa att strukturera foretagets arbete och har lyckats
kombinera outsourcing och sitt eget arbete pa ett effektivt stt.
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4.2.4 Ramverkets fjarde beslutsomrade: Hur kan foretaget positioneras for att vara
konkurrenskraftigt pa marknaden?

Tidigare jobbade foretaget inte med nagon tydlig positioneringsstrategi da malet enbart var att
skapa produkten och forsoka sélja sa mycket som mojligt. For att de skulle vara
konkurrenskraftiga pa den valda marknaden sa har tanken sedan start varit att de skulle
positionera sig som ett battre, naturligare godis &n det som finns pa hyllorna idag. Efter hand
insag Carolina att de inte hade lyckats positionera sig sa som de hade énskat. Da produkten ar
utformad som en bar tolkade konsumenterna produkten som just en bar som éts till exempel
efter tréning, istéllet for att de skulle dta produkten som godis. Tanken var aldrig att skapa en
produkt som skulle vara ett kosttillskott utan Carolina har sjélv alltid sett produkten som
godis. ldag jobbar foretaget aktivt med ett forandringsarbete som gar ut pa att foretaget ska
marknadsfora sig som nyttigt godis istallet for en bar som ska atas efter traning, da produkten
ofta uppfattas sa idag. | samband med forandringsarbetet ska foretaget se till att allt fran
forpackningsdesign till smak ska motsvara de forvantningar som kunderna har pa halsosamma
sotsaker, for att produkten ska bli konkurrenskraftig pa marknaden. Med en annan
produktutformning hoppas foretaget pa att produkten ska ta en sjalvklar plats pa godishyllan

och lamna hyllan med kosttillskotten.

Foretaget har under tiden insett sambandet mellan de olika delarna som ingar i
forandringsarbetet och hur foretaget kan lyckas med sin positioneringsstrategi. Foretaget har
pa senare tid arbetat proaktivt med att natverka och samla information som kan hjalpa
foretaget att anpassa sitt vardeerbjudande pa marknaden. Trots att foretaget har som slutmal
att na ett brett marknadssegment, riktas insatserna nu mot ett smalare marknadssegment for att
kunna kartlagga ett primart marknadssegment, for att sedan kunna anvanda foretagets resurser

dar pa ett effektivt satt.

4.2.5 Ramverkets femte beslutsomrade: Hur tjanar foretaget pengar?

Forsaljning av foretagets produkt har alltid varit sattet pa hur foretaget tankt tjana sina pengar
och detta har aldrig forandrats. Strukturen av hur forsaljningen gar till har dock utvecklats,
vilket har paverkat foretagets omsattning positivt. Fran start skotte Carolina och hennes
mamma forséljningen sjélva och gick runt till olika mindre butiker med produkten. Planen
med att bygga upp varumarket underifran med referensbutiker grundade sig i att de inte ville
chansa och borja sélja via dagligvaruhandeln pa en gang. Detta eftersom att om forsaljningen
inte gar bra hos en sadan stor forsaljningskanal blir man utkastad och far ingen ytterligare
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chans pa den marknaden. Sa pa grund av detta var det viktigt for Getraw att fa upp
forsaljningen forst genom att sjalva salja till mindre butiker. Till slut hade foretaget sju
referensbutiker och uppnadde da marknadslegitimitet samt okade sin forséljning. Getraw
insag efter en tid att de behdvde en distributdr och Kung Markatta tog under 2014 6ver

foretagets distribution av produkten vilket 6kade forséljningen med 100 procent.

4.2.6 Ramverkets sjatte beslutsomrade: Vilka ar foretagets tids-, omfattnings- och storleks-
ambitioner?

Getraws tillvaxtmal har hittills varit lyckade, trots att det var en lang process att arbeta fram
ett stabilt varumarke. Varumarket utvecklas fortfarande kontinuerligt da de véxer organiskt,
men tillvaxtprognosen ser lovande ut. Idag har de lagt upp en plan fram till 2020, och darifran
kommer de behova ta ny stallning gallande investeringar eller organisationsférandringar.
Beroende pa hur det gar for foretaget, kommer dgarna behova bestamma ifall de ska gora en
exit eller bygga vidare organisationen. Tanken &r att under denna 4-arsperiod cka
omsattningen till 2100 miljoner kronor, samt att personalstyrkan ska 6ka med ytterligare 2
personer; varav den ena ska jobba internt med marknadsféringen, medan den andra ska hjalpa

Carolinas bror med forsaljningsarbetet och vidare expansion.

“Frdn borjan tinkte vi att allt skulle ga vdldigt fort men det har varit en evig process att hitta
sig sjalv, varumarket. Vi har vuxit organiskt och det stamde vél att vi skulle géra sa och fran
och med nasta &r kommer vi att expandera snabbare. Men det tar mycket langre tid an vad

man tror.” — Carolina von Rosen

Med malet att paverka hur manniskor ser pa godis har foretagets uppfattning alltid varit att de
behover vara stora pa marknaden for att kunna na detta mal. Detta i samband med att de ska
konkurrera med de stora godis-jattarna som agerar och konkurrerar pa marknaden idag.
Visionen om att véaxa har varit med redan fran borjan och fortsatter att genomsyra foretagets

utformning av sin affarsmodell.

4.3 Frackhuset - Intervju med Karl-Martin Rundberg

Verksamheten som idag bedrivs i Lund och Hassleholm startades 2012 av Karl-Martin
Rundberg och erbjuder forséljning samt uthyrning av profilklader och hogtidsklader till saval

foretag som till privatpersoner. Karl-Martin har studerat till arbetsledare och tidigare varit
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anstalld som séljare i ett tillverkningsforetag och blev efter tva ar produktionschef i foretaget.
Som produktionschef arbetade Karl-Martin alla de timmar pa dygnet som hans barn var vaket,
vilket resulterade i att han sa upp sig for att kunna fa mer tid med familjen. Efter detta insag
han att han var tvungen att ha nagonting att jobba med som inte skulle ta alla timmar pa

dygnet och eftersom han alltid har haft ett kladintresse startade han Frackhuset.

Bolaget startade i Hassleholm men tanken var alltid att foretaget senare skulle etableras i
Lund da det ar en mer lampad stad att hyra ut och sélja hogtidsklader i, eftersom manga baler
och andra tillstallningar halls dar, ofta i samband med studenter. Foretagets lokaler ligger

valdigt centralt i Lund i anrika AF-borgen dar just manga studenter befinner sig.

“[...] For tva ar sedan sa flyttade vi ner till Lund [...] det var tanken lite fran bérjan for det ar
en stad som detta passar i. Hassleholm, nja sadar. Men det var framforallt Lund som

héigrade”. — Karl-Martin Rundberg

Under de forsta tva aren som butiken enbart fanns i Hassleholm jobbade Karl-Martin aktivt
med att borja etablera foretaget i Lund, genom att anordna studentkvéllar som fungerade som
marknadsforing och séljevenemang. Nér davarande konkurrenten forsvann fran Lund 2014,
etablerades Frackhuset i staden kort dérefter. Karl-Martin var ensam anstalld fram tills
etableringen skedde i Lund for tva ar sedan, da anstélldes Gunilla till butiken i Lund och
butiken i Hassleholm 6vergick till att vara ett showroom, som endast var 6ppet vid
tidsbokning. Karl-Martin star sjalv for emottagandet av kunder i Hassleholm och forsoker dar
boka in cirka tre kunder under tva kvallar i veckan. Butiken i Lund skéts framst av Gunilla
som har lang erfarenhet inom branschen och ar valdigt serviceinriktad. | butiken i Lund skots

allt fran provning till uthyrning, forséljning samt retur och byten.

Da Karl-Martin &r utvecklaren av foretagets affarsmodell &r hans egna tolkning av begreppet
affarsmodell dven foretagets tolkning. Tolkningen han gor av begreppet ar att det &r nagot
som anvands for att strukturera foretagets verksamhet samt vilken modell foretaget ska folja,
en befintlig eller en egen. Frackhusets affarsmodell har varit i princip densamma sedan start,
men Karl-Martin ndmner samtidigt att man inte ska bli ngjd utan konstant utveckla modellen.
Vid en tillbakablick av framvéxten av affarsmodellen séger Karl-Martin att man kunde ha
gjort manga saker annorlunda, men det ar ju saker man har lart sig i efterhand och da alltsa

inte kunnat gora nagot annorlunda vid framvéxten egentligen.
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4.3.1 Ramverkets forsta beslutsomrade: Hur ska foretaget skapa varde?

“Jag ar nog lite tillbaks till det dar gamla lite personligare service, lite mer ta en kopp kaffe

ndr man bestdller en kostym [...].” — Karl-Martin Rundberg

Vardeskapandet till kund har inte férandrats Over tid, det har sedan start varit att erbjuda en
personlig service genom ett bra kundbemdtande. Frackhuset undviker att bedriva affarer
genom deras hemsida da deras produkter ar valdigt nischade i branschen med sa pass speciella
produkter att kunderna oftast behover den personliga servicen for att forsta hur kladerna ska
baras korrekt. Karl-Martin ser helst darfor att kunderna kommer till butik for att prova istallet
for att kopa Over internet.

“[...] vi har en hemsida och kan sdlja pa hemsidan, men vi gor inte det. Vi vill att folk
kommer in och provar for att det &r lite nischade produkter s man vet ofta inte hur det ska
anvindas eller hur det sitter eller sd, sa vi hjdlper kunderna lite pd vigen.” — Karl-Martin

Rundberg

Nar kunden val &r i butik har foretaget som mal att erbjuda en personlig service. Deras
vardeskapande ligger vidare i att kunna erbjuda hogtidsklader i ratt storlek till ratt tillfalle som
kunden ar i behov av. Eftersom Frackhuset bade hyr ut och séljer har kunden har ett bra och
smidigt alternativ om kladerna endast ska anvandas en gang. Da betalar de en summa for en
komplett uthyrd utstyrsel som sedan lamnas tillbaka ett par dagar senare och som kunden
sjalv inte behover tvatta da det skots internt vid aterlamnandet av den uthyrda kladseln.

4.3.2 Ramverkets andra beslutsomrade: Vem skapar foretaget varde for?

Frackhuset skapar varde for de herrar som letar efter att hyra eller kdpa en specifik kladsel till
ett specifikt tillfalle. Vid Frackhusets start i Hassleholm inriktade de sig endast mot att skapa
varde for segmentet herrar, men man upptackte efter ett tag i branschen att damerna som
foljde med herrarna for provning ocksa hade ett behov av hogtidsklader. Detta ledde till att
Frackhuset under en period utdkade sortimentet for att &ven tillgodose damer. Denna linje
inom foretaget lades sedan ner, da det inte var lonsamt for foretaget. Damer vill ofta prova
manga olika klanningar innan man tar ett beslut om att kopa, de handlar alltsa inte i den

utstrackning som man gér, menar Karl-Martin. Det var ocksa en fraga om plats, klanningar tar
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ofta valdigt stor plats och det récker inte med att ha en i varje storlek, som med exempelvis

frackarna, utan det maste finnas manga olika klanningar i manga olika storlekar och farger.

“[...] man jobbar ju hdr lite for att det dr en inkomst ju, man vill ju tjdna pengar det ar ju
liksom lite det som &r tanken ocksa och da maste man satta granser for var ska servicen ga.
Lagger du fyra timmar pa en kund da blir det en rétt dyr prislapp som du kan hitta pa natet
till halva priset. Killarna handlar inte lika mycket pa natet som damerna gor sa damerna ar

lite duktigare pd att kika och vdga bestdlla.” — Karl-Martin Rundberg

Den tid det tar att hjélpa varje dam och antalet klanningar som maste kopas in resulterar i ett
hogt pris per klanning. Da kvinnor ofta vagar chansa och bestélla via internet kan de fa ett
battre pris dar och de har dessutom stérre valmojlighet pa en webshop an vad Frackhuset hade
plats for i butiken. Kostnaden i kombination med att butiksytan var for liten for att inrymma
alla klanningar, ledde till att Frackhuset gick tillbaka till sin ursprungliga linje om att endast

erbjuda hogtidsklader till herrarna, ett spar de haller sig till &n idag.

4.3.3 Ramverkets tredje beslutsomrade: Vilka ar foretagets interna konkurrensfordelar?

Da produkterna som foretaget handlar med ar detsamma oavsett vilket foretag som saljer dem,
leder till att de har fatt skapa konkurrensfordelar pa annat vis. Frackhusets konkurrensfordelar
har varit samma sedan start; att halla en béttre service och ha battre kunskap om branschen &n
konkurrenterna. Foretaget haller en véldigt god service och &r l6sningsinriktade, just for att
kunderna ska komma tillbaka och handla igen. Detta &r den konkurrensfordel de anvénder for
att paverka kunderna att handla hos dem, da produkterna som sagt &r detsamma som hos

andra aterforsaljare.

“[...] Vitrodde ju pa oss sjilva som alla foretagare gor, att vi haller bdttre service och biittre
kunskap an kollegorna i branschen sa att séga. Produkterna &r ju samma och utseendet
samma sa att sdga, men vi vill ju ha ett brett spann och bred produktkategori, men framforallt
att vi vill att kunden kommer tillbaka for att de dr néjda med servicen [...].” — Karl-Martin

Rundberg
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4.3.4 Ramverkets fjarde beslutsomrade: Hur kan foretaget positioneras for att vara
konkurrenskraftigt pa marknaden?

Frackhuset har sedan start haft en tydlig positionering inom forsaljning och uthyrning av
hogtidsklader. For att vara konkurrenskraftig har Karl-Martin valt att positionera foretaget pa
marknaden genom att konstant halla en god service till kund. Detta har varit en grundsten i
foretaget sedan start och ar fortfarande en av de viktigaste delarna i foretaget. Genom att halla
en god service hoppas foretaget kunna behalla kunder dven om det pa andra stéllen skulle vara
ett lagre pris for samma produkt. Det ar aven viktigt for foretaget att halla ratt prisbild mot

saval leverantorer som mot konkurrenterna for att inte ga miste om kunder.

4.3.5 Ramverkets femte beslutsomrade: Hur tjanar féretaget pengar?

Frackhusets plan 6ver hur de fran borjan skulle tjana pengar var att séalja och hyra ut frackar
och andra hogtidsklader, samt att ta marknadsandelar genom att sla ut konkurrenter. Detta har
inte foréandrats Over tid utan foretaget har fortfarande samma tank kring hur foretaget ska tjana
pengar. Karl-Martin namner sjélv att det &r en lite svarare bransch att ge sig in i da frackar
inte ar sa vanligt att anvanda nu for tiden, men hoppas som sagt pa att ta dver
marknadsandelar. Branschen i sig ar valdigt saésongsbetonad och pa grund av detta ar
forsaljningen relativt ojamn 6ver aret. Butiken i Lund haller stangt en langre period under
sommaren da manga studenten flyttar bort fran Lund, och 6ppnar sedan igen nar
studentevenemangen aterupptas vid hostterminen. Innan Frackhuset etablerades i Lund
arrangerade de studentkvéllar for att etablera sig hos studenterna i Lund, samtidigt som detta

genererade en extra inkomst.

4.3.6 Ramverkets sjatte beslutsomrade: Vilka ar foretagets tids-, omfattnings- och storleks-
ambitioner?

Tidsperspektivet fran dess att foretaget startade till att foretaget skulle vara etablerat som
butik i Lund var tre ar, men Karl-Martin menar att prioritet ett var att det skulle ske sa snart
som mojligt. Foretaget borjade redan under sitt forsta halvar pa marknaden att anordna
studentkvallar i Lund och var pa sa satt redan lite etablerade innan de éppnade den fysiska
butiken i Lund. Vidare ar planen att Gunilla ska ta éver en stor del av butiksarbetet i Lund
men att Karl-Martin kommer att jobba kvar nagon dag i veckan eftersom han brinner for

foretaget och tycker att det ar roligt att arbeta i butiken.
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“Forhoppningen dr vdl att vixa lite stadigt, en lagom procentuell 6kning sd att sdga. Sedan i
dagsléget vet jag inte om jag vill etablera fler butiker i nagra andra delar av landet for da

kan man inte styra lika bra over det sjdlv [...].” — Karl-Martin Rundberg

Ambitioner rorande storleken pa foretaget har inte forandrats sedan start, tanken fran borjan
var alltid att etablera ytterligare en butik utéver den i Hassleholm och att den nya skulle ligga
i Lund. Karl-Martin uppger att foretaget i dagsléget siktar mot en stadig procentuell 6kning
men &r osaker pa 6ppnandet av fler butiker. Anledningen till detta ar att frackbranschen &r sa
pass nischad och passar bést i studentstaderna, varfor en nyetablering idag inte ar méjlig pa
grund av det langa pendlingsavstandet till landets andra studentstader. Karl-Martin menar
vidare pa att det dessutom blir svart att styra dver butiken med ett sadant avstand som det

skulle innebéra.

4.4 Nordgrona - Intervju med Carl-Oscar Pressfeldt

Bolaget startades som ett projekt vid Lunds Universitets magisterprogram i Entreprendrskap
och Innovation 2014 och féretaget har nu sitt kontor och sin produktionsavdelning i Arlov.
Foretaget utvecklar och designar miljovénliga inrednings-och ljudabsorberande paneler gjorda
av renmossa som plockas i Norge och Sverige. Dessa paneler &r ljudabsorberande och renar
luften med hjalp av mossan. Carl-Oscar Pressfeldt och Broderna Joris Oudendijk och Sander
Oudendijk ar grundarna och huvudpersonerna bakom affarsidén. Joris hade sedan tidigare ett
foretag som producerade mosaik med anpassat tryck. Sander var anstélld hos Joris och det var
da som han blev inspirerad till att starta eget foretag och darfor borjade han magistern i
Entreprendrskap och Innovation. Carl-Oscar har ocksa bakgrund som egenféretagare och han
borjade i fastighetsbranschen dar han sélde och renoverade bostader, efter detta borjade han
samma utbildning som Sander. Idag har foretaget dessutom fem anstéallda som arbetar med
produktionen och de funderar dven pa att ta in en person som endast ska jobba med

forséljning.

Carl-Oscar Pressfeldt blev tillfragad av sin klasskamrat Sander, vad han tyckte om materialet
renmossa och fragade Carl-Oscar om han trodde att de kunde anvéanda detta till nagot. Sander
fragade Carl-Oscar eftersom han tidigare hade arbetat med fastigheter och hade darfor bra
kontakt med arkitekter som kunde ge vagledning. Carl-Oscar tyckte att materialet var

intressant och de valde att ga vidare med Sanders idé om att skapa en ljudabsorberande panel
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av renmossa. Malet var redan fran borjan att skapa nagot mer &n bara snygg inredning, de
ville forena inredningen med nagon typ av funktion. De ville skilja sig fran andra féretag som
endast har prydnader och inredning och endast séljer via natet, darfor var funktionaliteten

nagot de tyckte var valdigt viktigt.

“Tidigt sd hade vi liksom en funktions tanke, att vi ville fd in en funktion i detta, inte bara

skapa en dekoration [...].” — Carl-Oscar Pressfeldt

Tva manader in i programmet borjade de skapa prototyper som Carl-Oscar visade upp for
olika foretag for att fa feedback pa produkten. Redan har var responsen valdigt bra vilket
gjorde att de kéande att produkten var nagot att satsa pa och var helt Gverens om att ga vidare
med idén. Under varterminen fick de 15 hdgskolepoang for att utveckla bolaget och da gick
utvecklingen snabbt och de gjorde stora framsteg med produkten och foretaget. | slutet av
varterminen anordnade Sten K Johnsson centret en méassa dar de fick god kontakt med foretag
och borjade aven prata med distributérer. De hade under tiden pa programmet fatt valdigt bra
respons kring deras produkt fran saval foretag som distributorer, sa nar de hade tagit examen
valde de att ga vidare och fortsatta arbeta med och utveckla bolaget. De hade startat ett
aktiebolag ett halvar tidigare och Carl-Oscar menar att en stor férdel gentemot andra foretag
var att Nordgrona var véldigt seriosa som foretagare redan fran borjan, nagot inte alla
nystartade foretag ar. Carl-Oscar kande att han ville lagga hela sitt engagemang i det har
foretaget och utvecklingen gick snabbt efter att de tagit examen. Carl-Oscar traffade kunder,
arkitekter och distributérer medan Sander och Joris utvecklade produkten, byggde en hemsida
och jobbade med marknadsforingsmaterial. Carl-Oscar menar pa att de var bra pa olika saker
och att deras olika kompetenser kompletterade varandra och anvéandes pa ett effektivt satt

redan fran borjan.

Efter ett halvar stallde de ut pa Stockholmsmassan 2015. De hade da byggt ihop en magnifik
monter eftersom de visste att massan var en stor mojlighet att na ut till manga kunder,
arkitekter och distributorer. Aven har blev de bemdtta pé ett mycket positivt satt och efter
massan tog det inte lang tid innan nya kunder bérjade hora av sig och de borjade samarbeta
med manga nya distributorer. Detta var ett stort steg i ratt riktning eftersom de da etablerade
kontakter med distributorerna, vilka borjade sélja produkter at foretaget. Detta betydde att
Carl-Oscar inte behdvde tréaffa alla foretagets kunder, vilket han gjorde innan de hade
distributorer som arbetade at Nordgrona. Detta ledde i sin tur till att Carl-Oscar fick mer tid
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att aka pa fler massor och etablera ytterligare kontakter, vilket ledde till mer sjalvgaende
forséljning av deras produkt. Han menar vidare att deras affarsmodell redan fran borjan var
planerad att bygga pa forséljning via distributorer eftersom distributérerna redan har goda
saljkanaler och en helt annan mojlighet att na ut till marknaden an vad Nordgréna som

nystartat foretag hade.

Det drgjde inte lange innan de borjade gora stora projekt med valkénda svenska bolag, vilket
okade deras legitimitet pA marknaden och de markte att utvecklingen av foretaget gick precis
som de alltid hoppats. Nordgréna hade som mal att bli ett stort foretag, varfor det kom sig
naturligt att de skulle sélja produkten internationellt. De jobbade darfor &ven aktivt med att
marknadsfora det skandinaviska vérdet i produkten eftersom detta skulle sélja bra utomlands.
Under varen 2016 stallde Nordgrona ut pa Orgatec, Europas storsta mobelmassa, och de har
nyligen varit i Hongkong for att nu etablera sig pa den asiatiska marknaden. Carl-Oscar
poangterar att utstallning pa massor ar kostsamt men att det ar val vart eftersom man nar ut till
otroligt manga arkitekter och potentiella aterforsaljare. Arkitekterna har en viktig roll for
Nordgrona eftersom de redan fran borjan vid planering av en ny fastighet har méjlighet att

planera in var Nordgronas paneler kan placeras.

Carl-Oscars tolkning av begreppet affarsmodell handlar om foretagets vardeskapande. Han
menar vidare att foretagets tolkning av affarsmodell ar att pa ett s effektivt satt som mojligt
na ut till marknaden, vilket ocksa &r anledningen till att foretaget valt att anvanda sig av
aterforsaljare istéallet for att sjalva salja till slutkunder. Slutligen menar han att affarsmodellen
aven bygger pa att tillverkningen sker internt. Carl-Oscar menar att deras affarsmodell &r
ganska fast men att sma delar forandras lite allt eftersom man lar sig. Han menar att dessa
forandringar till exempel kan ske vid forséljning till en ny geografisk marknad, vilket gor att
de behdver anpassa sig lite eftersom saljkanaler och dylikt ser annorlunda ut. De forsoker
dock att halla fast vid sin ursprungliga modell i sa stor utstrackning som mojligt.

“Sd det dr vdl en stor del av var affdrsmodell, vi vill ha tillverkningen inhouse och sdlja via

distributorer for att fa nagon kontroll da uppat i ledet och sen distributorer sa att de nar ut

till marknaden.” — Carl-Oscar Pressfeldt
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Carl-Oscar menar pa att de beslut som foretaget tidigare fattat har varit korrekta med den
information som de hade vid tidpunkten da foretaget fattade beslutet, men menar att med ny
information sa finns det givetvis alltid saker som hade kunnat forbattras.

4.4.1 Ramverkets forsta beslutsomrade: Hur ska foretaget skapa varde?

Carl-Oscar menar att malet med produkten var att kombinera dekoration med funktion,
namligen att ta vara pa de naturliga funktionerna som finns i produkten. Funktionen ar den
ljudabsorberande formagan hos mossan som dessutom renar luften pa ett naturligt satt. Han
poangterar dessutom att produkten skater sig sjalv och inte behdver underhall. Vérdet som
skapas for kunden &r luftrening och ljudabsorbering i kombination med en dekorativ
vaggpanel. De har alltid resonerat pa samma satt nar det kommer till att skapa varde for sina
kunder, men foretaget har kontinuerligt utvecklat sin produkt och experimenterat med olika

varianter av produkten for att na en sa bra standard pa produkten som majligt.

“[...] framférallt i borjan ndr man inte kunde sd mycket om produkten, sa ldrde man sig varje
dag ju. Vad ar det kunderna gillar, vad ar det som ar viktigt? For jag har ju ingen som helst
erfarenheter av att salja absorbenter liksom, dar far man ju lara sig och anpassa allt
marknadsforingsmaterial lite allt eftersom, att det &r en foranderlig process hela tiden,
absolut.” — Carl-Oscar Pressfeldt

4.4.2 Ramverkets andra beslutsomrade: Vem skapar foretaget varde for?

Nordgrona riktade in sig pa att sélja sina paneler till féretag som hade manga offentliga
miljoer, som till exempel restauranger, hotell och caféer. Meningen var att foretag skulle
kunna ha dessa ljudabsorberande paneler i exempelvis sina receptioner, konferensrum och
moteslokaler. Malet var att skapa varde for alla typer av foretag, myndigheter och sa vidare
som har behov av ljudabsorberande paneler. Denna malséttning kvarstar, men Carl-Oscar
sager att det har skett en utveckling da foretaget borjat etablera sig inom
vaxtinredningsbranschen, vilket inte var tanken fran borjan. Etableringen inom just
vaxtinredningsbranschen har skett efter att ha samtalat med arkitekter som mer eller mindre
placerade Nordgrona dar. Vid foretagets start visste de inte om denna specifika bransch men

har idag ungefar halften av sin forsaljning inom véxtinredningsbranschen.
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4.4.3 Ramverkets tredje beslutsomrade: Vilka ar foretagets interna konkurrensfordelar?
Carl-Oscar understryker att de interna konkurrensfordelarna som foretaget har &r att de hade
en valdigt serids business approach redan fran borjan, som de har hallit fast vid dnda fram till
idag. De hade Kklara visioner om att bli ett stort foretag och de var alla lika engagerade i att
lyckas med den visionen. Carl-Oscar och Joris har bada drivit egna foretag tidigare och Carl-
Oscar och Sander studerade en magister i entreprendrskap vid Lunds universitet nar de
startade Nordgrona. Carl-Oscar belyser att detta ar en av anledningarna som pavisar att de har
varit sa seriosa redan fran start. De har lyckats val med att bygga ett team och Carl-Oscar
menar att de kompletterar varandra pa ett mycket bra sétt. Att de har tidigare erfarenhet inom
eget foretagande samt att de har olika kompetens &r foretagets viktigaste interna
konkurrensfordelar. Han menar vidare att de hade en fordel i att endast vara fokuserade pa en
produkt och att satsa allt pa denna till skillnad fran manga andra foretag som héller pa med
mycket “design-svammel” som Carl-Oscar kallar det. Detta beskriver han som att ha tankar
om massa olika idéer samtidigt vilket leder till ett splittrat fokus som ofta gor att ingen av
idéerna till slut blir lyckad. For att kunna na ut storskaligt menar Carl-Oscar att det behover
finnas ett fokus pa en specifik produkt, vilket Nordgréna har. Detta ar anledningen till att de

har valt att lagga allt fokus pa en produkt, namligen sina ljudabsorberande paneler.

“[...] mdnga i designbranschen fastnar i det hdr, dh det dr sd vackert, jag ska skapa det hdr a

det hdr och det dr svart att fd ut det pa ett storskaligt sditt dd, sa vi har alltid fokuserat pd en

bra tight affdrsmodell som man kan nd ut med storskaligt pd marknaden [...].” — Carl-Oscar
Pressfeldt

4.4.4 Ramverkets fjarde beslutsomrade: Hur kan foretaget positioneras for att vara
konkurrenskraftigt pa marknaden?

Carl-Oscar menar att de fran borjan tyckte att det var svart att veta hur de skulle positionera
produkten pa marknaden, men att forstaelsen for detta snabbt vaxte fram nar de borjade
samtala med arkitekterna samt tréffa kunder och distributérer. De larde sig allteftersom vilka
marknadsfoéringskanaler som var bast att anvanda och att de skulle bérja kalla produkten for
en naturlig ljudabsorbent for att positionera sig som en prydnad med funktionalitet. Det &r
viktigt att forsta hur arkitekterna ser pa produkten och hur de tror att produkten kan séljas pa
bésta satt eftersom att det ofta & de som planerar upplégget av panelerna och darfor har stor

paverkan i hur man ska positionera produkten. Fran borjan var tanken att positionera sig mot
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mdobel- och inredningsbranschen, men de markte allteftersom att de &ven kunde rikta sig mot

vaxtinredningsbranschen.

De forsoker att positionera sig ungefar pa samma satt i de olika regionerna i vérlden som de
saljer pa, men menar samtidigt att det ibland &r nodvandigt att ga lite utanfor ramarna for att
kunna anpassa sig till regioner som skiljer sig kraftigt fran Sverige och Europa. Att de
behdver gora denna forandring i positioneringen beroende pa region har att géra med att de
markt att marknaderna i Asien och Nordamerika skiljer sig véldigt mycket fran Europa. Detta
ar en forandring som skett allt eftersom verksamheten vuxit och bérjat exportera till nya delar

av varlden.

4.4.5 Ramverkets femte beslutsomrade: Hur tjanar foretaget pengar?

Foretaget tjanar pengar genom forsaljning av deras produkt som sker via aterforsaljare. De
forsoker att halla sig till att endast anvéanda sig av aterforsaljare, darfor att de upplever att det
ar lattast eftersom de da kan stélla krav pa aterforséljarna och ar darfor i en maktposition.
Foretaget arbetar mot att bli en global exportor och har bérjat etablera sig i Asien saval som i
USA. De har mérkt att marknaderna &r valdigt olika och det &r inte ovanligt att man arbetar
med agenter istéllet for aterforsaljare pa vissa marknader. Nordgrona kanner sig tveksamma
till att anvanda agenter da de skulle ha en helt annan maktposition mot Nordgréna &n
aterforsaljarna har idag. Carl-Oscar menar att det kan vara vart att Gvervéga att borja anvanda
sig av agenter trots allt eftersom det ar vanligare pa marknader utanfor Europa, men de har
inte fattat beslut om detta annu. De satsar pa kommersialisering genom att regelbundet delta i
massor i Sverige men ocksa utomlands, vilket leder till ytterligare reklam, skapande av ett

storre kontaktnat samt dkad forsaljning for foretaget.

4.4.6 Ramverkets sjatte beslutsomrade: Vilka ar foretagets tids-, omfattnings- och storleks-
ambitioner?

Nordgrona var valdigt bestamda och malinriktade redan fran start. De ville gora nagot
storskaligt av foretaget och skapade darfor tidigt en femarsplan, trots att detta var valdigt svart
att gora nar de endast hade en affarsidé pa pappret. De bestamde att om foretaget fortfarande
var smaskaligt inom tva- tre ar sa skulle de lagga ner foretaget. De var Gverens om att de inte
var intresserade av att 6dsla tid pa foretaget om det inte blev tillrackligt stort, for da kande de
att de kunde gora karriar pa annat hall istallet. Nordgrona hade alltsa véldigt tydliga visioner
om foretagets storlek och en tidsram som de skulle f6lja.
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“[...]det har levt kvar liksom. Sen tenderar det ju att dndras alltsa delmdlen forandras ju
alltid, sen ar ju huvudmalet att man ska bli ett stort foretag, men sen hur man ska komma dit
forandras ju stéandigt. Den ena perioden tycker man att man ska gdéra x och den andra
perioden y. Sa att det forandras, men slutet eller huvudmalet &r detsamma. ” — Carl-Oscar
Pressfeldt

For att kunna expandera foretaget pa ett effektivt satt valde Nordgrona att ta in riskkapital,
vilket gjorde att de behdvde satta upp mer detaljerade planer for foretagets utveckling sa att
investerarna skulle kunna kénna sig trygga med hur utvecklingen fortskred. Carl-Oscar
poangterar att visionen om att foretaget ska véxa och bli ett stort féretag kvarstar och har inte
forandrats efter att de valt att ta in riskkapital. Faktumet att de har tagit in riskkapital paverkar
inte deras visioner eller handlingsformaga i foretaget, vilket de ser som véldigt viktigt. De vill

inte arbeta kortsiktigt, varfor de helst har sa liten inblandning av investerare som majligt.

5. Analys av empiriskt material

| detta avsnitt kommer vi att, utifran den utvalda teorin och vart syfte, reflektera och
genomfora en analys med bakgrund i den samlade empirin. Detta for att sedan analysera
generella monster samt forsoka se en koppling till framvaxten och utvecklingen av nya
foretags affarsmodeller, samt vilka faktorer som varit drivande vid framvéxten och
utvecklingen av affarsmodellerna. Vi kommer att strukturera analysen utifran Morris et al’s.
(2005) ramverk och de sex beslutsomraden som detta bestar av, men vi kommer &ven basera

var analys pa 6vrig teori.

5.1 Ramverkets forsta beslutsomrade: Hur ska foretaget skapa véarde?
Vi kommer att undersoka hur foretagens affarsmodeller vuxit fram utifran ett fokus kring
vardeskapande, samt med avseende pa detta beslutsomrade, diskutera vilka faktorer som kan

vara drivande vid framvéxten och utvecklingen i foretagens affarsmodeller,

Richardson (2008) och Morris et al. (2005) menar att utgangspunkten for ett foretags
affarsmodell ska grunda sig i det varde foretaget skapar. Vi kan se att samtliga foretag i var
studie sedan start har haft ett tydligt fokus pa att skapa varde for sina kunder. Trots att alla
foretag har varit tydliga med att deras foretag har grundats i vardeskapandet for deras kunder,

har inte alla foretag lyckats skapa detta varde. Getraw har annu inte lyckats leverera det varde

48



som foretaget grundades pa; att forse marknaden med ett nyttigt godis, vilket var tanken fran
borjan. Detta vardeskapande har inte uppnatts pa grund av att deras produkt ar utformad som
en bar, vilket har lett till att deras produkt inte klassas som nyttigt godis, utan snarare som ett
kosttillskott, da kosttillskotten ofta har liknande produktutformning. Getraw ville aven skapa
varde genom att forandra folks syn pa sotsaker vilket de inte har uppnatt an. Detta grundar sig
i att deras produkt har blivit felpositionerad pa marknaden och da har inte heller deras
budskap om ett nyttigt godis natt konsumenterna.

Getraw ar saledes det enda av de foretag vi studerat som inte &n har natt sitt mal om att skapa
varde, trots att de fran start visste vad de ville astadkomma. Enligt Morris et al. (2005) ar det
vanligt att foretag fokuserar mer pa den strategi foretaget anvander och inte lika aktivt
utvecklar och anvander sig av en affarsmodell, vilket vi kan se stammer in pa Getraw.
Eftersom att de i forsta hand har fokuserat pa foretagets strategi, ar det forstaeligt att de inte
har lyckats med att skapa det varde som det initialt var meningen att de skulle skapa. Trimi
och Berbegal-Mirabent (2012) menar att ett foretags strategi ar kopplat till de handlingar
foretaget genomfor for att nd sina mal och vi kan konstatera att Getraw har planerat att na sina
mal genom att sélja mycket av sin produkt och de har darfor lagt allt sitt fokus pa detta. Ett
foretags strategi ska ligga till grund for den affarsmodell som foretaget ska anvanda for att
kunna uppna foretagets mal (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010) och vi kan se att Getraw
inte har fokuserat tillrackligt pa att arbeta med sin affarsmodell. Darfor har foretaget missat att
anvanda sig av viktiga komponenter i affarsmodellen, som till exempel att samla in
marknadsrespons och anvénda sig av denna i utformningen av produkten. Nordgréna och
Nattaro Labs har daremot haft ett tydligare fokus pa att utifran sin strategi skapa en
affarsmodell, vilket har lett till att de lyckats skapa det efterstravade vérdet. Vi ser ett
samband i att Getraw haft utmaningar att leverera detta varde och att de blivit felpositionerade
pa marknaden och vi kan dven se att foretaget inte har undersokt sin marknad, utan endast

fokuserat pa forsaljning.

Eftersom Carolina har missat att inhamta feedback fran marknaden vid foretagets start, har
foretaget forst nu insett att de inte skapar varde till sina kunder pa det sétt som de hade tankt
fran borjan, vilket ar anledningen till att de nu genomfor ett forandringsarbete inom foretaget
som forhoppningsvis ska leda till att féretaget positioneras ratt pa marknaden. De andra
foretagen har lyckats formedla sitt vardeskapande till marknaden pa grund av att de har haft
en produkt som redan &r tydligt positionerad mot marknaden, eller varit tidiga med att ha
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kontakt med marknaden under utvecklandet av produkten. Detta har lett till att de tidigt

kunnat forsta om det varde de ville skapa fran borjan verkligen har skapats.

Nattaro Labs produkt tog sin utgangspunkt i en utav medgrundarnas forskning, vilket ar unikt
bland de foretag vi har intervjuat. Foretaget skapar varde genom att deras produkt bekampar
samt forhindrar spridning av vaggloss, men ocksa genom att foretaget sprider kunskap om
vaggloss. Malet med att utdver sin produkt dven skapa varde genom kunskapsspridning, har
resulterat i att de utokat sitt vardeerbjudande till deras kundsegment aterforsaljarna, da de nu
dven konsulterar och utbildar dem inom omradet. Vi kan se en likhet mellan Nattaro Labs och
Getraw eftersom foretagen har haft som malsattning sedan start att skapa ett storre varde an
bara det som produkten var menat att skapa.

Foretagens syn pa det vérde de ville skapa fran borjan har inte forandrats 6ver tid och de har
alla tydliga mal som de vill uppna, samt en strategi for att lyckas med sina mal. Vi kan tydligt
se att samtliga foretag experimenterar med sitt vardeerbjudande, vilket Andries et al. (2013)
menar &r en inlarningsfas som ofta leder till att foretaget far storre forstaelse for

marknaden. Andries et al. (2013) menar vidare att denna experimentering ofta leder till
forandring av vissa delar av affarsmodellen, vilket vi kan se hos foretagen i var studie.
Anledningen till att man experimenterar ar for att bilda sig en battre uppfattning om hur
marknaden uppfattar foretagets vardeerbjudande, samt gora justeringar utifran den respons
som marknaden ger. Getraw har experimenterat med sin produkt da de kontinuerligt arbetat
med att utveckla nya smaker och recept, men de har inte inhamtat feedback om hur
marknaden ser pa foretagets produkt, vilket vi kan se har lett till en missuppfattning fran
marknaden kring foretagets vardeerbjudande. Vi kan inom samtliga foretag se att de férandrar
sitt vardeerbjudande till kunden kontinuerligt och att de testar nya idéer for att se om de kan
skapa mer varde for kunden an vad de gor i dagsléaget, vilket Najmaei (2016) i sin artikel
belyser vikten av att gora. Ett exempel pa denna experimentering kan beskrivas utifran Karl-
Martins insikt om att kvinnor som handlar klader med sina man, skulle finna varde i att kunna
kopa klanningar till bréllop och liknande pa samma stélle som deras man handlar frackar och
kostymer. Darfor utokade Karl-Martin sitt vardeerbjudande genom att &ven erbjuda
forsaljning av kl&dnningar i sin butik. Han mérkte dock relativt snabbt att kvinnorna séllan
provade ett plagg och kdpte det vid samma tillfalle, vilket var vanligt bland méannen. Detta
tror han kan bero pa att kvinnor tycker att det ar roligare &n man att prova klader, samt att han
tror att kvinnor i storre utstrackning kunde ténka sig att prova klader i butik, och sedan handla
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pa internet. Detta ledde till att han inte fann det I6nsamt att sélja klanningar och han tog
saledes bort klanningar fran sitt sortiment. Denna typ av experimentering kan vi se hos
samtliga foretag och den grundar sig ofta i att féretagen forsoker skapa mer varde for sina
kunder. Experimentering leder ofta till att foretaget far mer kunskap och kan pa sa satt
utvecklas. Najmaei (2016) menar att entreprentrer behéver experimentera med sina
affarsmodeller pa det har sattet for att utveckla sin verksamhet, sa att den blir sa effektiv som

mojligt.

5.2 Ramverkets andra beslutsomrade: Vem skapar foretaget varde for?

Under detta avsnitt kommer vi att genomfora en analys av hur de olika foretagen arbetar for
att hitta deras ratta malgrupp. Vi kommer undersoka de skillnader och likheter som de olika
foretagen har nar de riktar in sig pa de olika kundsegmenten, samt analysera vilka faktorer
som kan ha paverkat foretagen vid val av kundsegment.

Det forsta vi kan konstatera ar att foretagen i var studie i allmanhet inte har bestamt eller
reflekterat speciellt noggrant dver vilken malgrupp de ska rikta sig mot. Nar vi har fragat
foretagen om vilka de skapar varde for, har det blivit tydligt for oss att dessa foretag inte har
nagon distinkt grans for vilka de vill skapa varde for. Detta géllde atminstone fran borjan nar
foretagen startade, da samtliga foretag hade ett mycket brett spektra 6ver vilket kundsegment
de skulle rikta in sig pa. Foretagen har successivt utvecklats pa det har omradet, vilket skulle
kunna forklaras med hjélp av Cavalcante et al. (2011), da vi ser att foretagen allteftersom de
borjar komma igang med sin verksamhet riktar in sig pa mer specifika kundsegment.
Cavalcante et al. (2011) beskriver denna fas som extension, da foretaget borjar fa forstaelse
for marknaden och darfér kan borja rikta in sig mot mer specifika kundgrupper. Foretagen har
experimenterat sig fram och vi kan se likheter mellan Nattaro Labs, som gjorde enkater samt
faltundersokningar och Nordgrona som gick runt till potentiella kunder och aktivt fragade om
feedback. For att ta reda pa vilka deras huvudsakliga kunder skulle vara sa undersokte de helt
enkelt marknaden pa egen hand for att bilda sig en uppfattning om detta. Vi kan alltsa se att
Nordgrona och Nattaro Labs varit effektiva i att inhamta feedback fran marknaden och
experimentera med potentiella kundsegment for att finna ratt marknad (Andries et al., 2013).
Det blir uppenbart for oss att kontakten med marknaden har lett till att foretagen har forstatt
vilka de ska rikta sig mot nér de skapar varde och att detta har vuxit fram vid undersokningar

av marknaden. Framvéxten av affarsmodellen, med avseende pa det hér beslutsomradet har
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saledes vuxit fram allt eftersom foretaget har undersékt marknaden. Najmaei (2016) menar att
detta &r en nddvandig process som entreprendrer behdver genomféra for att hitta deras ratta

marknadssegment.

Vi kan se att Nordgrona fran borjan riktade sig mot mabel och inredningsbranschen, men att
de dver tid insdg att deras primara marknadssegment skulle vara véxtinredningsbranschen.
Denna utveckling kan bero pa att Nordgréna har stéllt ut pa flertalet massor, samt att de har
haft en valdigt god kontakt med arkitekter, kunder och distributorer pa marknaden. Nordgréna
ar det yngsta foretaget i var studie, men ar samtidigt det foretag som vi anser ha tydligast
fokus vid vilka foretaget skapar varde for. Nordgrona ar det foretag som har inhdmtat mest
feedback fran marknaden och detta &r en av anledningarna till att foretaget har lyckats
identifiera sitt ratta kundsegment, samt utveckla sin affarsmodell pa sa kort tid. Nattaro Labs
har pa lite langre tid uppnatt en liknande stéllning da de ocksa har lyckats hitta det segment
foretaget ska skapa varde for. De har forstatt att det inte bara ar foretagets produkt som
efterfragas, utan ocksa deras kunskap inom omradet och de har darfor borjat med
undervisning och konsultering. Foretaget har alltsa utokat sitt vardeerbjudande till marknaden.
Detta har utvecklats 6ver tid och grundar sig i att de fran borjan efterstravade att na en

position pa marknaden som experter.

Frackhuset hade ocksa fokus pa att undersoka sin marknad da de anordnade studentkvallar for
att se om det fanns ett intresse hos studenter i Lund att hyra eller kdpa hogtidsklader.
Skillnaden har &r att det ar relativt underforstatt att studenter som bor i en studentstad
efterfragar frackar och kostymer. Detta gor att undersékningar om vilka kunder de ska rikta
sig mot inte blir lika intressanta eftersom foretaget etablerade sig i Lund just for att komma at
kundsegmentet studenter. FOretaget har experimenterat med att skapa varde dven for kvinnor
men Karl-Martin har insett att det inte var l6nsamt och valde darfor att l&gga fokus vid att

skapa véarde for manliga studenter och andra man som behover frackar eller kostymer.

Getraw och Frackhuset liknar varandra eftersom ett fokus pa att aktivt undersoka sin marknad
saknas. Den stora skillnaden &r har att Getraw faktiskt inte har haft ndgon bestamd malgrupp
fran borjan, medan Karl-Martin hade ett fokus pa studenter. Getraw ville skapa varde for alla
eftersom att ett av foretagets grundlaggande mal var att férandra manniskors syn pa godis. De
har successivt fatt en forstaelse for att deras priméara kunder ar mellan 25-35 ar och kommer
under sitt forandringsarbete att mer aktivt rikta sig mot detta kundsegment. De har forstatt att
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for att uppfylla deras malsattning om att forandra manniskors syn pa godis, sa ar det viktigt att
faststéalla en malgrupp och fokusera pa denna. Denna forstaelse har vaxt fram med tiden och
den stora vandningen kom nar foretaget insag att det blivit felpositionerade pa marknaden. Att
de blivit positionerade som en bar som man ater vid traning istallet for godis, var det som
utloste behovet att borja med forandringsarbete som de haller pa med an idag. Detta ledde
ocksa till att de insdg vardet av att genomféra marknadsundersékningar, samt att rikta sig mot
ett mer specificerat kundsegment. De har alltsa under tiden som féretaget har varit verksamt,
forstatt vardet av att undersoka sin marknad och att anvanda den feedback man far av
marknaden for att experimentera fram den produkt som bést skapar det efterstravade vardet
(Najmaei 2016).

5.3 Ramverkets tredje beslutsomrade: Vilka ar foretagets interna

konkurrensfordelar?

| det tredje steget kommer vi att analysera hur framvéxten och utvecklingen av affarsmodellen
har skett, med fokus pa de interna konkurrensfordelar som féretagen har. Vi kommer ocksa att
forsoka identifiera faktorer som varit bidragande till framvéxten och utvecklingen av

affarsmodellen med avseende pa det har beslutsomradet.

Vi kan urskilja likheter mellan Nattaro Labs och Nordgrona eftersom bada de personer vi
intervjuat inom foretagen har genomfort en magister i entreprendrskap vid Lunds Universitet.
Vi ser har ett monster da Nattaro Labs och Nordgrona har haft ett betydligt storre fokus pa att
utveckla affarsmodellen &n vad Frackhuset och Getraw har. Vi kan konstatera att Nattaro
Labs och Nordgrona har, genom sin utbildning, insett vardet av att aktivt arbeta och utveckla
sin affarsmodell. Efter att ha undersokt dessa foretag kan vi konstatera att de féretag dar
grundarna saknar denna entreprendrskapsutbildning, i forsta hand utgar fran sin strategi for att
na sitt mal och inte fokuserar speciellt mycket pa att utveckla en affarsmodell med bakgrund
av foretagets strategi. Nordgréna och Nattaro Labs anvander sin strategi for att utveckla en
affarsmodell, som i sin tur ska leda till att de lyckas med sina mal och skapa det efterstravade
vardet. Enligt Casadesus-Masanell och Ricart (2010) &r en stor del av meningen med ett
foretags strategi att just skapa en affarsmodell, vilket Getraw och Frackhuset inte har insett
vikten av, till skillnad fran Nordgréna och Nattaro Labs. Detta kan forklara att Getraw inte har
lyckats skapa det véarde som var tankt fran borjan eftersom meningen med att aktivt arbeta

med en affarsmodell &r att just skapa vérde (Richardson, 2008). Cavalcante et al. (2011)
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menar att ett foretags chefer kan missa vissa mojligheter som finns pa marknaden, pa grund
av att affarsmodellen inte &r tillrackligt utvecklad. Detta kan kopplas till Getraw, eftersom
foretaget har missat mojligheten att férandra sin positionering pa marknaden, pa grund av

uteblivna marknadsundersokningar.

Nattaro Labs interna konkurrensfordelar ar forst och framst deras vetenskapliga kompetens
inom omradet vaggloss, utifran vilken de har natt en position pa marknaden i form av
experter. Vi kan se att de skiljer sig fran de andra intervjuade foretagen hér, eftersom de ar de
enda som bedriver forskning av nagot slag. Denna forskning kan dock vara begransande for
foretaget, eftersom valdigt mycket fokus riktas at forskningen samtidigt som de startade
foretaget. En av anledningarna till att Nattaro Labs har rort sig betydligt langsammare framat
an till exempel Nordgrona, kan ha att géra med att de lagt for mycket fokus pa sin forskning
istallet for forsaljning. Nordgronas grundare har dessutom tidigare erfarenheter av att driva
egna foretag vilket kan ses som en intern konkurrensfordel. Denna tidigare erfarenhet av eget
foretagande saknar Nattaro Labs, vilket ocksa kan vara en bidragande orsak till att Nordgrona
har vuxit snabbare an vad Nattaro Labs har gjort. Vidare kan vi se att Nattaro Labs saledes
inte har haft samma problem med liability of newness som de andra féretagen har haft,
eftersom de redan har en viss legitimitet i och med sin forskning, samt sin patenterade produkt
(Abatecola & Uli, 2014).

Getraw har en intern konkurrensfordel i sin mor-och-dotter historia, vilket skapar en genuin
kansla kring foretaget. Getraw startades dessutom till foljd av att Carolina fick smaka pa en ra
chokladkaka i Asien, vilket ocksa bidrar till en bra historia. Denna typ av genuinitet kommer
inte fram pa samma sétt hos de andra intervjuade foretagen. En annan av Getraws interna
konkurrensfordelar ar deras passion for mat, vilket har varit en bidragande anledning till att de
lyckats skapa sin produkt. De jobbar kontinuerligt med att forbattra sin produkt genom att ta
fram nya, forbattrade recept. Forbattring och utveckling av sin produkt kan vi &ven se hos
Nordgréna och Nattaro Labs som alltid talar valdigt passionerat om sina produkter samt drivs
av att utveckla dem, vilket Andries et al. (2013) i sin artikel beskriver vikten av att gora.
Getraw har varit bra pa att anvanda den interna kompetensen pa ett effektivt satt da, da de har
outsourcat stora delar av sin verksamhet. Detta har lett till att foretaget kan fokusera pa
foretagets spetskompetens och outsourca de delar av verksamheten som de inte gor lika bra
eller effektivt som de nu kontrakterade parterna. Denna typ av partnerskap menar Andries et
al. (2013) kan vara bra om foretaget inte har goda mojligheter att pa egen hand beméta snabba
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forandringar pa marknaden. Vi kan inte se denna omfattning av outsourcing i nagot av de

andra intervjuade foretagen.

Frackhusets storsta interna konkurrensfordelar ar deras service och kunskap inom branschen.
Alla de andra tre intervjuade foretagen ar ocksa serviceinriktade men for Frackhuset ar detta
ett utav de fa satten de kan konkurrera pa, eftersom de inte skapar en egen, unik produkt utan
séljer och hyr ut plagg som finns att hitta i andra butiker. Darfor blir servicen och kunskapen

om hur kladerna ska baras korrekt, deras framsta och starkaste interna konkurrensfordel.

Nordgrona &r det enda av de intervjuade foretagen som har en egen produktionsanléaggning,
vilket betyder att de har full kontroll 6ver produktionsprocessen. Detta ar en betydelsefull
intern konkurrensfordel da de exempelvis snabbt kan se om det blir forseningar i
produktionen och atgarda det. De har pa grund av detta kontroll Gver hela kedjan, fran dess att
bestéllningen kommer in till att produkten ska levereras, vilket innebér att de snabbt kan
bemota vardekedjans utmaningar. Andries et al. (2013) menar att det &r viktigt att snabbt
kunna anpassa sig till forandringar pa marknaden, vilket vi kan se att Nordgrona har

mdjligheten att gra i och med att de skoter produktionen sjélva.

5.4 Ramverkets fjarde beslutsomrade: Hur kan foretaget positioneras for att

vara konkurrenskraftigt pa marknaden?

| det fjarde beslutsomradet redogor vi for hur foretagen har valt att positionera sig for att vara
konkurrenskraftiga pa marknaden. Nedan presenteras hur de olika foretagen har valt att
positionera sig fran start, vad som skiljer vissa foretag at, vad vissa har gemensamt, samt hur
deras positionering har utvecklats och vilka faktorer som ar anledningen till att en eventuell

foréandring har skett.

Forfattarna understryker betydelsen for foretaget att ha en affarsmodell som grund i
foretaget, for att kunna uppna konkurrensfordelar pa marknaden (Casadesus-Masanell &
Ricart, 2010). Nattaro Labs har sedan start kontinuerligt arbetat och utvecklat sin
affarsmodell. De har dven haft som mal att positionera sig pa marknaden som experter inom
omradet vaggloss. For att uppna detta mal har de anvant sig av sina interna

konkurrensfordelar, vilket till stor del &r grundat i den unika forskning som foretaget bedriver.
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Morris et al. (2005) skriver att det ar vanligt att féretag positionerar sig pa den externa
vérdekedjan genom att anvanda sig av sina interna konkurrensfoérdelar. Han menar vidare att
det ar viktigt for foretag att kunna analysera deras position pa marknaden samt utvardera den,
sd att de tar den position som gor att de skapar det efterstravade vardet (Morris et al., 2005).
Vi kan se att bade Nattaro Labs och Nordgréna kontinuerligt ser dver sina affarsmodeller och
att detta kan vara ett skal till att de har lyckats positionera sig sa vél pa marknaden. Nordgréna
visste inte fran start vilken marknad de skulle positionera sig pa for att vara
konkurrenskraftiga, eftersom att deras produkt inte tidigare existerat pa marknaden. Men de
vagade utveckla och experimentera med sin affarsmodell och under samtal med arkitekter
insag de att de skulle vara mest konkurrenskraftiga inom véxtinredningsbranschen och
placerade sig saledes dar. Har ser vi ett tydligt samband, men samtidigt en stor skillnad med
Getraw. De hade som Nordgrona, en helt ny produkt och ett helt nytt koncept, men pa grund
av bristande kommunikation med marknaden samt ett uteblivet arbete med affarsmodellen,
gjorde att de blev felpositionerade pa marknaden. Detta understods av Andries et al. (2013)
som skriver att det &r valdigt viktigt att experimentera med foretagets affarsmodell och i det
inkludera marknadsundersékningar for att pa ett effektivt satt kunna positionera sig pa
marknaden. Nattaro Labs borjade &ven de som Nordgrona, sitt arbete med att utveckla
produkten och positionera sig med hjélp av feedback och information fran marknaden for att
de skulle fa en béttre inblick i marknaden. Nattaro Labs pratade med saval individer som hade
blivit drabbade av véaggloss, som de foretag som arbetade med bekdmpning av vaggloss. Att
de tog steget att kommunicera med marknaden och dessutom vaga experimentera med sin

affarsmodell ledde till en tydlig positionering pa marknaden.

Som Casadesus-Masanell och Ricart (2010) skriver sa beskriver foretagets affarsmodell

hur foretaget ska arbeta for att konkurrera pa marknaden. Vidare forklarar Fern et al. (2011)
samt Trimi och Berbegal-Mirabent (2012) att foretaget anvander sig av sin strategi for att
uppna foretagets mal. Da Getraw har lagt allt fokus pa att uppna foretagets mal, att sélja
produkten, har de anvant sig mer av foretagets strategi som utgangspunkt, istéallet for att se till
att utveckla foretagets affarsmodell, som i forsta hand har som uppgift att hjalpa foretaget att
konkurrera pa marknaden. Fern et al. (2011) har genomfort en studie som visar att ett foretags
grundares tidigare erfarenheter kan paverka foretagets strategiska val vid skapande av det nya
foretaget. Vidare skriver Cavalcante et al. (2011) att en chefs tidigare erfarenheter kan
begransa exploateringen av nya majligheter i det nya foretaget, da de tidigare erfarenheterna
paverkar beslut i det nya foretaget. Har ser vi en tydlig koppling till Getraw da Carolina i
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hennes tidigare foretag producerade och salde sushi. Denna bransch ar inte lika nischad som
Getraw och det kan vara hennes tidigare erfarenheter kring att fokusera pa att producera och
sélja som gor att hon agerar pa samma sétt i Getraw och darfor missar att kommunicera med

marknaden.

Andries et al. (2013) skriver att affarsmodellen ofta behdver anpassas efter externaliteter,
sasom forandringar pa marknaden. Nar konkurrensen férsvann fran marknaden nadde
Frackhuset sitt mal genom att etablera sig i Lund. De fick da, som Andries et al. (2013)
skriver, anpassa sin affarsmodell efter den nya, férandrade marknaden. Frackhuset
positionerade sig vid start inom branschen for hogtidsklader till herrar. Nar de insag att det
fanns en potentiell marknad inom saval damklader, valde de att utoka sitt erbjudande for att
testa om den marknaden var lénsam. Efter att ha experimenterat med det nya erbjudandet
insag de att det inte var en I16nsam marknad for Frackhuset. Detta eftersom de var tvungna att
halla ett storre utbud &n det fanns plats fér, samt att kvinnor inte handlar hogtidsklader i butik
i lika stor utstrackning som man gor, vilket ledde till ett dyrt lager samt Iag forsaljning.

Frackhuset har stor kunskap inom sitt omrade och det ar kunskap som formedlas till kunden
under kopet. De skiljer sig dock fran Nattaro Labs da de inte anstélls som konsulter eller
bedriver forskning. Bade Nordgrona och Getraw har djupa kunskaper inom sina produkter
men det &r inte kunskapen som star i fokus vid forséljning av produkten, varfor de ocksa
skiljer sig fran Nattaro Labs och Frackhuset. Bade Frackhuset och Nattaro Labs hade tidigt
insikt om vilken marknad foretaget skulle positioneras pa for att vara konkurrenskraftigt.
Frackhuset hade en kort period dar de gjorde en experimentering med det nya kundsegmenten
damer. Anledningen var att utveckla en komponent av sin affarsmodell for att fa storre
kundbas, i det som Andries (2013) definierar som local search. Denna experimentering
visades sig inte vara till féretagets fordel pa grund av for hoga kostnader, de bestamde sig da
for att atervanda till den initiala utformningen av sitt vardeerbjudande, for att ha kvar en

hallbar plats pa marknaden.

5.5 Ramverkets femte beslutsomrade: Hur tjanar foretaget pengar?
Det femte beslutsomradet fokuserar pa hur féretagen tjanar pengar. Vi kommer har att
genomfora en analys av de likheter och skillnader som foretagen har, med avseende pa det har

beslutsomradet. Vi kommer dven underséka hur detta har paverkat framvéxten och
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utvecklingen av deras affarsmodeller, samt vilka faktorer som varit avgérande for denna

utveckling.

Tanken vid starten av Nordgrona, Nattaro Labs och Getraw, var att enbart forséljningen av
foretagets produkt skulle vara deras sétt att tjana pengar pa. Detta &r ett valdigt tydligt
maonster och intervjupersonerna i de tre foretagen svarade alla att deras foretag var mycket
produktorienterade, i alla fall till en bérjan. Tva av foretagen utmarker sig har och det &r
Frackhuset samt Nattaro Labs som dven har andra inkomstkéllor. Frackhuset hyr &ven ut
frackar och Nattaro Labs erbjuder konsultering och undervisning inom omradet vaggloss,
vilket innebér att de inte bara saljer en produkt. Att &ven erbjuda kunderna mojligheten att
hyra Frackhusets produkter har dock varit en del av deras affarsmodell redan fran bérjan och
har inte utvecklats 6ver tid. Nattaro Labs skiljer sig fran Frackhuset darfor att de inte hade
planer pa att forandra sitt satt att tjana pengar. Deras malsattning var fran borjan endast att
salja en produkt, men de upptackte en mojlighet att utveckla sin affarsmodell da deras
kunskaper inom omradet blev efterfragade. Nattaro Labs har pa senare tid borjat tjana pengar
genom att konsultera samt undervisa inom omradet vaggloss, vilket gjorde att de behdvde
omstrukturera sina resurser for att kunna utféra den nya efterfragade tjansten. Forsaljning av
produkterna kvarstar som deras storsta inkomstkalla, men de &r unika bland de foretag vi
undersokt eftersom de &ven bdrjat utbilda och konsultera. Foretaget har visat att de kunde
anpassa sig till de fundamentala utmaningarna som affarsmodellen handlar om: att identifiera
kundernas behov, skapa vérde och samtidigt tjana pengar under denna process (Casadesus-
Masanell & Ricart, 2010).

Efter att ha utvecklat sin produkt och borjat salja denna s markte Nattaro Labs att det fanns
en efterfraga pa kunskap inom samma omrade. Eftersom foretaget hade expertkompetens
inom omradet borjade de tanka i nya banor och kom fram till att de kunde utveckla sin
affarsmodell genom att utoka sitt vardeerbjudande till att d&ven erbjuda undervisning och
konsultering. Bakgrunden till denna utveckling av affarsmodellen bygger pa att foretaget
bedrivit egen forskning inom a@mnet och har darfor kommit att ses som experter inom
omradet. Har skiljer de sig fran de andra foretagen och detta har sin grund i att de har intern
spetskompetens inom forskning. Utveckling och justering av véardeerbjudandet paverkade hur
foretaget tjanar pengar, vilket gjorde att tvd komponenter av affarsmodellen modifierades i det

som Andries et al. (2013) refererar till som distant search.
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Nordgrona anvéander sig av aterforsaljare istallet for en egen fysisk butik, eftersom de anser att
aterforsaljare redan har utarbetade séljkanaler och rutiner. Detta har lett till att deras produkt
spridit sig snabbare da aterforsaljarna redan har etablerade saljkanaler, vilket gjort det lattare
for foretaget att snabbt 6ka sin omséattning. Getraw och Nattaro Labs anvéander sig ocksa av
aterforsaljare av samma anledningar, men Getraw skiljer sig fran de andra foretagen da de
outsourcar mer an bara forséljningen. Getraw har inte haft planer pa att andra pa det satt de
tjanar pengar, utan har tidigt varit medvetna om att branschen praglas av laga marginaler och
de bor fokusera pa att se till att hela vardekedjan kontrolleras och sammansatts pa ett effektivt

Satt.

5.6 Ramverkets sjatte beslutsomrade: Vilka ar foretagets tids-, omfattnings- och

storleks-ambitioner?

Det sjatte beslutsomradet handlar om fragor rérande foretagens storlek, omfattning och
tidsperspektiv. Vi kommer har att genomfdra en analys dar vi jamfor de olika féretagen med
avseende pa de ambitioner foretagen har rérande storlek samt omfattning och forsoka finna
likheter och skillnader, samt vilka faktorer som kan kopplas till en eventuell utveckling.

Nordgrona har fran borjan haft en seriés och malinriktad installning till sitt foretag med
visionen om att skapa ett stort foretag inom tre ar och om de inte lyckas kommer de att lagga
ner verksamheten. Aven Getraw har en liknande forutbestamd plan som bygger pé att de inte
kommer att fortsatta driva foretaget om de inte nar upp till det forutbestamda malet pa 100
miljoner kronor i omséttning inom fem ar. Nattaro Labs har ocksa satt upp ambitionsmal i
form av exempelvis en fordubbling av personalstyrkan innan 2018. Att satta upp denna typ av
mal gor att foretagen har nagot att aktivt kampa for varje dag pa jobbet, och vi kan se att dessa
foretag har vaxt mycket pa kort tid. Vi kan se ett monster hos dessa foretag da denna ambition
om att bli stora internationella foretag har préglat och motiverat utvecklingen av foretagens
affarsmodeller. Att dessa foretag konstant forsoker forbattra sin produkt och att de
experimenterar for att bli sa effektiva som majligt, for att skapa maximalt med vérde for
kunderna, kan grunda sig i foretagens ambition att vaxa. Najmaei (2016) menar att just denna
experimentering leder till 6kad effektivitet, vilket &r viktigt for foretag som vill utvecklas och

hela tiden skapa mer varde for sina kunder.
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Frackhuset ar det enda foretaget som inte har ambitionen att bli ett foretag som agerar pa
varldsmarknaden, och samtidigt &r de det enda foretaget som inte séljer sin egen produkt. Det
ar ingen slump att Nattaro Labs, Nordgréna och Getraw har valt att anvénda sig av
aterforsaljare eftersom det ar ett mer effektivt sétt att expandera sin verksamhet pa. Detta
eftersom foretaget inte behdver etablera egna butiker runt om i vérlden utan endast behdver
utoka sin produktion och skota distributionen till de olika aterforséljarna. Har ser vi alltsa ett
tydligt monster mellan Nattaro Labs, Nordgrona och Getraw medan Frackhuset tydligt sticker

ut genom att de inte skapar en egen produkt och dessutom saljer i egen butik.

Frackhuset har inte samma mojlighet till expansion eftersom de tror att verksamheten endast
skulle fungera i studentstader, samt att de vill skota sina egna butiker for att kunderna ska fa
sa god service som mojligt, vilket givetvis begransar mojligheten till expansion. Foretaget har
aldrig haft ambitionen att bli ett foretag som tar sig utanfér Sveriges ramar och det ar till och
med tveksamt om foretaget siktar pa att etablera sig utanfor Skane. Detta beror delvis pa att
Karl-Martin menar att denna personliga service som foretaget bygger pa endast kan forsakras
om han eller Gunilla finns pa plats. Det beror ocksa pa att Karl-Martin inte vill arbeta mer &n
nodvandigt da han vill ha tid att umgas med sin fru och sin son, vilket gor att en expansion av
foretaget inte ar eftertraktad. De andra féretagen har utvecklat en produkt som ar valdigt
speciell och i manga fall helt unik pa marknaden. Det finns alltsa dven hér ett monster av att
de foretag som har skapat en produkt som &r unik, har en helt annan mojlighet att breda ut sig
pa marknaden, samt en vilja att gora detta. Viljan att hela tiden utvecklas och att vara beredd
att experimentera med sin affarsmodell, &r det som gor att foretagen konstant blir effektivare
och pa sa satt kan halla sig konkurrenskraftiga pa marknaden (Najmaei, 2016).

Alla foretagen har varit valdigt tydliga med deras mal rorande storlek dar alla foretag utom
Frackhuset siktar pa att bli internationella foretag som saljer till hela varlden. Frackhusets
ambition om storlek har de lyckats uppna, da malet var att 6ppna ytterligare en butik,
nadmligen den i Lund. De andra foretagen har ambitionen att bli internationella féretag som
saljer till hela varlden och de har alla borjat sélja pa en internationell niva, men inget av
foretagen saljer till hela varlden an. Eftersom Frackhuset har natt sitt mal sa skiljer de sig fran
resten av foretagen eftersom deras ambition om storlek redan &r uppfylld. Det betyder att de
andra tre foretagen fortfarande kampar for att na sina mal och de vaxer alla fran ar till ar. Att
foretagen redan fran borjan hade malsattningen att bli internationella foretag bor rimligen
varit en stark drivkraft och kan vara en bidragande orsak till att foretagen konstant vaxer och
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experimenterar med sin produkt och affarsmodell (Andreis et al., 2013). Att ha ett tydligt mal
att arbeta sig mot ar en mycket stark drivkraft och &r antagligen en av anledningarna till att
dessa foretag redan har tagit sig ut pa den internationella marknaden. Till skillnad fran
Frackhuset ar det valdigt svart for dessa foretag att kanna att de har klarat av sitt slutgiltiga
mal, eftersom detta inte ar mer definierat an att de vill sélja till hela varlden. Detta relativt
abstrakta mal gor att det blir svart for foretagen att dra en grans for nar foretaget uppnatt sitt
mal. Detta kan vara en drivande faktor till att foretagen breder ut sig sa snabbt pa den

internationella marknaden eftersom de har ambitionen att bli stdrre och storre.

6. Slutsats
| detta kapitel kommer vi att presentera de slutsatser vi har kommit fram till nar vi undersokt
framvéxten och utvecklingen av affarsmodeller i nya foretag. Vi kommer dven presentera de

faktorer som vi anser vara upphov till denna framvaxt och utveckling av affarsmodellerna.

6.1 Slutsatser

Framvéxten och utvecklingen av affarsmodeller sker mer eller mindre medvetet hos nya
foretag. De foretagare vi har intervjuat som har en akademisk bakgrund inom Entreprenérskap
och Innovation har tidigare studerat affirsmodeller. Vi kan se att de séledes & medvetna om
vikten av att integrera, utveckla och aktivt arbeta med en affarsmodell i foretaget, for att
foretaget ska kunna bli sa konkurrenskraftigt som mojligt. De féretagare som inte har
likvardig utbildning inom omradet arbetar ofta med affarsmodellens olika delar, men gor det
pa ett mindre fokuserat och strukturerat satt. Vi kan se att de féretag som har denna
akademiska bakgrund, bygger utifran foretagets strategi sin affarsmodell och lyckas pa detta
sétt skapa varde. De foretag som inte aktivt har anvént sig av en affarsmodell har arbetat
direkt efter foretagets strategi och har pa sa satt forbisett vardeskapandet som affarsmodellen
ger. Detta har i vissa fall lett till felpositionering pa marknaden och ett ouppnatt
vardeskapande. Foretag tar sin utgangspunkt ur strategin for att na sina mal och de utgar dven
fran foretagets strategi nar de valjer en affarsmodell som passar foretaget. For att foretaget
genom sin strategi ska kunna na sina mal, anvands affarsmodellen som verktyg.
Affarsmodellen dr en reflektion av foretagets strategi och anvéands for att kunna konkurrera pa
marknaden. Foretag som inte utvecklar en affarsmodell utifran sin strategi kan fa problem att

skapa det efterstravade vérdet, eftersom detta &r syftet med affarsmodellen. En grundldggande
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faktor for att det ska ske en lyckad framvaxt och utveckling av affarsmodellen, bygger saledes

pa en medvetenhet om vikten av att anvanda en affarsmodell i foretaget.

Nér individen som utvecklar foretagets affarsmodell har erfarenheter av tidigare foretags
affarsmodeller, tenderar de att féra 6ver den kunskapen till det nya foretaget. Detta kan
innebdra att strukturen pa det gamla foretagets affarsmodell fors 6ver till det nya foretagets
modell, vilket kan begransa chansen for det nya foretagets affarsmodell att utvecklas fritt. Vi
kan daremot dven se hur tidigare erfarenheter kan ha en positiv paverkan pa ett foretags
affarsmodell. Om foretaget startas med en redan skapad kunskapsbas, kan detta fungera som
hjalpmedel for att 6verkomma the liability of newness. Vidare kan saledes konstatera att
tidigare erfarenheter kan vara en saval positiv som negativ faktor for féretagens framvéxt och

utveckling av affarsmodellerna.

Att lyckas arbeta effektivt med affarsmodellen i foretaget, kraver att man endast har ett fokus
for att undvika splittring i vardeskapandet. Féretag som har ett storre mal an att endast sélja en
produkt, genom att aven sprida kunskap till marknaden inom foretagets verksamma omrade,
leder till en lAngsammare utveckling av foretaget och ett splittrat fokus i verksamheten.
Foretag som istallet valjer att fokusera pa en process har haft en bra tillvéxt i sin forsaljning.
For att lyckas med vérdeskapandet kravs vidare att hitta en balans i affarsmodellen mellan
foretagets olika arbetsomraden. Vi kan darav konstatera att ett splittrat fokus vid framvaxten
och utvecklingen av affarsmodellen leder till att foretaget utvecklas langsammare &n det gor

om det endast finns ett omrade att koncentrera fokuset kring.

Vi konstaterar vidare att foretag som har olika ambitionsnivaer skiljer sig fran varandra i form
av tillvaxt och utveckling, samt att deras syn pa affarsmodeller skiljer sig at. Beroende pa
vilka ambitions- och tillvaxtmal foretaget har, sa experimenterar foretaget med sin
affarsmodell och sitt vardeerbjudande for att pa ett sa effektivt satt som majligt na dessa mal.
Vi kan se att foretag som har olika ambitionsnivaer arbetar med foretagen pa olika satt. De
som har héga ambitioner vad géller utvecklingen av foretaget och som har ambitioner att vaxa
kraftigt, har satt upp delmal som ar konkreta for féretagen, men det slutgiltiga malet ar
svardefinierat, namligen att sélja till hela varlden. Vi kan vidare se att de foretag som har som
mal att sélja pa varldsmarknaden konstant arbetar hart for att breda ut sig sa mycket som
mojligt pa varldsmarknaden och utvecklar darmed sin affarsmodell utifran férandringar pa
varldsmarknaden. Dessa foretag skiljer sig fran de foretag som har uppnatt sin ambition om
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storlek pa foretaget. De arbetar pa ett annat satt 4n vad foretagen som inte har natt sin
ambitionsniva gor, namligen att de inte utvecklar sitt foretag eller vardeerbjudande i samma
utstrackning. Faktorn ambitionsniva bestammer har tidsaspekten for framvaxten och
utvecklingen av affarsmodellen och nar ambitionsnivan forandras, forandras dven

affarsmodellen.

Foretagen som saljer internationellt anvander sig av aterforsaljare for att pa ett sa effektivt satt
som mojligt kunna na ut med sin produkt till marknaden. Detta har visat sig vara ett mycket
effektivt satt att arbeta for foretag, eftersom det ar en bra, etablerad kanal for att expandera
forsaljningen och etablera sig pa nya platser i varlden. Att arbeta med aterférsaljare later
foretagen behalla en sammanhallen affarsmodell som inte behdver svava ut mot hanteringen
av butiker, forséljning eller sokandet efter kunder, da aterforsaljarna redan har den kunskapen
inom marknaden. Denna typ av outsourcing blir dock problematisk nér vésentliga delar av
foretagets aktiviteter inte langre sker i foretaget och foretagets varderingar och vardeskapande
inte nar marknaden som &nskat. Foretagen behdver saledes experimentera fram hur mycket av
foretagets vardeskapande aktiviteter som ska outsourcas for att hitta en bra balans. Faktorn
outsourcing kan saledes hjalpa framvaxten och utvecklingen av affarsmodellen, men det kan
likaval ta affarsmodellen langre bort fran foretagets grundpelare én vad som hade gjorts om
foretaget hade skott vissa outsourcade delar pa egen hand.

Vi kan se att det ar lattare for foretag som producerar sin egen produkt eller tjanst att
experimentera med sitt vardeerbjudande mot kund, &n vad det &r for foretag som ar
aterforsaljare av nagon annans produkt. Férdelen &r att de snabbare kan agera mot
marknadstrender och anpassa produkten eller tjansten efter kundens behov, utan att behéva
vanta pa aterforsaljarens respons mot marknaden. Dessutom ser vi att de foretagen som har
utvecklat en egen produkt, kontinuerligt utvecklar nya produkter och foéréandrar sitt
vardeerbjudande till kund. Vi kan &ven se att foretag som befinner sig pa en liten marknad &r
begransade i sin tillvéxt, till skillnad fran de andra foretag som arbetar pa en storre marknad. |
fallet dar foretaget befinner sig pa en mindre marknad finns inte sa stora incitament for att
vidareutveckla affarsmodellen. Faktorn egen produktutveckling gor att framvaxten och
utvecklingen av affarsmodellen kan ske pa ett mer flexibelt sétt och att foretagen kan

experimentera sig fram mot basta mojliga affarsmodell.
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Vi har markt en skillnad i hur foretag arbetar med affarsmodellen och hur snabbt
vidareutvecklingen av denna sker. Féretag som har tydliga mal och kontinuerligt
experimenterar med vardeerbjudandet och utvecklingen av affarsmodellen, utvecklas till
effektiva foretag. Nar de experimenterar med vérdeerbjudandet skapas ibland alternativa
inkomstkéllor som kan bli en del utav foretagets framtida vardeerbjudande. Vi kan dven se att
foretag utan en definierad affarsmodell kan véaxa snabbt pa marknaden, men utan att aktivt
anvénda sig av en affarsmodell som grund for véardeskapandet kan foretag hamna fel i
exempelvis positioneringen. Faktorn experimentering har paverkat framvéxten och
utvecklingen av affarsmodellen inom foretagen pa sa satt att de har anpassat sitt
vardeerbjudande for att motsvara marknadens forvantningar. For att foretaget ska lyckas na ut
till marknaden med ett tydligt véardeerbjudande ar det av vikt att utveckla affarsmodellen
samtidigt som produktutformningen sker. Det &r viktigt att ha en balans i detta for att det
annars ar latt att affarsmodellens vardeskapande riktar sig at ett hall medan produkten

formedlar nagot annat.

Framvaxten och utvecklingen av affarsmodellen har visat sig ha en betydande koppling till
hur foretaget har lyckats med sin positionering. Positionering ar en process som
experimenteras fram under foretagets framvéxt och utveckling. Att kontinuerligt arbeta med
affarsmodellen leder till en tydligare positionering & om man inte arbetar aktivt med denna.
Nya foretag vars produkt har en given positionering pa marknaden &r inte lika beroende av att
lagga fokus vid aktiviteter for att undersoka hur foretaget ska positionera sig pd marknaden
eller hur kunderna uppfattar produkten. Denna process dr daremot avgorande nar en helt ny
produkt ska lanseras pa marknaden. De féretag som redan har en given position pa marknaden
kan istéllet lagga mer fokus pa delar av deras affarsmodell som ror foretagets vardeerbjudande
och kundernas preferenser. Féretag som lanserar en helt ny produkt pa marknaden behéver
kontinuerligt under affarsmodellens framvéxt och utveckling ha kontakt med marknaden for
att sakerstélla att de positionerar sig ratt, da risken for felpositionering ékar om kontakten med

marknaden uteblir.

Foretag som fran borjan inte har en specifik malgrupp eller ett marknadssegment att rikta
forsaljningen mot kan leda till en otydlig séljkanal samt att foretagets vardegrund inte nar
marknaden, varfor de kan tvingas att experimentera sig fram for att hitta ett tydligare
marknadssegment som passar foretagets vardeerbjudande battre. Féretagen som har en aktiv
kontakt med sina kunder tenderar att utveckla och foéréndra sitt vardeerbjudande och darfor

64



aven sin positionering. De foretag som inte aktivt har anvént sig av feedback for att
positionera sig pa marknaden har blivit felpositionerade pa marknaden. Hade de gjort
marknadsundersokningar och forsokt inhamta feedback fran sina kunder hade de kunnat inse
langt tidigare att de hamnat i fel marknadssegment och kunnat utveckla sin affarsmodell och
produkt efter det.

6.2 Studiens svagheter

Efter genomfdrandet av denna studie har vi kommit fram till att studien har vissa svagheter.
Vi finner det nddvandigt att ta upp dessa svagheter for att lasaren ska kunna fa en béttre
uppfattning av slutsatsernas kvalitet och i vilken omfattning slutsatserna kan tillampas. Den
forsta svagheten vi kan se i var studie &r att Frackhuset skiljer sig en del fran de andra
foretagen. Frackhuset &r det enda foretaget som séljer samma produkt som sina konkurrenter
och det ar dessutom en produkt som de koper in, till skillnad fran de andra foretagen som
uppfunnit sin egen produkt. Frackhuset skiljer sig alltsa en hel del fran de andra foretagen,
vilket gor att de slutsatser som vi dragit, som grundar sig pa jamforelser mellan Frackhuset
och de andra foretagen, inte blir lika relevanta och applicerbara pa samma satt som
jamforelser mellan de andra foretagen. Hade foretaget varit mer likt de andra foretagen hade
antagligen vissa av vara slutsatser haft mer validitet. Bryman och Bell (2015) tillagger att nar
en studie ar baserad pa intervjuer genomfdrda med ett begransat antal personer inom ett
foretag, blir det omojligt att veta om slutsatserna kan fa allman tillampning under en annan

kontext.

Vid utférandet av intervjuerna har vi upplevt att engagemanget hos de intervjuade personerna
varit fluktuerande. Detta har lett till att vart empiriska material inte blivit lika kvalitativt fran
alla foretag, eftersom vissa av intervjupersonerna 6ppnat upp sig mer an andra. Detta kunde vi
eventuellt ha motverkat om vi haft tid att intervjua fler foretag, da vi hade kunnat 6vervaga
andra alternativ. Vi hade dven kunnat lata foretagen vara anonyma vid saval intervjutillfallena
som i uppsatsen, da de eventuellt hade gett oss en storre och tydligare inblick i foretaget. Vi
har efter genomforandet av denna studie insett hur komplicerat &mnet affarsmodeller
verkligen ar och vi hade fran borjan stora problem att finna vart ratta fokus i uppsatsen, pa
grund av denna komplexitet. Det har ocksa varit svart att hitta relevant litteratur om
affarsmodeller eftersom det fortfarande saknas konsensus inom detta forskningsomrade, vilket

ar en av anledningarna till att vi fran borjan hade svart att hitta vart ratta fokus. Hade vi
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kommit fram till vart slutgiltiga syfte med studien tidigare, sa hade det varit betydligt lattare

att samla in mer specifik empiri fran foretagen, da vi hade haft en storre tidsram.

6.3 Forslag till framtida forskning

Eftersom det fortfarande rader en hel del forvirring kring begreppet affarsmodell, skulle det
vara bra med mer fortydligande litteratur kring detta. Vidare forskning skulle kunna
undersoka de olika definitioner som finns och forsoka summera de likheter som finns i
definitionerna, for att pa sa vis réra sig mot en slutgiltig definition. Vi tror att for varje studie
som genomfors om affarsmodeller sa okar forstaelsen kring begreppet och vi uppmanar darfor
till utokad forskning kring detta begrepp, samt dess definition. Vi ser ocksa ett behov av
kvalitativa studier kring 6vergangen fran en affarsidé till en affarsmodell. Vi tror att utokad
forskning kring det omradet skulle vara kompletterande till var uppsats da det ocksa skulle

berdra framvéxten av affarsmodeller.

Vi tycker att det skulle vara intressant att se hur nya foretag paverkas av att utoka sitt
vardeerbjudande. Detta sker exempelvis nér ett foretag erbjuder mer an en slags produkt eller
utokar foretagets vardeskapande till att dven erbjuda tjanster. Det skulle vara intressant att se
hur denna splittring i vardeskapandet paverkar andra delar av affarsmodellen.

En ytterligare intressant mojlighet skulle vara en studie som undersoker hur viktiga de olika
komponenterna av affarsmodellen ar i olika branscher. Antagligen sa ar inte alla komponenter
lika viktiga inom alla branscher och det skulle d&rfor vara intressant med en kvalitativ studie

som undersoker vilka komponenter av affarsmodellen som &r viktigast inom olika branscher.
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Appendix 1

Frageomrade

Fragor

Analys

Litteratur

Bakgrund

o Skulle du kunna beratta om
bakgrunden till att foretaget
startade samt utvecklingen over
tid fram till nu?

« Hur manga anstallda var ni fran
start och hur manga &r ni nu?

o Beratta om tidigare

arbetslivserfarenheter?

Fa en overgripande bild av
foretaget.

FOr att kunna passa in

i Curran och Blackburns
definition av litet foretag.
Om tidigare
arbetslivserfarenhet har
paverkat utvecklingen av
nuvarande foretags

affarsmodell.

Viktigt att ha en inledande
fraga for att
intervjupersonen ska k&dnna
sig bekvama. (Bryman &
Bell, 2015)

(Fernetal., 2011)

(Curran & Blackburn, 2001)

Problemdiskussion

e Hur &r din tolkning av
begreppet affarsmodell?
o Hur ar foretagets tolkning av

begreppet affarsmodell?

Intressant att forsta
intervjupersonens, samt
foretagets, bild av vad en
affarsmodell &r for att
jdmfora med Morris et al’s

ramverks utgangspunkter.

(Morris et al., 2005), (Trimi
& Berbegal-Mirabent, 2012)

Teori: Morris et

al’s ramverk

1. Hur tankte ni fran borjan att
foretaget skulle skapa vérde for
kunderna?

1.1. Hur ser det ut idag?
1.2. Hur har detta forandrats
over tid?

2. For vilka var det meningen att
foretaget skulle skapa vérde?
Vilket marknadssegment

riktade ni in er pa?

Vi utgar har ifran Morris et al’s ramverk och
vara fragor har fokuserar kring de 6
beslutsomradena vi valt att fokusera oss pa.
Vi véljer att vid behov stalla foljdfragor och
vara beredda att ga utanfor guiden for att
lyckas fa svar pa det vi vill, utan att

intervjupersonen vet vad vi egentligen vill

[

at.

(Morris et
al., 2005)
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Teori: Morris et

al’s ramverk

2.1. Hur ser detta ut idag?
2.2. Varfor har det forandrats?

. Vilka var foretagets interna

konkurrensfordelar?

3.1. Vilka ar de idag?

3.2. Vilken &r anledningen till
att de har forandrats?

Hur valde ni att positionera

foretaget pa marknaden?

4.1. Hur &r det positionerat
idag?

4.2. Varfor har det forandrats?

Hur tankte ni att foretaget skulle

tjana pengar?

5.1. Hur ser ni pa detta idag?

5.2. Varfor har synen

forandrats?

. Vad finns det for tidsperspektiv

pa hur foretaget kommer
utvecklas? Vad tankte ni fran
bdrjan?
6.1. Hur ser ni pa detta idag?
6.2. Hur kommer det sig att det
har skett en forandring?
6.3. Vad finns det for
ambitioner rérande
storleken pa foretaget?
6.4. Har denna forandrats Gver
tid?

6.5. Varfor har detta forandrats?

(Morris et
al., 2005)
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Sammanfattande o Utvecklar ni fortfarande er Morris et
fraga affarsmodell eller har ni al. (2005)
utvecklat en modell som ni
ar ndjda med?
Avslut e S& hér i efterhand, finns det

nagot ni hade gjort
annorlunda kring
framvéxten av er

affarsmodell?
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Appendix 2

Morris et al’s ramverk: De sex beslutsomradena

Six questions that underlie a business model

Compaorent 1 (factors related 1o the offering): How do we create value?

{zelect from each set)

offerng: primarily products/primarily services/heavy mix

offerng: standardized/'some customizationhigh customization
offering: broad line/medium breadth/arrow line

offenng: deep lines/medum depth/shallow lines

offerng: access to product’ product itself! product bundled with other
firm’s product

offerng: internal manufacturing or service delivery/ outsourcing/
licensing/ reselling/ vahe added reselling

offerng: direct distribution/indirect distribution (if indirect: single or
multichannel )

Compaorent 2 (market factors): Whe do we create value for? (select from

each set)

* type of organization: b-to-bvb-to-c/ both
* localregional national inte rnatio nal
* where customer is in value chain: upstream supplier/ downstream

supplier’ government/ institational/ wholesaler/ retailer/ service provider/
final consumer

* broad or general market/multiple segmentniche market
* transactional ‘relational

Comporent 3 (intermal capability factors): What {s our source of

competence © {select one or morg)

production/operating systems

selling /marketing

information managementmining/packaging
technology/ R& Dvcreative or innovative capability/intellectual
financial transactions/arbitrage

supply chain management

networking/ resource leveraging

Compaorent 4 (competitive strategy factors): How do we competitively

position ourselves? {select one or more)

image of operational excellence/consistency/dependability/speed
product or service quality/selection/features/availability
innovation leadership

low costefficiency

intimate customer relationship/expenence

Compaorent 5 (economic factors): How we make money? (select from each

set)

pricing and revenue sources: fixed mixed flexible
operating leverage: high/medium/low

volumes: high/medium/low

margins: high/medinm/low

Comporent 6 (personalinvestor factors): What are our time, scope, and

size ambitions? select onel
subsistence model

income model

gowth model

speculative model
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