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Sammanfattning

Titel: Fordandrad intdktsmodell - Intdktsmodellens paverkan pa ett foretags
affarsfunktioner och cirkularitet.

Forfattare: Carl Sundgren, Industriell Ekonomi 2017, LTH; Vincent Wilsby,
Industriell Ekonomi 2017, LTH.

Handledare: Ingela Elofsson, Institutionen for produktionsekonomi vid Lunds
Tekniska Hogskola.

Bakgrund: Affirsmodeller svinger mot att betjdna en ny generation av kunder.
Den nya kundattityden beskrivs som en forvéntan att alla 6nskade produkter
eller tjanster ar tillgdngliga, precis niar behovet uppstar. Detta fenomen fangar
ocksa tanken att konsumenter inte lingre koper saker for resten av livet, utan i
stéllet foredrar att returnera gamla produkter i utbyte mot nyare versioner.
Miénga virdesitter inte lingre dgande 1 samma utstrackning och tror
nddvéndigtvis inte att 4gande definierar vad eller vem de 4r. Vad de 1 stéllet
vardesitter dr upplevelsen. De anser mer och mer att underhallet och
kostnaderna forknippade med dgande av materiella varor dr betungande.

Syfte: Beskriva, forklara och analysera hur strivan mot en cirkuldr affarsmodell
paverkas av intdktsmodellens utformning.

Metod: Studien har en kvalitativ approach av explorativ karaktir. Den dr en
komparativ fallstudie dér tvd svenska foretag undersoks och jamfors.

Avgrinsningar: Det som nyttjas dr en fysisk produkt, arbetet behandlar inte
tjanster som videostreaming, musik, eller dylikt. Arbetet behandlar inte

konsumtionsprodukter, utan avgréinsas till kontorsmobler for foretagskunder.

Slutsats: En intdktsmodell av prenumerationskaraktir dr vél lampad for
kapitalintensiva branscher av sillankdpskaraktdr. Den passar kundgrupper som

il



ar 1 stindig fordndring. Vidare ger modellens avtalsmissiga karaktér en 6kad
formaga att f6lja och spéara kundernas beteende och engagemang. En
intdktsmodell av séljkaraktér dir 4gandeskapet flyttas till kunden skapar daliga
forutséttningar for insatser som framjar cirkularitet. For ett foretag som
tillampar prenumerationsmodellen och &ger ett stort antal produkter finns stora
ekonomiska incitament till att maximera dessas livsldngd. Att konsolidera
dgandet av varor kan sdledes gynna det cirkuldra kretsloppet.

Nyckelord: Intiktsmodell, affairsmodell, cirkuldr ekonomi, prenumeration,
kontorsmobler, viardeerbjudande, kundlojalitet, as-a-service.
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Abstract

Title: Changed revenue model - The impact of the revenue model on a
company's business functions and circularity.

Authors: Carl Sundgren, Industrial Engineering and Management 2017, LTH;
Vincent Wilsby, Industrial Engineering and Management 2017, LTH.

Supervisor: Ingela Elofsson, Division of Production Management, Faculty of
Engineering LTH, Lund University.

Background: Business models are moving towards serving a new generation of
customers. The new customer attitude is described as an expectation that all
desired products or services are available, just when the need arises. This
phenomenon also captures the idea that consumers no longer buy things for the
rest of their lives, but instead prefer to return old products in exchange for
newer versions. People no longer value ownership to the same extent and do not
necessarily believe that ownership defines what or who they are. What they
value instead is the experience. They increasingly believe that the maintenance
and costs associated with owning tangible goods are burdensome.

Purpose: Describe, explain and analyze how the pursuit of a circular business
model is affected by the design of the revenue model.

Methodology: The study has a qualitative approach of an exploratory nature. It
is a comparative case study where two Swedish companies are examined and
compared.

Deliminations: What is used is a physical product, the work does not deal with
services such as video streaming, music, or the like. The work does not deal
with consumer products, and is limited to office furniture for corporate
customers.



Conclusion: A revenue model of a subscription nature is well suited for capital-
intensive industries with seldom purchased goods. It suits customer groups who
are constantly changing. Furthermore, the contractual nature of the model
provides an increased ability to follow and track customers' behavior and
commitment. A revenue model of a sales nature where ownership is transferred
to the customer creates poor conditions for initiatives that promote circularity.
For a company that applies the subscription model and owns a large number of
products, there are great financial incentives to maximize their lifespan.
Consolidating the ownership of goods can thus benefit the circular cycle.

Keywords: Revenue model, business model, circular economy, subscription,
office furniture, value proposition, customer loyalty, as-a-service.
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1 Introduktion

1.1 Prenumerationsekonomins framvaxt

Dagens kunder dr béttre informerade och mer példsta dn négonsin. De
undersoker, bedomer och kategoriserar ett foretag pa bara ndgra minuter. For
manga av dem, sarskilt de yngre, dr d4gande inte langre lika viktigt, utan dgande
ses allt oftare som ett onddigt bagage. Idag forvantar sig méanniskor att produkter
och tjénster ska ge omedelbar, fortlopande uppfyllelse. De vill bli glatt
Overraskade regelbundet och om foretaget inte uppfyller forvéntningarna blir det
utbytt. (Tzuo 2018, s.21)

P& grund av detta, samt den 6kade digitaliseringen och globaliseringen har minga
foretag skiftat till prenumerationsbaserade affarsmodeller.
Prenumerationsmodellen innebir att konsumenter betalar ett dterkommande pris
med jadmna mellanrum 1 utbyte mot en produkt eller tjanst. Sddana fOretag
erbjuder ofta 16pande virde som personalisering, uppdateringar och nytt innehall.
(Freed et al. 2022) Foretag som nyttjar denna modell prioriterar kundlojalitet
framfor forvarv av nya kunder. (Investopedia 2021) Det handlar om stindig
anpassning, forbattring, lyhordhet och somloshet. En framgangsrik
prenumerationsbaserad verksamhet fokuserar sdledes pa att bygga ldngsiktiga
relationer med konsumenter, 1 stéllet for engangstransaktioner. (Freed et al. 2022)

Forrester Research tror att vi dr 1 borjan av en ny tjugodrig affiarscykel som de
kallar "The Age of the Customer." De ser ett brett skifte 1 affirsmodeller som
svianger mot att betjdna en ny generation av kunder som har formégan att
prissitta, kritisera och kdpa nédr som helst och var som helst. Forrester beskriver
den nya kundattityden som en férvéntan att alla 6nskade produkter eller tjanster
ar tillgangliga, precis nér behovet uppstar. (Tzuo 2018, s.22)



Detta fenomen fangar ocksd tanken att konsumenter inte langre koper saker for
resten av livet, utan i stillet foredrar att returnera gamla produkter i utbyte mot
nyare versioner. Prenumerationsbaserade tjdnster underléttar konsumtionen men
erbjuder ocksa dverkomlig tillgang till tidigare otillgéngliga produkter p& grund
av for hoga priser. Traditionellt har man sparat innan man konsumerar, nu vill
man gora tviartom. (Thematics Asset Management 2020) Denna attityd, som i
synnerhet har drivits av Millennials, har 1 dagsldget stor spridning bland alla
segment. De vill ha &kturen, inte bilen. Mjolken, inte kon. Den nya musiken, inte
den nya skivan. (Tzuo 2018, s.22)

En ny undersdkning, se Figur 1, tyder pa att 68% av vuxna inte ldngre vardesatter
dgande och inte nodvindigtvis tror att dgande definierar vad eller vem de 4r. Vad
de 1 stillet vardesatter dr anvandarskapet och upplevelsen. Vidare sager 70 % av
de vuxna att underhéllet och kostnaderna forknippade med dgande av materiella
dgodelar dr betungande och att de hellre prenumererar pa en tjanst som tar hand
om dessa foremal. (Thematics Asset Management 2020)

68%

of adults believe that a
person’s status is no
longer defined by what
they own

70%

of adults agree that
subscribing to a service
frees from the burden of
ownership

Figur 1. Tillfrdgade vuxnas instéllning till 4gande (Thematics Asset Management
2020).

Det pédgdende skiftet beskrivs vidare i1 Figur 2. Till vénster illustreras den
klassiska modellen, déir foretag fokuserar pa att lansera en produkt pd marknaden
for att sdlja sd manga enheter av den som mdjligt. Metoden for detta har historiskt
varit att fa in sina produkter i s manga forséljnings- och distributionskanaler som
mojligt. Vem som utgjort slutkunden i andra dnden har varit sekundért, sa linge
forsdljningen varit hog. Sa tidnker inte det moderna foretaget. Idag borjar
framgéngsrika foretag med kunden. De inser att de maste arbeta mer aktivt med



att finga sina kunders uppmairksamhet och mota deras behov. Ju mer information
ett foretag har om kunderna, desto béttre kan det tillgodose deras behov, och desto
mer vérdefull blir relationen. Denna nya modell illustreras till hoger 1 Figur 2.
(Tzuo 2018, s.24)

| Business Model P Business Model

Products

Services

Channels Subscriber

Experiences

Customers Channels

Figur 2. Skiftet fran linjéra transaktionskanaler till cirkulédra (Tzuo 2018, s.24).

Skiftet gar saledes fran linjdra transaktionskanaler till en cirkuldr, dynamisk
relation med fOretagets prenumerant. Nystartade foretag vinner mark mot
storforetag for att de vet vem de séljer till. Langlivade foretag foljer sina kunder,
de forvéntar sig inte att kunderna ska folja dem. Foretag som kénner sina kunder
vinner over foretag som lagger resurser pa att skapa en produkt som de sjdlva
tycker dr bra, for att sedan forsoka Overtala folk att kopa den. Denna fordndring,
frdn ett produktcentrerat till ett kundcentrerat organisatoriskt tdnkesétt, &r en
avgorande egenskap hos prenumerationsekonomin. (Tzuo 2018, s.24)

1.2 Syfte

Beskriva, forklara och analysera hur strivan mot en cirkuldr affirsmodell
paverkas av intdktsmodellens utformning.



1.3 Avgransningar

Det som nyttjas dr en fysisk produkt, arbetet behandlar inte tjénster som
videostreaming, =~ musik, eller  dylikt.  Arbetet = behandlar  inte
konsumtionsprodukter, utan avgrinsas till kontorsmobler for foretagskunder.



2 Metod

2.1 Undersokningsansats

En undersokningsansats dr den grundliggande tekniska utformningen av
undersokningen. Inriktningen avgors enligt vilken typ av slutsatser
undersokningen onskas leda till. Det skiljer sig mellan explorativa, beskrivande,
forklarande och forutsdgande slutsatser. Vilken ansats som tillimpas 4r beroende
av vilket syfte som studien &mnar uppna och avgor dessutom hur det rent tekniskt
ska g4 till for att ovanndmnda slutsatser ska kunna dras.

Val av undersokningsansats grundar sig i tva huvudsakliga dimensioner.
e Huruvida ett enskilt/fatal fall ska analyseras mer ingdende eller ett storre
antal ska analyseras mer dversiktligt.
e Huruvida kvantitativa eller kvalitativa data och undersdkningar ska
nyttjas. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.209)

2.1.1 Fallstudie

En fallstudieansats fokuserar pa enskilda undersokningsobjekt pa djupet. Det kan
rora sig om att beskriva kopprocessen hos viktiga konsumenter, eller att studera
drivkrafter och bakomliggande vérderingar hos enskilda kunders kdpbeteende
utan att jamfora med stérre grupper eller andra studieobjekt. (Lekvall & Wahlbin
2007, s.209)

Fallstudieansatsen &r lamplig for explorativa undersokningar, dar mélsittningen
ar att fa en uttbmmande uppfattning om specifika omraden och det inte redan i
forvég dr klart vad som édr relevant att undersdka och vad som inte ar det. Det &r
av fordel om kontakt etableras med undersokningsobjekten sé att uppgifter senare
kan kompletteras och djupare analys av intressanta omraden kan mojliggoras.
(Lekvall & Wahlbin 2007, s.215)



Utmérkande for manga fallstudier dr att fokus &dgnas at detaljerade och
nyanserade beskrivningar av de olika fallen. Ett kéinnetecken for
fallstudieansatsen &r att det i regel inte &r av intresse att generalisera slutsatser
om det enskilda fallet till en malpopulation (den population som idealt skall
undersokas och dras slutsatser till) som denna dé skulle vara representativ for.
Det grundar sig dels i att fallen ofta viljs efter tillgidnglighet och att urvalets
begrinsade storlek gor det svart att generalisera slutsatser pa en storre
maélpopulation.

For explorativa studier &r fallstudieansatsen mycket anvdndbar. Den har en god
formaga att utforska omraden som inte ar tankta pd i1 forhand. Forklarande och
beskrivande studier bor ddremot vara de vanligaste, dir fragestéllningarna frén
borjan i stort sett dr klara. Dessa studier avser da beskriva forhallanden pa djupet
inom de aktuella undersokta fallen. Fallstudieansats ar oftast kvalitativa, bade till
data och analys. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.216)

2.1.2 Komparativ studie

En studie som utfors i komparativt syfte analyserar, utreder och jaimfor tva eller
flera @mnen eller objekt. (Bukhari 2011) En komparativ studie skapar en
intressant jimforelse och synliggor likheter och skillnader inom och mellan olika
branscher, foretagsstrukturer och marknader. Detta spanningsfélt ger en okad
insikt och kunskap, vérdefullt framforallt vid framvixten av nya innovativa
l6sningar/erbjudanden dér d&mnet generellt &r rétt outforskat.

2.1.3 Kvalitativ vs kvantitativ

Kvalitativa och kvantitativa undersdkningsansatser skiljer sig i huvudsak pa tvé
omréden:
e Hur data som samlats in for analys presenteras, dvs. huruvida den uttrycks
genom bilder och ord eller 1 sifferform.
e Hur analysen genomfors initialt, dvs. om det dr verbala resonemang som
nyttjas eller statistiska metoder.



Kvalitativa undersokningar behandlar data som inte naturligt presenteras i
sifferform. Analysen av denna utfors inte med matematiska och statistiska
metoder. Kvalitativa undersokningar kan exempelvis utgdras av gruppintervjuer
med kunder inom en mélgrupp for att undersoka tankesétt och attityder till vissa
kopbeteenden. Déremot ér sifferpresentation och matematiska metoder hogst
relevanta nidr det kommer till kvantitativa studier. Marknadsundersdkningar
utgors 1 regel av kvantitativa tvérsnittsstudier.

Fallstudier med kvantitativ ansats dr mindre vanligt. Det ligger i1 dess karaktér att
nyttja en kvalitativ ansats. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.210-211)

2.1.4 Motivering av undersokningsansats

Eftersom arbetets syfte dr att forsoka beskriva hur strdvan mot en cirkulér
affarsmodell paverkas av intdktsmodellen, vilket dr ett relativt outforskat omrade,
blir studien explorativ. For detta 4r en fallstudie med kvalitativ
undersokningsansats ldmplig. Vidare kommer studien vara av komparativ
karaktir for att synliggora likheter och skillnader mellan olika affarsmodeller
med skiftande intdktsmodeller, virdeerbjudande och kund. En komparativ metod
ar anvandbar for att erhalla en mer komplex forstaelse for
undersokningsomradena, vilket lampar sig vél nir dessa ska undersdkas pa
djupet. Fallstudier som dven omfattar en komparativ studie mdjliggér dessutom
en Okad generaliserbarhet inom detta outforskade omrade.

Den komparativa fallstudien kommer fokusera pd tvd olika typer av svenska
kontorsmobelforetag, mer om urvalet av dessa i avsnitt 2.2.3 Motivering av urval.

2.2 Urval

2.2.1 Urvalsmetod

I explorativa undersdkningar och fallstudier &r fokus ofta att belysa vissa
specifika fragestéllningar och inte att generalisera slutsatser om det enskilda fallet
till en malpopulation. D4 kan med fordel ett bedomningsurval goras. Det innebar



att vissa undersokningsenheter véljs ut efter bedomningsgrunder som bedoms
vara relevanta for studien.

Det finns négra viktiga fragor att ta i beaktande dé urvalet gors.
e Huruvida undersékningen ska avgrinsas till exempelvis endast en
bransch for att spara tid och resurser.
e Hur exempelvis foretag inom en bransch bor véljas med avseende pa
storlek och omsittning. Nedan listas ndgra olika aspekter av detta.

o Ska mycket stora och mycket sma foretag blandas for att skapa ett
mer mangsidigt urval?

o Ska urvalet fokusera pa endast extrema virden? Urval av sddan
karaktir dr ofta forekommande eftersom kontrasten mellan olika
enheter kan underlitta analysen.

o Ska urvalet, tvirtom mot ovanstdende punkt, utgoras av foretag
som pa delvis subjektiva grunder tros vara typiska for
malpopulationen.

Oavsett vilken typ av bedomningsurval som ska anvindas bor de kriterier enligt
vilka undersokningsenheterna ska viljas Overvigas noga. Generellt dr det av
intresse att ha nagon form av inferens (slutsats) till mélpopulationen och som
underlag for detta ska urvalskriterierna vara kénda. I en rapport &r det viktigt att
tydligt ange vilka principer och med vilka kriterier ett urval har gjorts, sé att ldsare
av rapporten kan forstd vilka mdjligheter och begrinsningar det finns for att dra
slutsatser om malpopulationen. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.248-250)

2.2.2 Urvalets storlek

Urvalets storlek spelar stor roll for sdkerheten i inferensen. Fler studerade
undersokningsenheter mojliggér sdkrare slutsatser, fOrutsatt att andra
forhallanden dr ofordndrade. Dessa villkor om att resterande forhallanden ska
vara ofordndrade ar sillan uppfyllt. Med en storre urvalsstorlek kommer andra
problem som leder till en ldgre sdkerhet i inferensen.



Vid nyttjande av beddmningsurval kan det slumpmaéssiga felets storlek inte
berdknas. Det resulterar i att det inte & mojligt att sétta upp regler for hur
omfattande ett sddant urval skall vara fOr att garantera en viss nivd av sdkerhet i
slutsatserna. Det maste 1 stillet bedomas for det aktuella fallet avseende pa
undersdkningens inriktning och syfte. Det ar vanligt i sddana fall att det arbetas
med smi urval. I en explorativ undersdkning ir det mdjligt att ndja sig med att
undersdka fa enheter. I andra fall kan 6nskemal om att fa flera kategorier av

undersokningsenheter representerade i studien kriva ett storre urval. (Lekvall &
Wabhlbin 2007, s.252)

2.2.3 Motivering av urval

I en bredare kontext &r det intressant att studera hur strdvan mot cirkuldra
affarsmodeller 1 stort paverkas av olika intdktsmodeller. Detta géller produkter
och tjanster av alla typer, forbrukningsvaror savil som kapitalvaror. Urvalet for
denna studie begrénsas dock till en bransch och en typ av produkter for att gora
undersokningen hanterbar och tydlig. Den fokuserar pad kontorsmobler for
kommersiellt bruk. Beslutet att studera fysiska produkter grundar sig i en vilja att
studera dtervinningsaspekten av dessa. Vidare anpassas urvalet pa ett sadant vis
att det utgors av distinkt skilda foretag med si litet dverlapp som mojligt. Det
handlar om tvd huvudsakliga kategorier av intdktsmodeller (finansiering):
traditionellt sélj och prenumeration. Detta for att den tydliga kontrasten mellan
olika enheter tros underlitta analysen. Av praktiska skédl begridnsas urvalet till
svenska foretag. Da detta dr en explorativ undersokning, avgransas urvalet till ett
fatal undersokningsenheter.

De tva fallforetag som studeras 1 arbetet dr AJ Produkter och Nornorm. Det &r tva
foretag med manga likheter samt relevanta skillnader. Béda foretagen ar
verksamma inom branschen for kontorsmoblemang och arbetar med att
tillgodose sina kunder med samma grundfordel, forutsattningar for att bedriva sin
kontorsverksamhet. Den stora skillnaden mellan de tvé fallféretag som studien
behandlar ér deras intdktsmodeller. AJ Produkter dgnar sig at traditionellt sélj och
erbjuder inte sina kunder ndgon annan typ av finansiering eller hyrmojlighet.
Nornorm ir en helt och héllet prenumerationsbaserad tjanst. Kunderna kan inte



kopa deras produkter och det som levereras dr ett inrett kontor, inte de ingdende
komponenterna. De tva foretagen ar aktuella eftersom de i grunden har manga
likheter géllande erbjudandet mot kund men sé& diametralt olika intdktsmodeller.
Det utgdr en god bas for att studera vad just intdktsmodellen har for inverkan pa
strdvan och mojliggdérandet av att implementera en cirkulér affairsmodell.

2.3 Metod for datainsamling

En viktig distinktion dr den mellan undersokningar baserade pa sekundirdata
eller primirdata. De skiljer sig i den aspekten att sekundérdata redan finns
sammanstélld fran tidigare undersokningar eller statistik medan primirdata
samlas in av den som genomfor studien, direkt fran kéllan. (Lekvall & Wahlbin
2007, s.212)

Ett problem med insamling av sekundirdata &r att soka reda pa den relevanta
informationen, att sedan registrera den utgor séllan nagra svarigheter. Insamling
av primédrdata innebdr dock problem bdde vid sjidlva uppsokningen av
information (hur skall respondenten nas? vilka fragor ska stillas? etc.) och hur
informationen ska mitas (hur far undersdkaren reda pé vad respondenten vet, tror
och tycker?). (Lekvall & Wahlbin 2007, 5.257)

2.3.1 Primardata

Primérdata erhalls oftast fran enskilda méanniskor eller grupper av ménniskor. Det
sker antingen genom att direkt observera det som é&r av intresse eller genom att
stilla fragor om det. Dessa metoder kallas for observations- respektive
fragemetoder. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.257)

Observationsmetoder

Observationsmetoder gar ut pa att undersokaren, eller dennes “observatorer”,
sjdlv iakttar det hdndelseforlopp som ér av intresse att studera. Fordelen med
metoden dr att hindelseforloppet kan registreras med nastintill fullstindig
sdkerhet utan att vara beroende av vad en person kommer ihag, vill svara pa eller
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kénner till. Begransningarna dr dock omfattande och inskranker séledes metodens
anvindbarhet. Det finns framforallt tvd begransningar med metoden.
e Det gar endast att studera beteenden, dvs. inte &sikter, kunskaper,
virderingar, etc.
e Det gir endast att studera pagaende hindelseforlopp, dvs. inte vad som
varit eller uppfattningar om framtiden.
Vidare finns risken att observatdrens ndrvaro paverkar hindelseforloppet.
(Lekvall & Wahlbin 2007, s.258)

Fragemetoder

For att ta reda pa information om ett foretag genom anvéndandet av frigemetoder
mdste en person som kan ge den Onskade informationen identifieras och
kontaktas. Denne kallas da respondent eller uppgiftsldmnare. Valet av respondent
ar viktigt, eftersom olika respondenter inom exempelvis ett foretag kan ge
varierande bilder av foretaget, praglade av deras personliga intressen, stillning,
kunskap, etc.

Vidare dr det av stor betydelse att skilja mellan undersdkningsenhet och
uppgiftslamnare. Lat sdga att ett foretag dr undersdkningsenhet, d& kan det vara
passande att anvénda flera uppgiftslamnare for att 6ka trovirdigheten. Omvint
kan en uppgiftslimnare vid vissa tillfillen ge information om flera
undersokningsenheter, exempelvis 1 en konsumentintervju dér ndgra fragor kan
avse hushéllets konsumtion och andra respondentens egna uppfattningar och
beteenden.

Frigemetoder bygger pa att undersdkaren stéller fragor till respondenten som,
forhoppningsvis, besvaras. Beroende av hur frdgorna och svaren ges tillits
varierande grad av interaktion 1 kommunikationen. (Lekvall & Wahlbin 2007,
$.259)

Kombinationen av hur undersokaren tar kontakt, hur fragorna stélls och hur de

besvaras bor noga tdnkas igenom. Det finns fyra typfall av sétt att kommunicera
med respondenten vid intervjuer.
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e Skriftlig enkét: Fragorna stélls och besvaras skriftligt pa ett formulédr som
distribueras och atersinds mellan undersdkare och respondent utan ndgon
formedling av en intervjuare.

e Telefonintervju: Fragorna stills av en intervjuare och besvaras muntligt
av respondenten under ett telefonsamtal.

e Personlig intervju: Fragorna stills och besvaras muntligt och/eller
skriftligt vid personligt m&te mellan en intervjuare och en enskild eller en
grupp av respondenter.

e Intervjuer via Internet: Ett specialfall av en skriftlig intervju och inte
heller hér finns nagon formedlare mellan undersokaren och respondenten.
(Lekvall & Wahlbin 2007, s.261)

Vilken fragemetod som ska nyttjas styrs bland annat av undersokningens
inriktning. Vilken frdgemetod som &r mest ldmplig styrs ocksa av hur vil
avgransad undersokningens syfte dr samt vilken ansats som ska nyttjas. For en
explorativ undersokning dr det lampligt med en metod dir fragorna inte maste
vara helt fardigutformade pa forhand. Detta kan vara personliga intervjuer. Vid
en fallstudieansats kan det vara bra att utnyttja den personliga intervjuns
mdjligheter att vara flexibel under utfrdgningen, variera frdgorna mellan de olika
respondenterna, stilla foljdfragor och vid behov lata intervjun dra ut pa tiden.
(Lekvall & Wahlbin 2007, s.271)

2.3.2 Sekundardata

Insamling av primédrdata dr oftast det bésta sittet att f4 den information som
behovs for att analysera ett specifikt syfte, men det &r inte alltid ekonomiskt eller
praktiskt genomforbart. Att anvédnda sig av sekundirdata ér ett alternativ som ofta
ger undersokaren mer tillgéng till information dn vad som skulle vara tillgéngligt
1 priméra datamangder. (Vartanian 2011, s.3)

Vad som é&r viktigt att forstd vid anvindning av sekundirdata &r att undersokaren
inte har ndgon kontroll dver vilka villkor och krav pd kvalitet som har gillt under
datainsamlingen. Exempelvis kanske undersokaren kénner till frdgorna som ingér
i den gjorda studien, men har formodligen ingen aning om hur de stdlldes. Det
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kan ha wvarit stora skillnader mellan intervjuarna eller sd forstod inte
respondenterna fradgorna. Det dr dven viktigt att forstd vilka sponsorerna for
datainsamlingen 4r och om de har haft en specifik agenda for att hitta sdrskilda
resultat. Ménga av dessa punkter, som tidigare namnt, &r viktiga att forstd vid
insamling av primédrdata ocksd, men unders6karen kommer dd ha mer kontroll
over dem och vilka beslut som tagits i processen. (Vartanian 2011, s.16-17)

2.3.3 Motivering av datainsamlingsmetod

For att sékerstilla hog kontroll &ver vilka beslut som tagits i
datainsamlingsprocessen samt i vilket syfte undersokningen genomfGrts,
kommer arbetet i den mén det gir bestd av primérdata. Sekundidrdata kommer
anvindas som komplement till primérdatan nér inte tillricklig information gar att
forvérva eller for att sdkerstilla primérdatans trovérdighet. Fér insamling av
primirdata kommer fragemetoder anvindas d& de lampar sig vil for studiens
undersokningsansats. Sérskilt ldmpliga dr personliga intervjuer, vilka kommer
genomfOras 1 arbetet. De kontaktpersoner som intervjuas frdn de utvalda
fallforetagen presenteras nedan.

Marcus Ragnarsson borjade arbeta pa AJ Produkter med inkop for 25 ar sedan
och blev sedan ansvarig for inkdpsavdelningen. Efter det tog han sig an en ny roll
som produktchef for att sedan axla rollen som marknadschef. I dagsldget jobbar
Ragnarsson med affarsutveckling. Han har varit med foretaget pd en utveckling
fran 300 miljoner till tre miljarder kronor i omséttning. Genom sina ar pd Al
Produkter har Ragnarsson skapat sig en bred forstaelse for deras affarsmodell,
kunder och virdeerbjudande. Hans ldnga erfarenhet inom foretaget samt breda
kunskap for deras affirsomrédden gor honom till en ldmplig person att intervjua
for att skapa en god forstaelse for AJ Produkters affarsmodell och cirkuléra
erbjudande.

Carl Nilsson Langkilde borjade arbeta pa Nornorm ett dr efter det grundades. Han
har dvergripande ansvar for den nordiska marknaden. I hans roll ingar bevakning
av omvarldstrender, ansvar fOr strategisk planering, segmentering, och
konkurrensanalys. Vidare dr han delaktig vid utvecklandet av nya produkter och
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tjdnster inom fastighetssektorn, rekrytering, samt lokal budget- och
resultatuppfoljning inom organisationen. DA organisationen i manga led &r i
uppstartsfasen kraver hans roll som regionchef dven engagemang inom direkt
forsdljning och projektstyrning gentemot slutkund. Tidigare har han fokuserat pa
affarsutveckling. Sdledes har Nilsson Langkilde genom sina ménga och varierade
ansvarsomraden skapat sig en gedigen forstaelse for Nornorms virdeerbjudande
och kundbas, samt deras affarsmodell i stort. Detta gor honom till en god kandidat
att intervjua i syfte att forsta Nornorms affarsmodell och cirkuléra erbjudande.

Mot bakgrund av studiens natur lampar sig inte observationsmetoder sérskilt val.
Detta eftersom de omraden som studien &mnar undersoka ér svarobserverade. Det
aktuella virldslidget med pidgaende pandemi gor dven att fysisk nérvaro ute hos
observationsobjekt dr oldmpligt och déarfor svart att genomfora.

For fallforetaget Nornorm anvinds framforallt en VDD-rapport (Vendor Due
Diligence) som kailla for sekundédrdata. En fordel ar att den dr framtagen av ett
externt konsultbolag och har hdga krav pa autenticitet. Det gor informationen
trovardig och oberoende. Daremot dr syftet med rapporten att presentera foretaget
for investerare, vilket gor att viss information kan uteldmnas 1 sdljande syfte.
Nornorms hemsida anvidnds som komplement for ytterligare underlag av
information.

For fallforetaget AJ Produkter anvédnds framforallt en affarspresentation som
kidlla for sekundérdata. En fordel ar att den ar vél lampad for de frdgor som
studien dmnar utreda. En svaghet dr att AJ Produkter sjdlva dr utstéillaren. AJ
Produkters hemsida samt héllbarhetsrapport anvdnds som komplement for
ytterligare underlag av information.

Endast en intervjuperson for varje fallféretag intervjuas eftersom bada foretagen
har begriansat med tid och resurser. Intervjupersonerna har dessutom bred
bakgrund och erfarenhet inom respektive foretag samt kunskap for att
tillfredstdllande ge svar pa alla fragor. Slutligen finns god tillgéng till
sekundirdata som kan komplettera och sdkerstilla deras svar.
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2.4 Metodens sakerhet

Trovérdigheten av en metod kan paverkas av tvé typer av fel. Den fOrsta typen
handlar om vilka personer som undersokts. Ar dessa inte representativa for
madlpopulationen kommer inferensen (slutsatserna) frdn de undersokta
personerna till mélpopulationen att bli felaktig. Den andra typen av fel avser
métinstrumentets, exempelvis ett frigeformulédr, formaga att resultera i det
”sanna” viardet vid en maétning av varje enskild undersokningsenhet. Om
matinstrumentets sikerhet ar 1&g ar risken for métfel stor.

Mitfel uppkommer sdledes genom begriansningar i méitmetoden, alltsa
métinstrumentet och hur det tillimpas. Sadana begriansningar kan vara av tva
typer, ndmligen lag validitet (giltighet) och 14g reliabilitet (tillforlitlighet), vilka
diskuteras i detalj nedan. (Lekvall & Wahlbin 2007, s.304)

2.4.1 Validitet

Validiteten péverkas av huruvida métmetoden faktiskt méter den egenskap den
avser att méta. Validitet ar svért att garantera di det i princip & omojligt att
sdkerstdlla om en métmetod dr valid eller inte. For att géra det skulle en annan
métmetod behdvas som garanterat ger “sanna” mitresultat, och da kan lika gérna
den anvindas direkt. Foljaktligen bedoms métmetoders validitet pa subjektiva
grunder. (Lekvall & Wahlbin 2007, 5.304)

2.4.2 Reliabilitet

Mitmetodens reliabilitet har att géra med huruvida upprepade métningar med
métinstrumentet ger samma resultat, alltsd matmetodens fallenhet att std emot
inflytande av olika tillfélligheter i intervjusituationen. Lag reliabilitet kan orsakas
av ett flertal faktorer.
e Skillnader i obestindiga egenskaper hos respondenten som kan paverka
maétvirdena, t.eX. stress, trotthet, hilsa och motivation.
e Situationsbundna faktorer, t.ex. distraktioner 1 intervjumiljéon och
interaktionen med intervjuaren.
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Intervjuares olika fragetekniker.
Oklarheter eller svarigheter i mitinstrumentet utformning som vissa
respondenter klarar och andra inte, eller som lamnar utrymme for olika
tolkningar.

e Slumpfaktorer, t.ex. att respondenterna valt att gissa. (Lekvall & Wahlbin
2007, s.306-307)

2.4.3 Kallornas trovardighet

Att kritiskt undersoka de kéllor som anvénds i arbetet &r ett sdtt for forfattaren att
bilda sig en uppfattning om deras ursprung, syfte och trovérdighet. Det &r av stor
vikt att forfattaren utvecklar ett kéllkritiskt forhallningssétt och kan utvérdera och
kritiskt tolka de killor den vill anvédnda sig av for att sdkerstélla sékerheten i
arbetet. For att ifrdgasdtta kédllors relevans och trovérdighet kan ett antal
fragestillningar nyttjas. (Linnéuniversitetet 2021)

Avsiandare

Vem dr upphovsperson? Finns det en angiven forfattare eller utgivare, och ar den
vélkidnd inom omridet? Det &r viktigt att kontrollera deras auktoritet pa omradet.
(Linnéuniversitetet 2021)

Innehall

Hur trovirdig 4r informationen? Ar faktauppgifterna korrekta och #r texten
objektiv? Ar killan granskad i ett vetenskapligt ssmmanhang? Finns det angivna
referenser 1 text och litteraturlista? Hur vidl ticker kéllan &mnet?
(Linnéuniversitetet 2021)

Malgrupp

Till vilken mélgrupp riktar sig texten till och passar killan syftet? Det ar viktigt
att vdlja kéllor efter det aktuella informationsbehovet. (Linnéuniversitetet 2021)
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Syfte

Vilket syfte har innehéllet? Ar det exempelvis att presentera forskning, debattera,
fora fram asikter, informera, provocera, marknadsfora eller kanske underhélla?
(Linnéuniversitetet 2021)

Aktualitet

Ar informationen aktuell och behover den vara det? Det kan exempelvis vara
viktigt att forsta om det finns nyare forskning som paverkar eller motsager killan.
(Linnéuniversitetet 2021)

2.4 .4 Tillvagagangssatt for att 6ka metodens sakerhet

For att motverka 14g reliabilitet utnyttjas ett flertal strategier. Alla intervjuer &r
av personlig karaktir, vilket betyder att fragorna stélls och besvaras muntligt vid
personligt mote mellan intervjuaren och respondenten. Det 0kar sannolikheten
for att intervjuaren kan identifiera eventuella skillnader i obestindiga egenskaper
hos respondenten, exempelvis om den upplevs stressad, trott eller har lag
motivation till att svara pa fragorna. Dock behdver de personliga intervjuerna
utforas digitalt p.g.a. rddande pandemi, vilket kan forsvara mojligheten att
identifiera eventuella avvikande beteenden fran respondenten. Med tanke pa att
intervjuerna sker digitalt dr det svart att garantera att respondenten inte upplever
ndgra distraktioner i intervjumiljon, var den véljer att sitta kan inte intervjuaren
paverka. Dédremot placeras intervjuaren i rum utan distraherande ljud och
rorelser.

For att undvika att olika intervjuares fragetekniker pdverkar resultatet stéller
samma intervjuare samma fragor till de olika respondenterna. Personliga moten
motverkar risken att respondenterna skulle tolka frdgorna olika eller ha svart att
forstd maétinstrumentets utformning. Intervjuaren har mojlighet att ge en mer
djupgédende forklaring av fragorna om nagot dr oklart, eller avbryta och leda
respondenten 1 rdtt riktning om den tolkar fragorna fel. For att undvika
slumpfaktorer, exempelvis att respondenterna viljer att gissa, skickas alla fragor
ut 1 god tid 1 forvig. Pé sa sitt har intervjupersonerna mojlighet att leta upp eller
delegera vidare frdgor de inte kan svaret pa, vilket &ven uppmuntras i skrift nar
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kontakt tas. Slutligen jadmfors informationen frdn intervjupersonerna med
insamlad sekunddrdata for att identifiera eventuella skiljaktigheter. Uppstar
sddana kontaktas intervjupersonen igen for att sékerstilla enighet.

Som grund for studien ligger ett antal teoretiska ramverk. De viljs ut varsamt
med fokus pa om forfattaren eller utgivaren har auktoritet pa omrédet, om kéllan
ar granskad 1 vetenskapliga sammanhang, och om kéllan fortfarande ar aktuell
for omradet.

Informationskédllorna for primirdatan véljs ut med omsorg, se avsnitt 2.3.3
Motivering av datainsamlingsmetod for presentation av pa vilka grunder.
Intervjupersonerna &r foretagsrepresentanter och det ligger sdledes i deras
intresse att framhdva positiva egenskaper och undanhdlla negativa. Det har
skribenterna i dtanke genom hela studien. For att sékerstdlla trovardighet i
respondenternas svar gors foljaktligen motsvarande datainsamling med
sekundirdata i den mén informationen &r tillgdnglig.
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3 Teori

3.1 Introduktion till val av teori

Studien syftar till att beskriva, forklara och analysera hur strdvan mot en cirkulér
affairsmodell paverkas av utformningen av intdktsmodellen. Mot bakgrund av
detta dr det fyra huvudsakliga omraden och deras relation som undersdks och
analyseras 1 det har arbetet. Det 4r foretags affirsmodell, deras virdeerbjudande,
kundernas behov och fOrvintningar, samt hur cirkularitet integreras i
verksamheten. Foretagets affirsmodell dr 6verordnad de andra omradena vilka &r
med och utgor signifikanta delar av affirsmodellen. Dessa fyra delar ska
fokuseras pé i studiens analys. Till grund f6r denna ligger ett antal ramverk, vilka
kommer att presenteras mer ingdende i kommande avsnitt.

For att skapa forstaelse for hur ett foretags dversiktliga affarsmodell ser ut nyttjas
Business Model Canvas. Vidare askadliggor strukturen som beskrivs i Value
Proposition Canvas hur kunder och féretag moéter varandra 1 behov och problem
som Onskas tillgodoses. Den fungerar som en djupdykning i forhéllandet mellan
tvd delar av den bredare Business Model Canvas, kundsegment och
virdeerbjudanden. Virdeerbjudandet aspekter delas darutover upp och belyses
ndarmare. Modellen Kotler’s Five Product Levels framtagen av Philip Kotler
anvinds for att mer noggrant undersdka de olika nivaerna av en produkt eller
tjanst och hur vérde kan adderas till dessa. Viktigt att notera dr att de modeller
och ramverk som nyttjas och som presenteras i detta kapitel inte 4r dmsesidigt
uteslutande, utan det finns 6verlapp. De har ddremot olika angreppsvinklar och
fokuserar pa olika nivéer av det gemensamma omrddet. Vidare ska arbetet
undersdka hur cirkularitet dr integrerat i verksamheten, for att forstd det ska
ramverket for cirkuldr ekonomi nyttjas.

3.2 Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) éar ett ramverk som anvénds for att kartlagga,
beskriva och utforma ett foretags affarsmodell och dr framtaget av Alexander
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Osterwalder och Yves Pigneur. Modellen bestdr av nio grundliggande
byggstenar, se Figur 3, som visar logiken for hur ett foretag tinker skapa, leverera
och ta tillvara pd vérde (Osterwalder & Pigneur 2010, s.15). De nio blocken
taicker de tre huvudomrédena Desirability, Viability och Feasibility for ett
foretag, se Figur 4 (Strategyzer u.a.). Affairsmodellen fungerar som en plan for
en strategi som ska implementeras genom organisatoriska strukturer, processer
och system (Osterwalder & Pigneur 2010, s.15).

The Business Model Canvas

Key T | Key a Value L. ¥y Customer ) Customer )
Partners .'L Activities U Proposition t ' Relationships v Segments l?)
Key ,"’) Channels -y
Resources 5 \.‘L‘J

& -
Cost /S Revenue ,-'.‘.37.
Structure \[ Streams @

Figur 3. Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010, s.44).
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Figur 4. Tre huvudomraden i Business Model Canvas (Strategyzer u.a.).

Nedan beskrivs de tre huvudomrédena och deras underliggande byggstenar mer
ingéende.

3.2.1 Desirability - Vill kunderna ha det?

Customer Segments

Kundsegment definierar de olika grupper av ménniskor eller organisationer som
ett fOretag strévar efter att nd och betjina. Denna byggsten dr viktig att forstd da
kunderna utgor hjértat i alla affairsmodeller. Inget foretag kan dverleva pé sikt
utan 16nsamma kunder. For att battre tillfredsstédlla kunder kan ett foretag dela in
dem 1 distinkta segment efter exempelvis gemensamma behov, gemensamma
beteenden eller andra attribut. En affarsmodell kan definiera ett eller flera stora
eller sma kundsegment. Vidare méiste ett foretag bestimma sig for vilka segment
som ska betjdnas och vilka segment som ska ignoreras, samt kontinuerligt folja
upp beslutet. Nér beslutet vil &r fattat kan en affirsmodell utformas baserat pd en
forstéelse for de specifika kundbehoven. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.20)

Ytterligare teoretiska ramverk for ett foretags kunder tas upp i avsnitt 3.3.1
Customer Segment.
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Value Proposition

Virdeerbjudandet beskriver paketet av de produkter och tjdnster som skapar
viarde for ett specifikt kundsegment. Ett foretags unika vérdeerbjudande é&r
anledningen till att kunder véinder sig till just det foretaget framfor ett annat. Det
loser ett kundproblem eller tillfredsstiller ett kundbehov. Séledes kan
virdeerbjudandet ses som ett paket av de fordelar som ett foretag erbjuder sina
kunder. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.22)

Ytterligare teoretiska ramverk for ett foretags viardeerbjudande tas upp 1 avsnitt
3.3.2 Value Proposition, 3.4 Kotler's Five Product Level Model och 3.5
Virdeerbjudandets aspekter.

Channels

Kanaler beskriver hur ett foretag ndr och kommunicerar med sina kundsegment
for att leverera sitt viardeerbjudande. Kanaler kan delas in i kommunikations-,
distributions- och forsdljningskanaler och utgor foretagets grinssnitt mot sina
kunder. Séledes spelar de alla en viktig roll for kundupplevelsen. Kanaler fyller
flera funktioner, bl.a. kan de 6ka medvetenheten hos konsumenter om foretagets
produkter och tjinster, leverera ett virdeerbjudande till kunder och hjilpa kunder
att utvérdera foretagets virdeerbjudande. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.26)

Customer Relationship

Kundrelationer beskriver de typer av relationer som ett foretag etablerar med
specifika kundsegment. Foretaget bor klargora vilken typ av relation det vill
etablera med varje kundsegment, vilket kan variera mellan allt fran personliga till
helt automatiserade relationer. Denna byggsten spelar en avgorande roll for att
oka antalet kundforvirv, 6ka bibehéllandet av kunder och dka merforséljningen.
De kundrelationer som krévs av ett foretags affarsmodell péverkar starkt den
overgripande kundupplevelsen. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.28)
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3.2.2 Viability - Vad ar det vart?

Revenue Streams
Intdktsstrommar representerar pengarna ett foretag genererar fran varje
kundsegment. Ett foretag méste forstd vad varje kundsegment ar villig att betala
for ett specifikt virde, for att pa ett framgéangsrikt vis generera en eller flera
intdktsstrommar frin varje kundsegment. Varje intdktsstrom kan ha olika
prissittningsmekanismer, sdsom fast pris, forhandling, auktionering,
marknadsberoende, volymberoende eller avkastningshantering. Vidare kan en
affarsmodell innefatta tva olika typer av intiktsstrommar.
1. Transaktionsintdkter, som kommer ifrdn engéngsbetalningar fran kunder
2. Aterkommande intikter, som kommer ifrdn pagiende betalningar for att
antingen leverera ett vdrdeerbjudande till kunder eller tillhandahalla
kundsupport efter kop. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.30)

Cost Structure

Kostnadsstrukturen redogdr for alla kostnader som uppstar for att driva en
affarsmodell och belyser sirskilt de mest avgérande kostnaderna. Att skapa och
leverera vérde, uppritthalla kundrelationer och generera intidkter medfor alla
kostnader. Dessa kostnader kan relativt enkelt berdknas efter att ha definierat Key
Resources, Key Activities och Key Partners, som alla nimns under avsnittet 3.2.3
Feasibility - Kan vi leverera det?. Dock dr vissa affairsmodeller mer
kostnadsdrivna &n andra. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.40)

3.2.3 Feasibility - Kan vi leverera det?

Key Resources

Nyckelresurser beskriver de viktigaste tillgdingarna som krdvs for att fi en
affirsmodell att fungera. Varje affirsmodell krdver nyckelresurser. Dessa
resurser mojliggor for ett foretag att skapa och erbjuda ett virdeerbjudande, né
marknader, uppritthélla relationer med kundsegment och skapa intdkter. Vilka
nyckelresurser som behdvs dr beroende av affirsmodell, dér vissa kan kriva
kapitalintensiva produktionsanldggningar, medan andra kan krdava mer ménskliga
resurser. Nyckelresurser kan vara intellektuella, finansiella, fysiska eller
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minskliga. Resurserna kan édgas eller leasas av foretaget eller forvirvas frén
nyckelpartners. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.34)

Key Activities

Nyckelaktiviteter beskriver de viktigaste dtgirderna ett foretag maste vidta for att
f4 sin affirsmodell att fungera. Varje affdrsmodell krdver ett antal
nyckelaktiviteter. Precis som nyckelresurser maste de skapa och erbjuda ett
vardeerbjudande, nd marknader, uppritthalla kundrelationer och skapa intékter.
Nyckelaktiviteterna varierar, precis som nyckelresurserna, for olika
affarsmodeller. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.36)

Key Partners
Nyckelpartnerskap beskriver natverket av leverantdrer och partners som behdvs
for att fa affarsmodellen att fungera. Partnerskap héller pa att bli en grundpelare
1 manga affirsmodeller och anvidnds av fOretag for att optimera sina
affarsmodeller, anskaffa resurser eller minska risken. Det finns fyra olika
kategorier av partnerskap.

1. Strategiska partnerskap mellan icke-konkurrenter.

2. Strategiska partnerskap mellan konkurrenter.

3. Joint ventures for att utveckla nya foretag.

4. Partnerskap mellan kund och leverantor for att sékerstdlla tillforlitliga

leveranser. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.38)

3.3 Value Proposition Canvas Structure

Value Proposition Canvas dr ett ramverk som anvénds for att sdkerstélla att de
produkter eller tjanster som ett foretag erbjuder passar de marknader det verkar
pa. Ramverket utvecklades ursprungligen av Alexander Osterwalder och hjélper
till 1 beslutsfattandet och positioneringen av foretagets produkter och tjanster.
Genom att anpassa sina strategier efter kundernas behov kan foretaget erbjuda
produkter och tjidnster som kunderna behover.
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Value Proposition Canvas bestir av tva block, se Figur 5, ndmligen Customer
Segment till hdger och Value Proposition till vanster. Ramverket kan foljaktligen
ses som en djupdykning i forhallandet mellan tvd delar av Osterwalders bredare
Business Model Canvas, se fortydligande ldngst upp 1 Figur 5. (Osterwalder et al.
2014, s.3)

The Value Proposition Canvas

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators

[~
Products Customer

& Services Job(s)

I3

Pain Relievers

®

Figur 5. Value Proposition Canvas och dess relation till BMC (Osterwalder et al. 2014,
5.61).

De produkter eller tjdnster ett foretag erbjuder bor 16sa de mest betydande Pains
och Gains (se avsnitt 3.3.1 Customer Segment) for kundsegmentet. Det finns tre
steg/typer av Oonskvérda forhdllanden.
1. Problem och 16sning matchar: Kunderna bryr sig om de Customer jobs,
Pains och Gains som virdeerbjudandet forsoker adressera.
2. Produkt och marknad matchar: Kunderna vill ha véardeerbjudandet.
3. Affarsmodell matchar: Affairsmodellen for viardeerbjudandet ar skalbar
och 16nsam. (Osterwalder et al. 2014, 5.48)
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3.3.1 Customer Segments

Hér beskrivs ett specifikt kundsegment i foretagets affarsmodell pé ett mer
strukturerat och detaljerat sétt for att visualisera vad som ar viktigt for kunden.
Det bryter ner kunden i dess Customer Jobs, Pains och Gains, se till hoger 1 Figur
5. (Osterwalder et al. 2014, s.9)

Customer jobs

Customer Jobs beskriver vad kunder vill dstadkomma/utritta. Det kan vara de
problem de forsoker 16sa eller de behov de forsoker tillfredsstilla. Det finns tre
huvudtyper av Customer Jobs och utdver det stddjande uppgifter. (Osterwalder
etal. 2014, s.12)

Funktionella
Nér kunden forsoker utfora eller slutfora en specifik uppgift eller 16sa ett specifikt
problem, exempelvis kora fran punkt a till b. (Osterwalder et al. 2014, s.12)

Sociala

Nar kunden vill se bra ut eller f4 makt eller status. Dessa jobb beskriver hur
kunden vill uppfattas av andra, exempelvis se trendiga ut som konsument.
(Osterwalder et al. 2014, s.12)

Kinslomissiga

Nar kunden soker ett specifikt kdnsloméssigt tillstdnd, som att kdnna sig duktig
eller trygg, exempelvis att uppnd kénslan av anstéillningstrygghet pa sin
arbetsplats. (Osterwalder et al. 2014, s.12)

Stodjande uppgifter
Kunden utfor ocksé stodjande uppgifter i samband med inkdp och konsumtion av
viarde. Dessa uppgifter kommer fran tre olika roller kunden kan ha.
e Kopare av virde: Uppgifter relaterade till kdpvérde, som att jimfora
erbjudanden eller bestimma vilka produkter som ska kopas.
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o Medskapare av virde: Uppgifter relaterade till att skapa virde
tillsammans med foretaget, som att ge feedback eller till och med delta i
utformningen av en produkt eller tjénst.

e Overforare av virde: Uppgifter relaterade till slutet av ett
véirdeerbjudandes livscykel, som att sdga upp en prenumeration, avyttra
en produkt, 6verfora den till andra eller sdlja den vidare. (Osterwalder et
al. 2014, s.12)

Pains

Puains beskriver allt som irriterar kunden fore, under och efter dess forsok att fa
en uppgift utréttad, eller helt enkelt hindrar den frén att utrétta en uppgift. Pains
beskriver ocksa risker, det vill sdga odonskade potentiella resultat, relaterade till

att fa en uppgift utrittad eller inte alls. Det finns tre typer av kundbesvir.
(Osterwalder et al. 2014, s.14)

Oonskade resultat, problem och egenskaper

Pains kan, likt Customer Jobs, vara funktionella, sociala, kinslomassiga, eller
stodjande. Det kan ocksé innebéra odnskade egenskaper som kunder inte gillar.
(Osterwalder et al. 2014, s.14)

Hinder

Det hér dr saker som hindrar kunden frén att ens komma igang med en uppgift
eller som saktar ner den, exempelvis att kunden inte har rdd med nigon av de
befintliga 16sningarna. (Osterwalder et al. 2014, s.14)

Risker
Vad som kan ga fel och fa betydande negativa konsekvenser. (Osterwalder et al.
2014, s.14)

Gains

Gains beskriver de resultat och fordelar kunden vill ha. Vissa Gains krévs,
forvantas eller onskas av kunden, medan vissa skulle 6verraska den. Gains
inkluderar funktionell nytta, sociala vinster, positiva kénslor och
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kostnadsbesparingar. Det finns fyra typer av Gains 1 termer av resultat och
fordelar. (Osterwalder et al. 2014, s.16)

Krivda gains

De Gains en 10sning behdver for att fungera. Exempelvis dr den mest
grundldggande forvéntningen som vi har frin en smartphone att vi kan ringa ett
samtal med den. (Osterwalder et al. 2014, s.16)

Forvintade gains

De grundlidggande Gains som forvéntas av en l0sning, aven om den skulle kunna
fungera utan dem. Exempelvis att en smartphone har snygg design. (Osterwalder
etal. 2014, s.16)

Onskade gains

Gains som striacker sig bortom vad som forvidntas av en 16sning, men som
uppskattas om de tillkommer. Exempelvis att smartphones ska integreras somlost
med andra enheter. (Osterwalder et al. 2014, 5.16)

Ovintade gains
Gains som slar kundernas forvintningar och dnskemal. Gains som kunden inte
skulle komma pa dven om den blev tillfrdgad. (Osterwalder et al. 2014, s.16)

3.3.2 Value Proposition

Har beskrivs egenskaperna hos ett specifikt vardeerbjudande i en affarsmodell pa
ett mer strukturerat och detaljerat sétt. Det bryter ner foretagets viardeerbjudande

1 Products and Services, Pain Relievers och Gain Creators, se till vanster 1 Figur
5. (Osterwalder et al. 2014, 5.29)

Products and Services

Hir listas alla produkter och tjanster som ett virdeerbjudande dr uppbyggt kring.
Detta paket med produkter och tjanster hjélper ett foretags kunder att utfora
antingen funktionella, sociala, eller kinsloméssiga uppgifter eller hjélper dem att
tillfredsstilla grundldggande behov. Det dr avgdrande att forsté att produkter och
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tjanster inte skapar virde for sig, utan det uppstér 1 relation till ett specifikt
kundsegment och deras Customer Jobs, Pains och Gains. Foretagets produkter
och tjinster kan ocksé innehalla stodjande sddana. Det inkluderar de som hjilper
kunderna att jimfora erbjudanden, ta beslut och kopa, de som hjélper kunder att
delta i utformandet av virdeerbjudanden, och de som hjdlper kunder att gora sig
av med en produkt.

Ett foretags vérdeerbjudande kommer sannolikt att vara sammansatt av olika
typer av produkter och tjinster. (Osterwalder et al. 2014, 5.29)

Fysiska
Varor som tillverkade produkter. (Osterwalder et al. 2014, s.29)

Immateriella

Produkter som copyright eller tjanster sa som kundtjanst efter kop. (Osterwalder
et al. 2014, s.29)

Digitala
Produkter som musiknedladdningar eller webbaserade tjénster. (Osterwalder et
al. 2014, s.29)

Finansiella
Produkter som investeringsfonder, forsakringar, eller tjanster sa som finansiering
av ett kop. (Osterwalder et al. 2014, s.29)

Pain Relievers

Pain Relievers beskriver hur ett foretags produkter och tjanster lindrar Customer
Pains. Bra virdeerbjudanden fokuserar pd besvér som dr viktiga for kunderna.
Foretaget behover inte erbjuda en Pain Reliever for varje Pain som har
identifierats i kundsegmentet, inget virdeerbjudande kan gora detta. Bra
véirdeerbjudanden fokuserar 1 stéllet oftast pd f4 Pains som de hanterar vil.
(Osterwalder et al. 2014, s.31)
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Gain Creators

Gain Creators beskriver hur ett foretags produkter och tjanster skapar Gains for
sina kunder. De beskriver uttryckligen hur foretaget ténker producera resultat och
fordelar som dess kunder forvéntar sig, onskar, eller skulle bli Gverraskade av.
Detta inkluderar funktionell nytta, sociala vinster, positiva kéinslor och
kostnadsbesparingar. Precis som med Pain Relievers, behover Gain Creators inte
ta itu med alla vinster som identifieras i kundsegmentet. Foretaget bor fokusera
pa de som ir relevanta for kunderna och dér deras produkter och tjénster kan gora
skillnad. (Osterwalder et al. 2014, s.33)

3.4 Kotler's Five Product Level Model

Vid planeringen av sitt marknadserbjudande maéaste fOretaget hantera fem
produktnivaer, se figur 6. Varje niva tillfér mer kundvérde, och de fem utgdr en
kundvérdeshierarki.

potential prodyey

Figur 6. Kotler's Five Product Level Model (Kotler & Keller 2012, s.326).
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Core benefit

Den grundldggande nivin dr kdrnfordelen. Det dr tjidnsten eller formanen som
kunden verkligen koper. Foretaget maste se sig sjdlva som forménsgivare.
Koparen av en griasklippare koper en klippt grasmatta. (Kotler & Keller 2012,
$.326)

Basic product

Pé den andra nivin maste foretaget forvandla kérnfordelen till en basprodukt. En
version av produkten som endast innehdller de attribut eller egenskaper som ar
absolut nodvindiga for att den ska fungera. (Kotler & Keller 2012, 5.326)

Expected product

Pé den tredje nivan forbereder foretaget en forviantad produkt, en uppsittning
attribut och villkor som kdpare normalt forvantar sig nér de koper denna produkt.
(Kotler & Keller 2012, s.326)

Augmented product

P& den fjirde nivan forbereder foretaget en utdkad produkt som overtrédffar
kundernas forvéantningar. Inkluderandet av ytterligare funktioner, fordelar,
attribut eller relaterade tjdnster som tjdnar till att skilja produkten frdn dess
konkurrenter. (Kotler & Keller 2012, 5.326)

Potential product

P& den femte nivdn stdr den potentiella produkten, som omfattar alla mojliga
forbéttringar och transformationer som produkten eller erbjudandet kan genomgéa
i framtiden. Hér soker foretag efter nya sétt att tillfredsstélla kunder och sérskilja
sig deras erbjudande. (Kotler & Keller 2012, 5.326)

3.5 Vardeerbjudandets aspekter

Ett virdeerbjudande skapar virde for ett kundsegment genom en distinkt mix av
element som moter det segmentets behov. Virden kan vara kvantitativa (t.ex.
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pris, servicehastighet) eller kvalitativa (t.ex. design, kundupplevelse). Foljande
element kan bidra till att skapa kundvirde.

Pris

Att erbjuda liknande vérde till ett ldgre pris &r vanligt sétt att tillfredsstdlla
behoven hos priskinsliga kundsegment. Men ett virdeerbjudande som grundar
sig 1 laga priser har viktiga konsekvenser for resten av en verksamhets
affarsmodell. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.24)

Kostnadsreducering

Att minska kostnaderna for kunder ar ett viktigt sétt att skapa vérde. Salesforce,
till exempel, sdljer en mjukvaruapplikation for kundrelationshantering (CRM).
Anvindarna undviker kostnader och problem associerade med att behova kopa,
installera, och hantera CRM-programvara sjélva. (Osterwalder & Pigneur 2010,
s.25)

Anpassning

Att skrdddarsy produkter och tjinster efter specifika behov hos individuella
kunder eller kundsegment skapar virde. Under de senaste aren har koncept for
massanpassning och samskapande med kunder fatt mer betydelse. Detta
tillvigagangssétt mojliggor skraddarsydda produkter och tjdnster, samtidigt som
foretaget kan dra nytta av stordriftsfordelar. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.23)

Design

En produkt kan sticka ut tack vare 6verldgsen design. Inom branscher som mode
och hemelektronik kan design vara en sirskilt viktig del av vérdeerbjudandet.
(Osterwalder & Pigneur 2010, s.24)

Varumirke/status
Kunder kan finna virde 1 att anvdnda och visa upp ett specifikt varumérke. Att
bdra vissa varumirken kan exempelvis signalera rikedom. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s.24)

32



Riskreducering

Kunder vérdesitter att minska riskerna de utsétts for vid kdp av produkter eller
tjdnster. For en kopare av en begagnad bil minskar servicegaranti risken for hdga
kostnader kopplade till haverier och reparationer efter kop. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s.25)

Tillgdnglighet

Att gora produkter och tjinster tillgdngliga for personer som tidigare saknat
tillgang till dem &r ett annat sétt att skapa virde. Detta kan uppnds genom
innovativa affarsmodeller, ny teknik, eller en kombination av bada. Fonder &r ett
exempel pd virdeskapande genom Okad tillgédnglighet. Denna innovativa
finansiella produkt har gjort det mojligt 4ven for dem med mindre kapital att
bygga diversifierade investeringsportfoljer. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.25)

Bekvimlighet/anvindbarhet

Att gora saker bekvimare eller enklare att anvinda kan skapa betydande virde.
Med iPod och iTunes erbjod Apple sina kunder odvertriffad bekvamlighet och
mojlighet att soka, kopa, ladda ner och lyssna till digital musik. Det dominerade
marknaden. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.25)

3.6 Cirkular ekonomi

3.6.1 Vad kravs for att bli cirkular?

For att g& fran en linjér till en cirkuldr ekonomi, se Figur 7, maste béade
konsumtions- och produktionsmonstren forandras. 1 huvudsak ar det fem steg
som behover ske, vilka gar i1 linje med avfallstrappan som presenteras i nésta
avsnitt.

1. Minska konsumtionen av nya produkter.
Ateranviinda mer.
Designa produkter och forpackningar smartare.
Atervinna mer material.

kWb

Utnyttja energin i1 det som inte kan atervinnas.
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Figur 7. Frén linjér till cirkuldr ekonomi (Naturskyddsforeningen 2022a).

For att minska konsumtionen av nya produkter behdver de vara av god kvalitet
sé att de kan anvindas ldnge, och gidrna av flera dgare Over tiden. Vidare kan
produkters miljopaverkan dven minska om flera personer delar pa saker, antingen
genom att dga tillsammans eller att hyra/lana. Detta kan dven vara gynnsamt rent
ekonomiskt. Det dr dven viktigt att virda och reparera produkterna for att de ska
halla ldnge. (Naturskyddsforeningen 2022a)

3.6.2 Avfallstrappan

Avfallstrappan, som &@ven kan benimnas avfallshierarkin, styr hur avfallet i
Sverige ska tas hand om. Det ar fran borjan ett EU-direktiv som har antagits i den
svenska miljobalken och den bestar av fem nivder: minimera, ateranvinda,

atervinna, utvinna energi och deponera, se Figur 8. (Naturskyddsforeningen
2022b)
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Utvinna energi

Deponera

Figur 8. Avfallstrappan (Naturskyddsforeningen 2022b).

1 Minimera

Kop av produkter resulterar i avfall. Det kan komma fradn produktionen av en
vara, fOrpackningarna som anvinds eller ndr varan kastas. Steget minimera
innebdr att 1 forsta hand se till att det skapas sé lite avfall som mojligt. Att arbeta
1 forebyggande syfte dr givetvis det bésta sittet att minska anvidndningen av
jordens resurser och pdverkan pd miljon. Exempelvis kan produkter och tjanster
produceras pé ett resurssndlt sétt eller s& kan konsumtionen av nya produkter
forsoka minskas. Kanske kan vissa kop avstds eller i stéllet forsoka lana/hyra
produkten. (Naturskyddsforeningen 2022b)

2 Ateranviinda

Ateranvinda handlar i grund och botten om att forsoka oka livslingden pé
produkter. [ stéllet for att kasta en pryl kan den kanske ateranvindas pa annat
héll. En sak som en person vill bli av med kan vara precis vad ndgon annan letar
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efter. Produkter kan dven goras om till andra saker, vilket kallas &terbruk.
(Naturskyddsforeningen 2022b)

3 Atervinna

Nér det ldngre inte gar att ateranvdnda en produkt dr ndsta steg att dtervinna
materialet 1 avfallet. Det ska da delas upp och sorteras efter materialtyp.
(Naturskyddsforeningen 2022b)

4 Utvinna energi

Gér materialet inte att atervinna ska det forbrannas for att ta till vara pa den
energin som finns i avfallet. Energin omvandlas da till el eller virme.
(Naturskyddsforeningen 2022b)

5 Deponera
Den sista och simsta utvagen &r att deponera avfallet, vilket innebér att det slangs
pa en soptipp. (Naturskyddsforeningen 2022b)

3.7 Sammanfattning av det teoretiska ramverket
och tillampning

Det teoretiska ramverket kan summeras i tre dimensioner, se Figur 9.

1. Business Model Canvas, som presenteras mer djupgaende under avsnitt
3.2 Business Model Canvas, ger en overgripande bild av ett foretags
affarsmodell.

2. En djupdykning i tva av Business Model Canvas nio omraden, nimligen
kund och vérdeerbjudande, dér ett flertal ramverk utnyttjas for att ge en
djupare forstaelse inom de tva fokusomréadena.

a. Kund presenteras mer djupgéende under avsnitt 3.3 Value
Proposition Canvas.

b. Virdeerbjudande presenteras mer djupgaende under avsnitt 3.3
Value Proposition Canvas, 3.4 Kotler’s Five Product Levels och
3.5 Viirdeerbjudandets aspekter.
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3. Ett grundldggande ramverk for hur en affirsmodells cirkularitet kan
utvérderas, som presenteras mer djupgdende under avsnitt 3.6 Cirkuldr

ekonomi.

3.2 Business .
Model Canvas £3
T Cirkularitet
] 3.6 Cirkular

3.3 Value Proposition
Canvas

Affarsmodell

erbjudande

ekonomi

Varde-

3.3 Value Proposition
Canvas

3.4 Kotler's Five Product
Level Model

3.5 Vardeerbjudandets
aspekter

Figur 9. Summering av det teoretiska ramverket.

Insamlingen av empiri kommer saledes folja uppbyggnaden av det teoretiska
ramverket, dir Business Model Canvas under dimension 1 kommer att lagga
grunden for empirin. Vidare kommer de tre teoretiska ramverken under
dimension 2 anvéndas fOr att analysera Kund och Virdeerbjudande pa en djupare
niva for att skapa ett mer komplext underlag for en djupare analys. Avslutningsvis
kommer ramverken under dimension 3 anvéndas for att ge en djupare forstéelse
for 1 vilken omfattning foretaget arbetar med att implementera cirkularitet i sin

affarsmodell.

37



[Denna sida har med avsikt ldmnats tom]



4 Empiri och analys for fallforetag

Den komparativa studien utgar fran tva kontorsmobelforetag verksamma i
Sverige. Det ena foretaget later sina kunder kopa mobler medan det andra
erbjuder sina kunder mdjligheten att prenumerera pa moblemang.

4.1 AJ Produkter

AlJ Produkter har inrett och utrustat arbetsplatser i mer dn 45 ar och finns i 20
linder runt om i Europa, men med fokus pd Sverige och Norden, se Figur 10.
Deras koncept har sedan starten varit att via distanshandel och kundanpassade
projekt erbjuda mobler, utrustning och inredningsldsningar for deras kunder. De
erbjuder drygt 15 000 produkter for kontor, skolor, lager och industri, se Figur
10, och har 6ver 850 anstéllda. (AJ Produkter 2020a)

By market By business area

12,8

6,7

Figur 10. AJ Produkters forséljning per marknad och per affirsomréde (AJ Produkter
2020a).
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4.1.1 Customer Segments

Malgrupp

Deras kdrnméalgrupp har under en léngre period varit medelstora foretag, cirka 20
till 49 anstillda, med industriverksamhet, diar de lyckas komma ut till rétt
beslutsfattare snabbt samtidigt som behovet ar stort. Ragnarsson forklarar att det
grundar sig i en kostnadsfraga dér de inte tidigare kunnat mota smaforetagen da
det wvarit for dyrt. For tio ar sen lades cirka 85 procent av
marknadsforingsbudgeten pa deras katalog och det har kostat cirka 30 till 40 kr
att fa ut en katalog till kund. Saledes har det inte varit kommersiellt gangbart att
rikta in sig mot for sma spelare. I takt med deras E-handelns utveckling har
mojligheter for att nd en bredare mélgrupp skapats, och AJ Produkter har nu
lyckats bdrja néd ut till sma foretag samt privatpersoner. Idag jobbar de mer
digitalt och katalogen utgdr endast elva procent av deras marknadsforingsbudget.
De har dven anstéllt fler sdljare som kommer ut och besoker storre foretag, men
denna malgrupp utgdr endast en liten del av AJ Produkters forséljning.

AJ Produkter har vuxit fram fran ett materialhanteringsperspektiv, dar de salt
exempelvis truckar, pallstillsinredning, hyllor, skap, och lunchrumsmdéblemang.
Nu har transformationen gatt mer mot kontorsmdbler. Daremot hinger deras
starka varumairke mot tillverkningsindustrin kvar, vilket har resulterat i att kunder
som redan kopt materialhanteringsprodukter av AJ Produkter véljer att kdpa
kontorsmoébler ocksd. Ragnarsson forklarar att mer dn hélften av AJ Produkters
kunder dven koper andra produkter 4n kontorsmobler av dem.

Ytterligare en anledning till varfor tillverkningsindustrin har blivit en mélgrupp
ar att de behover ny utrustning hela tiden, inte bara kontorsmdbler. Ragnarsson
lyfter tjédnstebolag som ett motexempel, och forklarar att de &r véldigt anonyma
mellan sina kop. De koper skrivbord, stolar, och den utrustning de behdver en
gang och sen hor de normalt sett inte av sig pa fem till sju &r. Det skulle eventuellt
vara for att utoka antalet skrivbord eller stolar om de véxer, men inte annars.
Denna malgrupp genererar inga sikra aterkommande intidkter och Ragnarsson
forklarar att AJ Produkter sdllan ar det sjdlvklara valet for tjdnsteforetag nir det
giller kontorsmobler.
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En utmaning for AJ Produkter r att de ar ett “sdllankdpsbolag” inom afféarsbenet
kontorsmobler eftersom kdp av exempelvis soffor och skrivbord inte sker drligen.
Industriféretagen ldmpar sig vél for deras verksamhet eftersom de behdver ny
utrustning hela tiden. Ragnarsson forklarar att det &r viktigt att de kan leverera en
helhetslosning och inreda hela verksamheten, inte bara kontoret utan dven delar
av produktionen. Cirka 70 till 80 procent av AJ Produkters kunder ar
industribolag.

Ragnarsson forklarar vidare att de har svart att na urbana kunder, eftersom
inbirningen forsvarar leveranserna. Det kan vara en trdng hiss, svart med
parkering och svart att hantera emballage. Deras typiska kund befinner sig ofta
utanfor innerstan dér de troligtvis har en inlastning att docka fast i och de kan ta
hand om emballage. Det gor att AJ Produkter lattare kan leverera sina produkter
i omgéngar, vilket underldttar leveransplaneringen. I innerstan goér den
begrinsade atkomligheten att hela ordern fran en kund behdver levereras
samtidigt. Ddremot jobbar de mycket med att bli béttre pa inbarningsservice och
monteringshjélp for att kunna nd den urbana mélgruppen. (Ragnarsson 2022)

Customer Pains

e Smé och medelstora foretag dr ofta daliga pa att planera och har siledes
ingen storre framforhallning nir det géller kontorsmobler.

e Smi och medelstora foretag har ofta lag finansiell kapacitet och
kontorsmobler kan vara dyra.

e Kontorsmdbler med dalig ergonomi paverkar de anstdlldas hélsa och
prestation.

e Kunder har séllan bra kunskap om kontorsmoblemang. Ragnarsson
forklarar att AJ Produkters produkter kan vara svéra att jaimfora pris pa.
Kunden har svart att forsté vilka kontorsmobler som har bra kvalitet och
inte. AJ Produkter anvinder sig av private label vilket gor att moblerna
uppfattas eller ser ut att vara likadana, men egentligen har olika stoppning,
tygkvaliteter, och material. For att kunna urskilja dessa drag menar
Ragnarsson att kunden behdver vara insatt.
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e Kunden har begrinsat med tid, sdrskilt smd och medelstora foretag dar
det inte finns anstdllda som ansvarar for kontorsmoblemang.
Tréngboddhet.

Hog ljudniva. (Ragnarsson 2022)

Customer Gains

Hog tillgidnglighet.

Laga priser.

Hog kvalitet.

Behova ansvara for sé lite som mojligt 1 kopprocessen.

Mycket flexibilitet.

Snygg design: Ragnarsson understryker att det inte dr funktionen som ar
avgorande for hur linge moblerna anvinds, utan snarare den estetiska

biten. Han menar pa att byte av kontorsmdbler fram till nu ofta handlar
om att de ldngre inte anses vara snygga, moderna, eller i ritt fairg. Men
han tror att ett skifte pa kundsidan dr pavidg dir man tdnker annorlunda.
Hallbarhetsaspekten blir alltmer viktig och i stéllet kommer kunderna
fundera over hur de kan ta vara pa det de har. Kanske kan man byta
underrede eller méla om skrivbordsskivan i stéllet for att kopa nytt.
(Ragnarsson 2022)

4.1.2 Value Proposition

AJ Produkters koncept dr detsamma idag som vid starten 1975. De ska vara en
ledande helhetsleverantor av forstklassiga produkter till arbetsplatsen. De vill
skapa innovativa, smarta arbetsmiljoer och 16sningar for kontor, skolor, lager och
industri. Deras erbjudande ska vara modernt, funktionellt och héllbart, med ratt
kvalitet och pris. Kundndjdhet &r alltid 1 deras fokus. (AJ Produkter 2022c)

Produkter
e De erbjuder drygt 15 000 produkter for kontor, skolor, lager och industri.
e Virdeerbjudandet utgors 1 huvudsak av skap, skrivbord, stolar, hyllor och
kladskap.
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e Alla produkter gar under varumérket AJ produkter, &ven om de kommer
fran en underleverantdr med ett eget varumérke. (Ragnarsson 2022)

Tjanster
e Professionell inredningshjélp: Experter frdn AJ Produkter kommer ut och
hjdlper kunden i processen att skapa den optimala 16sningen utifrdn deras
behov. Det kan handla om designlosningar eller hjdlp med utformning.
Dock ér det inte s& méinga kunder som kénner till denna tjénst.
(Ragnarsson 2022)
e Tillaggstjénster

o Tidslossning: Tidslossning kan i vissa fall 14ggas till och det ger
kunden mgjlighet att boka leverans inom ett tidsintervall av endast
en timma.

o Inbérning: AJ Produkters standardleverans innebdr att varorna
levereras till gatuplan. Onskar man fi godset inburet kan man
bestélla det som en tilldggstjanst.

o Montering: Behdver man hjélp med att montera varorna man
bestillt av AJ Produkter sd har de ett ndtverk med montorer runt
om 1 landet som kan vara behjélpliga. (AJ Produkter 2022c¢)

Pain relievers
o AJ Produkter erbjuder en hog tillgdnglighet for sina kunder och den
utgors av tva dimensioner.

o Hela sortimentet dr publikt pa hemsidan. Det finns priser pa allt
och kunden kan handla ndr den vill. De har en gedigen
kundservice som kan nis via chat eller telefon och som svarar pa
90 till 95 procent av samtalen inom tre sekunder. AJ har hog
respekt for kundens tid.

o De lagerhéller i princip hela deras sortiment. Tanken &r att de ska
kunna leverera ut bestdllningar inom 24 timmar. Ragnarsson
menar pa att de skiljer dem mot ménga andra inredningsforetag
dér det ska ldggas en tillverkningsorder som kan ta upp emot sex
till atta veckor att {4 levererad.
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De erbjuder inredning med hog kvalitet utan hdga priser. Gentemot sina
konkurrenter ligger de ungefir i mitten gillande kvalitet och pris.
(Ragnarsson 2022)

Gain creators

Vad som sérskiljer AJ Produkter frdn manga av deras konkurrenter dr att de kan
leverera 1 stort sitt alla produkter till foretaget. De kan leverera nya pallar,

konferensmdbler, stolar, arbetsbénkar, och plastbackar. Deras vérdeerbjudande
ar uppbyggt for att serva foretagskunder. (Ragnarsson 2022)

4.1.3 Channels

Forsiljningskanaler

Deras E-handel stér for 40 till 45 procent av forsdljningen. For tio r sedan
utgjorde den cirka fem procent och har alltsd vuxit med cirka 30 till 40
procent per ar sedan dess.

Butik 1 Halmstad och ett showroom 1 Stockholm.

Sédljare som &r ute och triaffar deras kunder.

Telefonforsiljare.

Kan bestilla via e-post.

Via inkopsportal: Offentliga forvaltningar, stérre organisationer eller
liknande med ofta forekommande bestillningar kan efter
overenskommelse kopplas upp direkt mot deras system for enkel
orderhantering. (Ragnarsson 2022)

Kommunikationskanaler

Kataloger som skickas ut for att visa upp deras sortiment.
Utstéllningar pa flera stéllen i Europa.

Virtuella showrooms.

Kundservice. (Ragnarsson 2022)

Distributionskanaler
e Butik i Halmstad.
e [everans sker med logistikpartner. (Ragnarsson 2022)
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4.1.4 Customer Relationships

Den viktigaste personen for AJ Produkter dr kunden. De tror pd ldngvariga
relationer och menar pa att det kan uppnas genom att vara dedikerade i allt de
gor, speciellt 1 samband med kundresan. De vill skapa ndra och ladngvariga
kundrelationer genom att erbjuda bra material samt fi kunden att utnyttja
produkten béttre genom att fa ut mer information kring produkterna. Ragnarsson
menar dock pa att det ar svart att ha en daglig relation till alla deras kunder med
tanke pa omfattning. Sdledes handlar det mycket om att bygga relation med de
storre kunderna, som 1 sin tur sjdlva har behov och vinning av detta. Med dessa
vill AJ Produkter ha personlig kontakt for att utveckla affdrer och bygga ett
langsiktigt band. Déirav har de forsdljare som blir dedikerade till deras storre
kunder och besoker dessa kontinuerligt, skriver avtal, sonderar terrdngen, och
presenterar nya projekt. (Ragnarsson 2022)

4.1.5 Revenue Streams

AJ Produkter sidljer endast sina produkter och erbjuder inte nagra andra
finansieringsmdjligheter for sina kunder. (Ragnarsson 2022) Fordelningen av
antal produkter salda matt till antal visas i Figur 11.

100%
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75% 18%
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Figur 11. Fordelning av antalet produkter sdlda 2019, métt i antal (AJ Produkter
2020a).
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Vidare forklarar Ragnarsson att avtal och priser kan skilja sig mellan kunder. AJ
Produkter har en viltillgidnglig personlig service per telefon och de som ringer in

och koper for storre belopp har ofta mojlighet att fi ett béttre pris. Det finns dven
avtal mellan dem och vissa storre kunder om arsbelopp de kan handla for.
(Ragnarsson 2022)

4.1.6 Cost Structure

Storsta kostnadsdrivarna:

Personal.
Fastigheter.
Maskiner.
Underhall.
Marknadsforing.
o Katalogen har traditionellt utgjort en stor del, men &r pavig att
forsvinna. (Ragnarsson 2022)

4.1.7 Key Resources

Ragnarsson understryker att foretagets viktigaste resurs dr deras personal.
Vidare berittar han att det blev tydligt under pandemin att det &r ldtt att
gora sig av med personal men svart att bygga upp igen. Det tar mycket
lang tid att bygga den formédga som krévs for att kunna hantera kunden.
Han upplever att det krdvs ldng utbildning och erfarenhet, alltifrén sex
manader till flera &r.

Deras egna produktionsenheter. (Ragnarsson 2022)

Designavdelningen fungerar som en ldnk mellan produktion,
marknadsforing, kunder och slutanvindare med att utveckla deras
produktsortiment med fokus péd funktionalitet och smarta 16sningar. (AJ
Produkter 2022d)
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4.1.8 Key Activities

Egen produktion

AJ Produkter tillverkar en del av sortimentet i egen regi. Deras tva fabriker
producerar allt frdn kontorsmdbler till verktygsskdp och hyllstill.
Produktutvecklingen har hogsta prioritet for att sikerstilla att utbudet alltid ar 1
takt med tiden. Nya produkter tas standigt fram i ett ndra samarbete mellan deras
designavdelning, fabrikerna och produktansvariga inom fOretaget. Egna
produktionsenheter ger flera fordelar. Genom att de styr hela kedjan frn design
till fardig produkt har de koll pé hela processen och vet att deras kunder far ritt
kvalitet. Dessutom har de full koll pé hallbarhetsarbetet gillande sdval milj6- som
hidlso- och sédkerhetsfrdgor. Dessutom har de mdjligheten att skriddarsy vissa
produkter efter kundernas 6nskemal. (AJ Produkter 2022d)

Forsorjningskedjan

Deras forsorjningskedja dr viktig for tidsaspekten. Genom att vara effektiva i sina
processer har de rad att erbjuda sina kunder dnnu bittre produkter till bésta pris
och 1 ritt tid. Deras kundtjinst dr viktig for att erbjuda tillganglighet till deras
kunder. (Ragnarsson 2022) En forutsittning for att mobler ska fi en lang
livslangd och kunna fungera 1 ett cirkuldrt kretslopp ér att de designas ratt fran
borjan. I designutvecklingsprocessen ar kvalitet, funktion och mgjligheter till att
forldnga en produkts livslédngd i fokus. (AJ Produkter 2020b)

Typiska steg for ett projekt

1. Nuldge & behovsanalys: Ldsa ett problem for en kund, exempelvis
problem med trdngboddhet eller hdg ljudnivd. Sedan bygga ett
koncept/sortiment fran detta. Vad har de for sortiment idag, vad behover
kompletteras. Ska de kdpa in en produkt eller designa den sjélva.
Produktchefer véljer ut sortiment. De hjdlper girna till att ta fram en
skrdddarsydd 16sning utifran kundens specifika behov.

2. Produkt & losningsforslag: Utveckla produkten, tillsammans med
kvalitetsavdelning. Tillverka den. Testa produkterna pé externa institut.
Klassa enligt Europa nivier.

3. Leverans.

47



4. Montering.
5. Projektuppfoljning. (Ragnarsson 2022)

4.1.9 Key Partners

Legotillverkning

AJ Produkter anvénder sig av legotillverkare som tillverkar bord, stolar, och
andra produkter. Alla produkter gir sedan under varumirket AJ Produkter.
(Ragnarsson 2022) Som visas i Figur 12, bestar AJ Produkters produktflora till
70 procent av legotillverkade produkter. Antingen har AJ Produkter tagit fram
ritning helt sjélva eller sd sker det 1 ndra samarbete med deras partners.

100%
75%
50%

25%

0%

Egen produktion Sverige Europa Asien & Amerika Subtotal

Figur 12. AJ Produkters produkters ursprung (AJ Produkter 2020a).

Logistikpartner

AJ Produkter har en logistikpartner som skdter deras leveranser. De &r béttre
lampade for leveranser till industribolag utanfor urbana omréden. Leveranser till
storre stdder dr ett problemomrade. De ska forsoka hitta béttre leverantorer for
den typen av leverans. De vill dessutom bli béttre pa att sjalva kunna leverera,
installera, och montera. De har delvis egna montdrer som gor det idag och tar
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tillbaka det gamla, men inte deras kidrnverksamhet idag. De vill bli bittre pa det.
(Ragnarsson 2022)

Fastighetsbolag som mojlig strategisk partner

AlJ Produkter har pratat mycket om partnerskap med fastighetsbolag, dér de blir
rekommenderade och star for inredningen och byter ut den efter hand. Kunderna
till fastighetsbolagen betalar dé ett visst belopp 1 hyra for kontorsutrymmet och
ett annat belopp for en manatlig hyra av mdbler. De har inte jobbat med detta
men det dr ndgot som de skulle vilja titta ndrmare pé. (Ragnarsson 2022)

4.1.10 Cirkular Ekonomi

Produktomsorg

En central del i AJ Produkters miljoarbete ar att ta fram héllbara produkter med
hog kvalitet som varken skadar ménniskor eller miljo. Exempelvis utreds orsaken
till varfor reklamationer blev till, i syfte att arbeta proaktivt for att minska
reklamationer och avvikelser, vilket bidrar till att hélla nere klimatpéverkan.
Vidare har de p4 kort tid utdkat deras reservdelssortiment med cirka 300 stycken
reservdelar. Genom att skicka en reservdel i stdllet for att ersdtta med en helt ny
produkt sparas bade resurser och klimatet. (AJ Produkter 2020b)

Atervinning

Att minska den totala avfallsmidngden &r viktigt, men dven att fokusera pa
forbattringsétgirder med stor effekt som bidrar till att klattra uppat i
avfallstrappan. Exempelvis kan interna processer forbittras i syfte att minska
avfall eller 6ka andelen avfall som gér till atervinning i stéllet for forbréanning.
(Ragnarsson 2022)

Designutvecklingsprocessen

For att mobler ska fa sa lang livslangd som mojligt och kunna fungera i ett
cirkuldrt kretslopp ar det viktigt att de designas rdtt fran borjan. I
designutvecklingsprocessen dr kvalitet, funktioner och mojligheter till att
forlanga en produkts livslangd i fokus. (AJ Produkter 2020b)
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4.1.11 Tankar framat

Enligt Ragnarsson dr det en spdnnande mdjlighet att kunna leasa, hyra, ta tillbaka
och renovera produkter for att sedan lita de vara till nytta for en ny kund. Inom
foretaget pratar de om modellen och hur den skulle kunna implementeras, men
inga steg for att komma igang har tagits. Ragnarsson forklarar att den stora
utmaningen i sa fall skulle vara att utveckla den process som hanterar moblerna
efterdt. Det 4r médnga olika typer av mobler som ska hanteras. Vid en viss typ av
slitage ska de sldngas, annars kanske malas om, eller sa ska delar bytas ut. For att
utveckla affarsomridet finns det flera vagar att gd och mycket handlar om att hitta
ritt kompetens och tillvagagangssatt. AJ Produkter diskuterar om de ska gora det
sjdlva, med partners, eller eventuellt kopa upp bolag med erfarenhet inom
omrédet. De vill undvika nyborjarmisstag associerade med att hastigt ge sig in i
ett affirsomrade dér de saknar erfarenhet. (Ragnarsson 2022)

Deras fokus nu ligger pa att bli battre pa att reparera och att erbjuda reservdelar.
De maéste lagga stort fokus framodver pa att utveckla den affaren, alltsd ga fran att
sélja en helt ny produkt till att sélja delar och ge produkten liv under resans géng.
Vidare dr aktiviteten att ta tillbaka en stol for att byta ut ett hjul ocksd en
hallbarhetsfraga. Det ska hanteras ur ett storre perspektiv och det dr kanske lattare
om kunden sjdlv byter hjulet. Det dr en annan sak om tyg eller stoppning gér
sonder, da ér det svart for kunden sjdlv att gora bytet. (Ragnarsson 2022)

4.1.12 Analys

Som grund for analysen ligger det sammanfattande ramverket presenterat under

avsnitt 3.7 Sammanfattning av det teoretiska ramverket och tillimpning, se Figur
9.
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Figur 9. Summering av det teoretiska ramverket.

3.3 Value Proposition
Canvas

1 Affarsmodell

AJ Produkters Customer Segments utgdérs 1 huvudsak av medelstora
industriforetag. Intressant ar att det &r deras Channels som historiskt sett gjort att
denna malgrupp har blivit mest relevant att adressera. Deras katalog som
marknadsforingskanal gjorde att det inte var finansiellt gangbart att rikta in sig
mot sma foretag, eftersom det var for dyrt att producera katalogerna. Dessutom
har AJ Produkters gamla Value Proposition mot tillverkningsindustrin, i form av
materialhanteringsprodukter, gjort att deras varumérke fortfarande ar starkt inom
detta kundsegment. AJ Produkter har under en lingre tid byggt upp starka
Customer Relationships med denna malgrupp, vilket har gjort att de vinder sig
till AJ Produkter trots att de har foréndrat sitt virdeerbjudande. Dérav kan
varumirket AJ Produkter ses som en Key Resource for deras verksamhet.

Som Ragnarsson namner ér kontorsmobelbranschen av sédllankdpskaraktir, vilket
kan leda till fluktuerande Revenue Streams. Dessutom forsvarar det
uppbyggnaden av ldngsiktiga Customer Relationships, eftersom det ofta tar lang
tid mellan kopen. Industriféretagen ldmpar sig vél for denna utmaning da de
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koper andra produkter av AJ Produkter med kortare tidsintervall. Det underléttar
upprétthdllande av goda kundrelationer och nér det vl ar dags att kopa in nya
kontorsmobler igen dr det troligtvis AJ Produkter de tédnker pa i forsta hand.
Utformningen av AJ Produkters Value Proposition, som innehdller andra typer
av produkter &n kontorsmobler, ér siledes viktigt for att jamna ut och mojliggora
aterkommande intékter frdn deras Customer Segments.

Ytterligare ett karaktdrsdrag for deras huvudmalgrupp ar att de befinner sig
utanfor storstdder. Historiskt har dessa varit deras viktigaste kunder, och de har
darfor inte utvecklat sina Key Resources och Key Activities att passa for urbana
levaranser. Ddarav dr AJ Produkters Value Proposition mot urbana Customer
Segments svagt. Tillgdngar och aktiviteter for att nd urbana kundgrupper skulle
kunna forvirvas av Key Partners, men 1 dagslidget anvdnder de sig av en
logistikpartner som inte heller har kunskap inom omradet.

Som ndmns under avsnitt 4.7/.3 Channels anvander foretag Channels for att na
och kommunicera med sina Customer Segments for att leverera sitt Value
Proposition. Ragnarsson forklarar att deras kunder har dilig kunskap om
kontorsmobler och att de har svart att jamfora pris mellan AJ Produkters utbud
eftersom de inte vet vad som &r av bra kvalitet och inte. Dessutom gar hela
utbudet under samma varumadrke, vilket inte gor det léttare. Det ger en indikation
av att deras Channels inte dr utformade pa ett vis som bemoter den okunnighet
som deras kunder besitter. Ddremot ndmner Ragnarsson att de faktiskt erbjuder
sina kunder professionell hjilp for utformning och val av kontorsmoblemang
kostnadsfritt. Dock kdnner fa kunder till den tjdnsten. AJ Produkter har alltsa
utvecklat Key Resources och Activities for att adressera problemet, ddremot har
de inte effektiva Channels som kommunicerar deras Value Proposition till sina
kunder.

Ragnarsson ndmner att kunden &r viktigast for AJ Produkter och att de har stor
respekt for kundens tid. Det aterspeglas i deras Value Proposition dar mycket
handlar om att vara tillgdngliga for kunden och erbjuda en effektiv kundtjénst.
Det visar sig dven under deras Cost Structure, dir en stor kostnadsdrivare ar just
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personalkostnader. Personal dr en av AJ Produkters Key Resources, eftersom det
tar 1dng tid att bygga upp formégor kring hur man hanterar deras kunder val.
Vidare ndmner Ragnarsson att det dr svért att upprétthalla kontinuerlig kontakt
med alla deras Customer Segments eftersom de ar sa ménga, vilket tyder pa att
AlJ Produkter vill ha personliga Customer Relationships och inte automatiserade.
Till foljd av detta jobbar de endast aktivt med att bygga léngsiktiga
kundrelationer med de kundsegment som genererar storst Revenue Streams.

Som tidigare ndmnt ger AJ Produkters egna produktionsenheter dem flera
fordelar och ar en av deras Key Resources. Daremot dr det kostsamt, vilket kan
ses 1 deras Cost Structure. Fastigheter, maskiner och underhall utgor tre av deras
fem storsta kostnadsdrivare enligt Ragnarsson.

2 Kund och virdeerbjudande

Al Produkters kidrnmalgrupp dr medelstora foretag med industriverksamhet och
en personalstyrka mellan 20 till 49 anstillda. En styrka med detta kundsegment
ar att AJ Produkter lyckas komma ut till rétt beslutsfattare snabbt samtidigt som
behovet &r stort. Det har tidigare inte varit kommersiellt gdngbart att rikta in sig
mot for sma spelare. I takt med att deras E-handel utvecklats har mojligheterna
for att n& en bredare malgrupp blivit béttre, och de har nu lyckats borja na ut till
smi foretag samt privatpersoner.

Det finns en del svérigheter for AJ Produkters kundsegment nér det kommer till
inredning av kontorsutrymmen. Smé till medelstora foretag har ofta en begriansad
ekonomi och kontorsmobler forknippas ofta med stora investeringar. Mobler med
délig ergonomisk anpassning paverkar anstilldas hélsa och dven deras prestation.
Kunder har sillan bra kunskap om kontorsmoblemang, detta i kombination med
att de ofta har begrinsat med tid, gér inkOpsprocessen svar, utdragen, och
kostsam. Detta géller sérskilt for smad och medelstora foretag dér det inte finns
anstillda som ansvarar for dessa delar. Kunderna efterstrivar hog kvalitet
samtidigt som det ska vara smidigt och prisvart.
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Core benefit

Den grundlidggande nivan i AJ Produkters virdeerbjudande och vad kunden
faktiskt efterstrdvar &r en arbetsplats som mdjliggdr verksamheten och som
passar kundens behov. Kunden behover forutsédttningar for att arbeta enskilt, ta
emot intressenter, genomfora moten och forhandlingar, samt mojligheter for
personalen att dta lunch och vila upp sig.

Basic product

For att AJ Produkter ska kunna moéta de grundlidggande behov som kunden har
ska de leverera fungerande mdbler for olika delar av kontoret. Det inkluderar
skrivbord, konferensbord, matbord, stolar, och soffor.

Expected product

Nér kunder koper produkter av denna typ forvintar de sig en del grundldggande
attribut. Mot bakgrund av den kunskap som idag finns om ergonomi finns det
forvantningar om att skrivbord ska vara hdj- och sédnkbara. Stolar ska erbjuda gott
stod for anstdlldas rygg och nacke for att mojliggora langvarig anvéndning.
Vidare finns det en forvintan pé att mobler for kontor och offentliga miljoer har
hog hallfasthet och klarar av att std emot slitage under langre perioder.

Augmented product

AJ Produkter erbjuder sina kunder en snabb leverans och deras produkter kan
vara ute hos kunder pa mindre &n 24 timmar. Dirtill kan de hélla en hog kvalitet
till ett lagt pris tack vare de skalfordelar de har i sin produktion och med sina
leverantdrer.

Potential product

AJ Produkter arbetar med att erbjuda sina kunder mojligheten att tillga
reservdelar. Detta skulle forldnga livslangden pa produkterna och sérskilja deras
erbjudande mot manga konkurrenter inom moébelindustrin.
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Virdeerbjudandets aspekter

AJ Produkters virdeerbjudande wutgors framforallt av aspekterna Pris,
Anpassning och Tillgdnglighet. Som Ragnarsson ndmnde dr det viktigt att de kan
erbjuda produkter till formanliga priser eftersom deras kunder generellt sétt har
en lag finansiell kapacitet. Dessutom har AJ Produkter valt att behandla tjénster
som inbarning och montering som tillaggstjénster, vilket gor att de kan halla nere
grundpriset pé sina kontorsmobler. De kan pé sa sétt anpassa sitt erbjudande efter
kundens behov. De kan dven erbjuda skrdddarsydda 16sningar for deras kunder
tack vare deras egna produktionsenheter, vilket skapar virde for kunden.
Aspekten tillgénglighet kan brytas ned 1 tre dimensioner, dir den forsta ar pris.
Forménliga priser gor kontorsmdblerna mer tillgéngliga for kunderna, eftersom
troskeln for att kopa dem minskar. Dimension tvd handlar om tillgéngligheten av
information, dér det gér att tillskaffa sig information om deras produkter dygnet
runt via hemsidan. Vidare har de utvecklat en kundtjanst som &r extremt tillginlig
tack vare deras i stort sitt obefintliga vantetid. Dimension tre handlar om bra
tillgdnglighet till produkterna, dir konsekvensen av att de lagerhiller alla
produkter &r att kunden kan fa sin bestéllning redan nista dag. Som ndmnt under
avsnitt 4.2.1 Customer Segments har AJ Produkters kunder ofta délig
framforhéllning, vilket gér denna dimension extra vardefull for kunderna.

3 Cirkularitet

Mycket av AJ Produkters hallbarhetsarbete grundar sig i det forsta steget av 3.6.2
Avfallstrappan, minimera. Det innebdr att se till att det skapas sé lite avfall som
mdjligt, vilket &r det mest effektiva sdttet att spara pa resurser och minimera
effekten pd miljon. De arbetar med att forbéttra interna processer i syfte att
begrinsa méngden avfall samt att 6ka den andel avfall som gar till dtervinning i
stéllet for att hamna pa deponi eller gé till forbrianning, vilket dr det andra steget
1 Avfallstrappan. Vidare arbetar de proaktivt for att garantera att de produkter de
producerar haller hog kvalitet med fa avvikelser. Detta bidrar till hélla nere
antalet reklamationer, vilket leder till att farre produkter behdver slidngas eller
brinnas.
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AlJ Produkter arbetar med att hjilpa sina kunder till battre mojligheter att forlénga
livsldngden pé produkter de kopt fran foretaget genom att erbjuda reservdelar.
Denna satsning mot ett mer cirkulért erbjudande skulle kunna fi goda resultat
och stirka deras Value Proposition, men det krdvs mycket av deras Channels och
Customer Relationships. Det ska kommuniceras att mojligheten finns och det ska
finnas ett delat intresse fran deras Customer Segments att faktiskt ta hand om
dldre mobler 1 stillet for att genast kassera dem nir nagonting gétt sonder. Arbetet
med reservdelar dr ocksa ett storre projekt &n vad det kan verka vara vid en forsta
anblick. Det kommer skapa nya Revenue Streams tor AJ Produkter, men ocksa
nya typer av kostnader vilket forandrar deras Cost Structure. Det dr avgorande
att produkterna designas ritt fran borjan och att formgivningen samt
konstruktionen dr kompatibel med ett Iopande utbyte av delar. Detta stéller krav
pa Key Resources och Key Activities som de méaste utveckla om de inte besitter
dessa idag. En reservdel som krdver viss kompetens och professionella
hantverkare for att bytas bildar en troskel for de kunder som vill bli mer hallbara.
Al Produkter ansvarar inte sjdlva for logistiken kopplat till leverans, ett 6kat flode
i form av reservdelar och dylikt stiller darfor hogre krav pa deras Key Partners
som skoter detta.

Eftersom AJ Produkter frén forsdljningen inte ldngre dger produkterna saknas
dock starka ekonomiska incitament for att skapa riktiga resultat vad géller
cirkularitet. De saknar dven faktisk kontroll 6ver moblerna och var de befinner
sig eller hur de anvinds, vilket ytterligare bidrar till de svarigheter som finns med
att uppna cirkularitet. I avsnitt 3.6.1 Vad krdvs for att bli cirkuldr? presenteras en
femstegsmodell for hur foretag kan bli mer cirkuléra, dir steg nummer ett handlar
om att minska konsumtionen av nya produkter. AJ Produkters intdktsmodell, &
andra sidan, uppmuntrar till att sdlja s manga kontorsmobler som mojligt, vilket
ger incitament till att 6ka konsumtionen av nya produkter. Det finns séledes en
fundamental diskrepans mellan AJ Produkters intdktsmodell och vad som krévs
for att bli cirkuldr, vilket gor att den i1 dagsldget inte dr kompatibel med ett
cirkulért erbjudande.
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Sammanfattning

Kunderna till AJ Produkter befinner sig utanfér urbana miljéer. Det beror pa att
AlJ Produkter historiskt sett har riktat in sig mot dessa kundsegment, vilket har
resulterat i1 att de inte har nagra resurser eller formagor for att adressera foretag 1
en urban miljo. Ett brett virdeerbjudande och langsiktiga kundrelationer &r
anledningen till att AJ Produkter lyckas tackla problemet med att deras kunder
uppdaterar sina kontorsmoblemang véldigt séllan.

En av deras kunders Pains ér att de dr okunniga inom omradet och har svart att
veta vad de ska vilja nar de koper kontorsmdbler. Daremot erbjuder AJ Produkter
sina kunder professionell hjéalp for utformning och val av kontorsmoblemang
kostnadsfritt. Det finns séledes en stor brist i paketeringen av deras
viardeerbjudande och deras kommunikationskanaler. AJ Produkter ldgger stor
vikt vid personlig kundkontakt, men har inte de resurser som krivs for att leverera
det till fullo.

AlJ Produkters kunder har ofta délig framforhallning och lag finansiell kapacitet,
vilket resulterar i att snabba leveranser och laga priser prioriteras. AJ Produkters
viardeerbjudande utgdrs framforallt av aspekterna pris, anpassning och
tillgénglighet, vilket matchar vél med vad deras kunder efterfragar. De erbjuder
hogkvalitativa produkter till ett relativt lagt pris. Dessutom ligger de manga
tjanster som tilliggstjdnster for att halla laga priser till sina kunder. De kan
leverera kontorsmobler snabbt, men kan dven gora kundspecifika leveranser tack
vare sina egna produktionsenheter. Ddremot erbjuder AJ Produkter bara
grundldggande fordelar och satsar inte pa att forsoka sl kundernas forvéntningar,
vilket kan ses under Augmented och Potential Product i avsnitt 4.1.12 Analys.

Det finns en del initiativ till ett mer cirkuldrt erbjudande, men fa konkreta
atgarder verkar ha tillampats. AJ Produkter pratar om att satsa mer pa reservdelar,
men deras affarsmodell &r inte anpassad for det idag. Slutligen saknar de faktisk
kontroll &ver moblerna och har genom affarsmodellens utformning laga
incitament till att skapa ett cirkuldrt erbjudande. De litar inte sjélva pé att de har
formagorna eller kunskapen for att hantera detta.
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4.2 Nornorm

Nornorm grundades 2020 och erbjuder foretag 16sningar for kontorsmoblemang
baserade pa en prenumerationsmodell. Det krdver inga investeringar och erbjuder
flexibilitet att skala upp eller ner nér foretaget vixer eller minskar. Konceptet
bygger pa cirkularitet, ddr varje mobel halls i en slinga fran en arbetsplats till en
annan, och varje produkt underhélls noggrant och renoveras for att forlanga dess
livsliangd. Produkten Nornorm séljer till sina kunder &r ett fardigt kontor till sina
kunder och inte de enskilda moblerna.

Deras tjinst anpassar sig 1 takt med att kundens behov fordndras. Kunden har
mdjlighet att varje kvartal byta hela eller delar av kontorsmoblemanget efter eget
behov. Prissdttning ar fast och enhetlig och baseras pd antal anstéllda samt
kvadratmeteryta pé kontor. Nornorm forsoker sdtta stopp for att mobler slings i
den omfattning som sker idag. Mobler bidrar oproportionerligt mycket till globalt
avfall och wutsldpp av vixthusgaser. Nornorm erbjuder en cirkuldr
arbetsplatslosning byggd pa inkop av nya och begagnade mobler, kontinuerliga
reparationer, och dteranvindning.

4.2.1 Customer segments

Nornorms viktigaste kunder tillhor huvudsakligen fyra olika segment. Det dr
flex-space-operatorer, kommersiella hyresvirdar, foretag med stark tillvéxt, och
storre foretag med mer dn 250 anstédllda eller kontorsyta om minimum 2 500
kvadratmeter. Dessa kundsegment beskrivs ndrmare nedan.

Dessa kundsegment har faststillts som de viktigaste for Nornorm utifrén
urvalskriterier de tagit fram. Segmenten ska ha stor andel av total adresserbar
marknad och hog tillvixtpotential i kombination med en god passform till
Nornorms virdeerbjudande. Vidare vill de né de kunder som ér i en position dér
hyresavtal hdvs, omforhandlas eller ddr de vixer ur sina befintliga kontor.
Sammanfattat &r kunder i fordndring, bdde geografiskt och storleksméssigt,
intressanta for Nornorm. (Nornorm 2022c¢)
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Gemensamma Pain Points for kundsegmenten
e Utformning
o Distraherade fran kidrnverksamheten.
o Brist pd expertis leder till oro vid beslut om hur kontor och
moblemang ska utformas.
o Oro dver kvalitet.
e Flexibilitet
o Att inte enkelt kunna #&ndra  kontorslayout  vid
organisationsfordndringar.
Svérigheter att skala upp och ner verksamheten.
Koordinera leveranser fran ménga olika leverantdrer tar mycket
tid 1 ansprak.
e Hallbarhet
o Svért att hitta och kopa in hallbara mobler.
o Mobler kasseras ofta i slutet av ett kort liv.
e Kostnader
o Ofta stora engdngskostnader och of6rutsdgbara 16pande
kostnader, vilket binder upp kapital i moblemang.
o Tidskravande process, med flera mellanhdnder som tar ut
marginaler och erhéller provision.
o Leveransavgifter frén flera olika leverantdrer hojer slutpriset.
e Attrahera och behédlla talanger
o Arbetsplatsen ér en viktig faktor vid val av arbetsgivare. (Nilsson
Langkilde 2022)

For flex-space-operatorer ér flexibilitet och mojlighet till en helhetslosning det
absolut viktigaste. Den miljomédssiga hdllbarheten och affdrsmodellens
cirkularitet véger inte lika tungt. Flexibiliteten star i fokus da dessa aktorer i regel
vixer mycket och arbetar med korta kontraktsperioder. De vill kunna justera
utformningen av kontorsutrymmen snabbt efter raidande behov. En partner som
erbjuder 16pande service av deras ytor dr ocksa vérdefullt da de vill fokusera pa
sin kdrnverksamhet. Flex-space-operatorer har ofta ett tvadelat erbjudande. Det
ar dels 6ppna kontorsytor som anstillda fran olika organisationer och mindre
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foretag delar pa, hyresgésterna hyr in sig pd en arbetsplats 1 princip. Den andra
delen utgdrs av storre privata kontor som star tomma fram till det att en hyresgést
skrivit pd och flyttat in.

Kommersiella hyresvdrdar anvinder sig av kvadratmeter som den gingse
enheten. Ett problem som dessa aktorer upplever vid inkdp av kontorsmdbler &r
att de har svirt att sitta kostnaderna av moblerna i1 relation till deras intikter.
Moblerna prissitts traditionellt per styck medan ytorna de hyr ut prissétts per
kvadratmeter. Saledes tar det ldng tid for hyresvdrdarna att komma fram till en
rimlig prisséttning av deras kontorsytor till deras kunder, dé det kravs langa och
tidskrdvande berdkningar for att garantera Idonsamma projekt. De vill ha en smidig
tjdnst som arbetar i1 kvadratmeter likt de sjdlva. Vidare prioriterar de
hallbarhetsaspekten hogt.

Yngre foretag med stark tillvaxt saknar ofta erfarenhet och struktur kring att dga
mobler. Det finns mycket annat att tinka pa och de vill kunna fokusera pé sin
centrala verksamhet. De behover fa en 10sning snabbt och sen vara flexibla framét
eftersom de véxer och behoven fordndras. Darutover vill de undvika att binda
kapital som kan anvéndas for att investera i verksamheten. (Nilsson Langkilde
2022)

4.2.2 Value proposition

Nornorm beskriver sitt erbjudande som att utdver att leverera mdbler av hog
kvalitet mojliggér en komplett och cirkulédr arbetsplats for deras kunder. De
levererar ett heltickande erbjudande, fran leverantor till slutkund, vilket tar bort
alla kostnader relaterade till mellanhdnder, som projektledningsavgifter,
provisioner och marginaler fran iterforsdljare. Nornorm fokuserar pa ett fatal
produkter som &dr noggrant framtagna for att kunna ingd i deras fléden och vara
aktuella i ménga &r framdver. Variationen som erbjuds dr tre olika fargteman.
Denna smala och moduldra produktportfolj skapar skalfordelar lings hela
vardekedjan: vid inkdp, transport, installation och renovering. (Nornorm 2022b)
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Produkter
e Mobler till kontorsarbetsplatser: Skrivbord och bord, soffor, stolar och
pallar.
e Hemmakontor.
e Telefonbas for privata konversationer.

Kérnutbudet ar skapat frdn ett smalt produktsortiment av endast 25 stycken
“strategiska nyckelenheter”, mgjliggjort genom anvindningen av mdbelset som
byggstenar. Produkterna bestar av utvalda varumérken med fokus pa hog kvalitet
samt langvarig och tidlos design.

Tjanster
e Utformning och design av kontor.
Leverans av kontorsmobler, inklusive inbdrning och montering.

e Renovering och underhall av mobler.
e Mojligheten att byta ut gamla mobler mot nya.
e Upphidmtning av mdbler vid avslutad prenumeration. (Nornorm 2022b)

Pain relievers
e Utformning

o Inspirerande arbetsplatser for bdttre samarbete och vidlmaende
(och hogre produktivitet).

o Design och kvalitet: Tidlos nordisk design, 1 segmentet medel till
premium  géllandes  kvalitet ~samt  noggrant  utvalt
produktsortiment.

e Flexibilitet

o Obegrinsad upp- och nedskalning och full frihet att dndra layout
utan extra kostnad.

o Inget langsiktigt atagande pd mobelabonnemang och leveranser
inom sex till atta veckor.

o All avbetalning, borttagning och underhall av mdblerna ingér 1
tjansten.

o Leverans fran en enda leverantor.
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e Digital 16sning

o All spdrning, underhdll och kommunikation med kunden
tillgdnglig via en applikation.

o Design och omdesign av kontorslokaler genom ett digitalt
verktyg.

e Hallbarhet

o Léter kunder driva sina hallbarhetsambitioner gentemot kunder,
anstéllda och investerare.

o Cirkularitet 1 fokus over hela livsldngden: ansvarsfullt inkdp och
design, ateranvdndning mellan kunder och industrialiserad
renovering for att forldnga livsldngden.

e Overkomliga priser

o Sidnkta och mer fOrutsigbara kostnader, 100 procent av
grundinvestering ersdtts av ménatliga betalningar.

o Forkortad ledtid och avbrott. (Nilsson Langkilde 2022)

Under utveckling
Med hjélp av sensorer som ska placeras ut hos Nornorms kunder analyseras
nyttjandet av arbetsplatsens utrymmen 1 realtid. Detta resulterar 1
optimeringsforslag for hur kontoren bor mobleras under prenumerationen.
(Nornorm 2022c¢)

4.2.3 Channels

Forsiljningskanaler

Nornorm nyttjar huvudsakligen fyra verktyg for att generera nya kunder. Detta
ar telemarketing, mejl, avlonade ridgivare, och deras eget verktyg kallat
Bloodline. Niar de kontaktar kunder per telefon eller mejl riktar de in sig pa
foretag utifrdn ett antal kriterier som antal anstdllda, geografisk plats, och
huruvida de nyligen fétt in ny finansiering. De rddgivare som Nornorm arbetar
med hjilper till att formedla kontakt och hitta bra prospekt. Dessa utgor en stor
del av de forfragningar Nornorm far.
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Verktyget Bloodline ar enligt Nilsson Langkilde mycket viktigt for deras
verksamhet d& prospekt generade av verktyget star for over 50 procent av nya
kunder. Bloodline samlar data som Nornorm kdper, skrapar fran sina interna
register, eller frdn annonser om lediga kontor. Relevant information ror sadant
som planer pé flytt, uppskalning, eller omstrukturering hos foretag. Denna data
kan anvéndas for att proaktivt nd hyresgéster dd de signerar hyresavtal for nytt
kontor. Nilsson Langkilde understryker att timing &r allt ndr det kommer till att
fdnga nya kunder.

Vidare arbetar Nornorm aktivt med s6kmotorsoptimering (SEO-strategi) for att
leda potentiella leads till sin hemsida. Det hjdlper Nornorm att nd nya regioner
och skala upp effektivt. De har en vélarbetad och interaktiv hemsida for att bygga
intresse, vilken erbjuder onlineverktyg som later anvindare mata in sina behov
och uppgifter for att sedan ta del av kostnadsforslag. Darutover fungerarar
samarbete med flex-space-operatdrer som en kélla for generering av leads. De
kommer 1 kontakt med och far koll pa foretag som stir 1 begrepp att inreda ett
nytt kontor. (Nilsson Langkilde 2022)

Kommunikationskanaler

Nornorm har utvecklat en plattform med tillhérande app for att skota
kommunikation med sina kunder. P& sikt ska all kommunikation samt
administration ske didr. [ dagsliget & dock mejl den priméra
kommunikationskanalen, vilket &ven fungerar integrerat med deras CRM-
system. (Nilsson Langkilde 2022)

Distributionskanaler

Nornorms svenska verksamhet utgadr nu fran deras centrallager 1 Kista.
Reparation/renovering samt andra servicedrenden sker pa tvé egna anldggningar.
For leverans och montering nyttjar Nornorm en tredje part. (Nornorm 2022c)

4.2.4 Customer Relationships

Kundresan mojliggor interaktion genom hela vérdekedjan, vilket bidrar till att
bygga relation med deras kunder. Enligt Nilsson Langkilde ar det mycket fysisk
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kontakt 1 form av platsbesok. Den hoga graden av personlig kontakt grundar sig
delvis i att de fortfarande har en hanterbar mangd kunder, den person som tagit
in affiren &r ansvarig for kontakt med kunden. P4 sikt rdknar de med att
automatisera mer. Vidare skots kontinuerlig kontakt via Nornorms nyhetsbrev
och som en del av tjénsten hor de av sig varje kvartal for att se om det dr nagot
som behdver dndras, bytas ut, eller uppdateras. Idag sker detta via mejl men ska
pa sikt skotas via appen. De forsoker siledes utveckla en automatiserad
kundrelation. (Nilsson Langkilde 2022)

4.2.5 Revenue Streams

Intéktsdrivare

1 Volym

Moblerad yta dr den huvudsakliga drivaren for intdkter, ddr volymen bygger pa
expansionsplaner for olika stdder, penetrationshastigheter, tillvixt inom
nuvarande stdder och kunder, nyttjandegrad, samt anviandning av tillaggstjanster.
Nornorm légger stort fokus pé att bibehalla den moblerade yta hos de kunder de
har, vilket dr en viktig parameter for att halla uppe intdkterna. (Nornorm 2022c)

2 Pris

Priset dr den andra drivaren for intdkter och drivs av tva komponenter, ménadsvis
aterkommande intdkter och installationsavgift. Nornorms prismodell bestar av en
ménatlig avgift pd tre euro per kvadratmeter (minimum 150 kvadratmeter) for
anvandaren. Utover det tillkommer en installationsavgift pa 15 euro per
kvadratmeter. Installationsavgiften dr flexibel och appliceras ibland inte for
strategiskt motiverade nya kunder. (Nornorm 2022c)

4.2.6 Cost Structure

Rorliga kostnader
Kostnad for forsiljning
e Marknadsforing: Kostnad for marknadsforing avser den sammanlagda
kostnaden for marknadsforing per genererad kvadratmeter, den bestar av
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en uppsittning reklamkanaler som digitala, icke-digitala och
direktannonser.

e Forsdljning: Forsidljningskostnad avser kostnaden for kundengagemang
och drivs av effektiviteten 1 forsdljningen, kostnad per forsédljning och
antal forsédljningar.

e Design: Designkostnad avser kostnaden for att skapa designforslag och
drivs av utgifter for designsystemet, automatiserad design, interna utgifter
for forslagsdesigner och outsourcad design, dir det mesta av manuell
design kommer att outsourcas. (Nornorm 2022c)

Kostnad for service

e Installation: Installationskostnad avser all kostnad fran det att mobeln nér
kunden tills den sdtts wupp, detta inkluderar kostnaden for
installationsleverantorer.

e Reparation och underhdll: Alla kostnader relaterade till att renovera
moblerna och kostnader for andel av moblerna som inte kan renoveras till
foljd av att de ar for trasiga, felaktiga produkter, reklamationer och
forluster relaterade till transporten.

e Transport: Logistikkostnad avser all transport- och hanteringskostnad
frén leverantor och/eller central distributionscentral till kundens plats,
detta  inkluderar  kostnader for tredjepartslogistikleverantorer.
Nyckelparametrarna  bestair av  nya mdblers  logistikkostnad,
recirkulationslogistikkostnad samt flexibilitet och
servicemodellkostnader.

e Lager: Alla kostnader relaterade till forvaring av mobler mellan
renovering/avlastning och avsidndning till kund séavil som mellan kunder.
Detta dr de sammansatta mdblerna i cirkulationsnav. (Nornorm 2022c¢)

Fasta kostnader
e HQ kostnad: Fast HQ-kostnad bestér av alla personalkostnader relaterade
till de centrala funktionerna och huvudkontoret, detta inkluderar juridisk
hjélp, redovisning, ingenjorer, samt andra omkostnader, som
foretagsteknologi och storre projektkonsultkostnader. (Nornorm 2022c)
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Investeringskostnader
e Mobler: Mobelinvesteringar drivs av volymbehovet,
produktsammanséttning, upphandlingspriset, renoveringsverksamhet och
avskrivningar. (Nornorm 2022c)

Storsta kostnadsdrivare

Mobelinvesteringar stod for néstan tre fjardedelar av Nornorms totala kostnader
under kvartal fyra, se Figur 13. Tillsammans med kostnader for marknadsforing,
installation och forséljning utgdr de hela 97 procent av Nornoms totala kostnader
under kvartal fyra. (Nornorm 2022c) Trots att dessa siffror enbart géller for
kvartal fyra 2021 menar Nilsson Langkilde att kostnadsfoérdelningen ar
representativ for Nornorms verksamhet. (Nilsson Langkilde 2022)

Efter jimforelse med Nornorms framtida malséttning av kostnadsfoérdelning kan
detta bekriftas.
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Figur 13. Nornorms kostnadsfordelning Q4 2021 (Nornorm 2022c).
Nornorm har en standardiserad portfolio med ett fokuserat mobelutbud som

undviker manga olika varianter, vilket resulterar i1 att kostnaden for mobler kan
reduceras. Detta skapar skalfordelar ldngs hela viardekedjan: vid inkdp, transport,
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installation och renovering. Kostnader associerade med mellanhénder 4r helt
eliminerade med Nornorms kompletta erbjudande, fran leverantor till slutkund.
Det undviker projektledningsavgifter, provisioner och marginaler fran
aterforsiljare.

Dérutover arbetar Nornorm med att halla 14ga kostnader for logistik och lager
genom att ha en hog nyttjandegrad och automatisera hanteringen av tillgdngar
vil. Modern teknologi dr dven bidragande till att de lyckats uppnd en stor
minskning av  designkostnader. Det skots av ettt automatiserat
planlosningsverktyg. Nornorm mojliggdér en cirka tre génger léngre
mobellivslangd genom ett cirkulért mobelflode av noga utvalda varuméarken med
hog kvalitet, tidlos design, ateranvindning mellan kunder och industrialiserad
renovering. (Nornorm 2022)

4.2.7 Key Resources

Nornorm har tillgdng till en erfaren ledning, radgivare och partners som
tillsammans erbjuder en unik konkurrensméssig fordel. Ett flertal personer
kommer fran IKEA och har siledes tidigare erfarenhet av branschen. (Nornorm
2022) Nornorm arbetar dven nira med ett konsultteam som hjélper till att
utveckla deras verksamhet och erbjudande. Vidare har Nornorm utvecklat en
plattform med tillhoérande app for att skdta kommunikation med sina kunder. Pa
sikt ska all kommunikation samt administration ske dir och utgér déarfor en viktig
roll 1 Nornorms affarsmodell.

En annan nyckelresurs dr de designers som arbetar med att utforma kundernas
ytor. De arbetar 1 ett digitalt program som anvénds for att ta fram 3D-utkast.
Nornorm dger inte detta verktyg men har troligen mycket mandat att utveckla det,
sdger Nilsson Langkilde. De har integrerat mycket av Nornorms egna verktyg
och processer 1 detta. (Nilsson Langkilde 2022)

Nornorms mobelleverantdrer dr avgorande for att verksamheten ska fungera.

Deras kompetenser kring att utveckla mobler med hog kvalitet och livsldngd ér
ytterligare en nyckelresurs. Dessutom ér Nornorms logistikpartners viktiga, dé de
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mojliggdr bade leverans och montering av moblemang. Nornorm har dven tva
center for renovering och restaurering av mobler, som spelar en avgorande roll i
vardeerbjudandet. (Nornorm 2022c)

4.2.8 Key Activities

3 overgripande nyckelaktiviteter

1 Planlagga

Behovsanalys

Kunden far beritta om sin personliga stil, funktionsbehov och planlosning sa att
Nornorm kan & en tydlig kénsla for vad den letar efter och hur de bédst moter
kundens behov. Nornorms 16sningar ticker allt frdn en loungedel till en hel
kontorsrenovering. (Nornorm 2022a)

Visualisering av arbetsyta

Nornorm kommer sedan att skapa en skrdddarsydd inredningsldsning och skapa
en interaktiv 3D-modell av kundens planldsning. De inspirerar och ger
forslag/rad for att hitta den perfekta matchningen. Med denna modell kan kunden
enkelt ldgga till och ta bort element, i en prisuppskattning samt dela forslaget
med kollegor innan beslut tas. (Nornorm 2022a)

Bekrifta design
Nornorm kommer sedan att ldgga en order och skapa en detaljerad leveransplan.

Frdn bekriftelsen dr gjord &r det sex till atta veckors leveranstid. (Nornorm
2022a)

2 Uppstart

En allt-i-ett-losning

Nornorm levererar och installerar mdblerna i1 kundens lokaler under den forsta
dagen av prenumerationen och stddjer hela processen. De skdter dven underhall
av produkterna ute hos kund under 16ptiden. (Nornorm 2022a)
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Under tiden

Kommunikation genom Nornorms app. Nornorm arbetar med att mérka deras
mobler med unika QR-koder och taggar. Genom att skanna dessa i1 appen kan
kunden anmila problem eller behov av reparation. Markning tillditer dven
Nornorm att spara och hélla uppsikt dver deras mobler och tillgdngar ute hos
kunder. (Nornorm 2022a)

3 Andra

Skriaddarsydd for kunden

Nornorms personliga service slutar inte vid leveransen. Relationen mellan
kunden och Nornorm ska ses som en pagdende dialog 1 stillet for ett
engdngsutbyte. Det dr kostnadsfritt att &ndra utformning pé kontoret. Skala upp,
skala ner, eller byta ut. (Nornorm 2022a)

Cirkulart

Om kunden onskar dndra ndgot 1 sin kontorsplan, eller om prenumeration sigs
upp, kommer Nornorm och plockar isdr och hdmtar upp moblerna ute hos
kunden. For att minimera avfallet och 6ka livsldangden p4 Nornorms produkter
reparerar, renoverar och cirkulerar de vidare alla deras anvinda mdbler till andra
foretag. Den héllbara affarsmodellen hjélper kunden att bygga ett varuméarke som
ansvarstagande och attraktiv arbetsgivare. (Nornorm 2022a)

4.2.9 Key Partners

Nilsson Langkilde uppger att deras viktigaste partners dr de som formedlar
lokaler och som de koper data av. Partnerskapet innebér att de far introduktion
till alla deras kunder. Det &r ett effektivt sétt att komma 1 kontakt med fOretag
som genomgar fordndring, bade i storlek och geografisk lokalisering.

Dérutover dr Nornorms logistikpartners viktiga for att kunna skota det de lovar
sina kunder. Det dr de som levererar och monterar mdblemang och fungerar
darfor som en viktig representation av foretaget. Det dr egentligen de enda de
traffar fysiskt fran Nornorm. Dessa affarsfunktioner ligger alltsd utanfor foretaget
idag men de arbetar med att pé sikt bygga in 1 verksamheten. Utdver logistik har
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Nornorm valt att outsourca lagerhantering samt reparation och renovering till
partners, se Figur 14.

Férmagor Beskrivning Partner NORNORM
Marknads- Internt salj- och marknadsféringsteam om 10 personer i
foring & Salj  Berlin 2023 for att méta projicerade volymer o
Kommersiell Internt designteam pa HQ med automatiserade
Design designverktyg vilket blir mer och mer vardefullt nar datan .

over kundpreferenser och mébel och planlésnings
anvandandet okar

Internt ink6psteam for att sakerstalla tidsenligt och effektivt .

Inventarie Mobelinkop inkép av mdbler

Logistik- och installationskontrakt levereras genom
Logistik partnerskap som hanterar installation, transport och .
hantering av nya och demontering av mébler

Drift Lager I_Nag"er for nya mobler som §ka ut till distributionscenter samt ‘
for atercirkulation / renovering
Reparation & - . .
Stodja underhall och reparation av arbetsyta
Renovering ’ P v ®

Figur 14. Nornorms interna och externa forméagor (Nornorm 2022c).

Nornorm har ocksa partnerskap med byrder som jobbar med interior design. For
storre foretag dr det ofta interiora arkitekter som dven bestimmer utformningen
av sjélva kontoret. Dessa tar hjilp av byrder med inredandet och det &r med dessa
som Nornorm samarbetar med.

Som tidigare ndmnt har flex-space-operatorer ofta ett tvadelat erbjudande. Det &r
dels Oppna kontorsytor som anstéllda fran olika organisationer och mindre
foretag delar pa, hyresgésterna hyr in sig pa en arbetsplats i princip. For dessa
inreder Nornorm attraktiva kontorsytor som passar manga olika hyresgéster. Den
andra delen utgdrs av storre privata kontor som star tomma fram till det att en
hyresgést skrivit pa och flyttat in. Nornorm erbjuds da som tillaggstjanst och kan
hjilpa den nya hyresgésten efter behov.

De kommersiella hyresviardar som de samarbetar med rekommenderar Nornorm
som mobelleverantor till deras hyresgéster, eller s anvénder de sjdlva Nornorm
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som en integrerad tjanst, ddr betalning laggs direkt pa hyran. (Nilsson Langkilde
2022)

Nornorm samarbetar med fem mdobelforetag och har en néra relation med dessa.
Relationen gor det mojligt for dem att kdpa in 1 stora volymer och fa ner priset,
vilket forbéttrar deras marginaler. Dirutdover samarbetar de gillande hur
produkter ska bli kompatibla med en I6pande renovering. Exempelvis
tillhandahéllande av reservdelar och att géra det mojligt att byta ut delar av
mobler. De jobbar dven med partners for att anvénda atervunnet materialet i nya
produkter.

IKEA har accelererat Nornorms utveckling genom support inom tre huvudsakliga
omraden. De é&r tidiga investerare och aktiedigare i Nornorm. Via medarbetare
som tidigare jobbat hos IKEA har de tillgdng till operationell erfarenhet vad
giller logistik, supply chain, och lagerhantering. Vidare har de ocksa tillgang till
leverantorsnitverk och med detta en hiavstang som ger béttre forutsattningar vid
forhandling. (Nornorm 2022c)

4.2.10 Cirkular ekonomi

Jimforelse med genomsnittlig mébel
Enligt Nilsson Langkilde finns det stora utsldppsbesparingar att gora. Den
genomsnittliga mobeln ger upphov till (indexerat) 100 CO2-ekvivalenter under
dess produktion. Med Nornorm reduceras produktionsutslappen med 40 till 50
procent genom noggrant utvald mobeldesign med héllbara material. Genom
renovering och reparation kan livsldngden tredubblas och behovet av att byta ut
mobler lika ofta elimineras. Tva cykler av renoveringar med arbete och
reservdelar uppgar till 20 procent av de indexerade CO2-ekvivalenterna. (Nilsson
Langkilde 2022)
Nornorms cirkulira virdeerbjudande
1. Kop begagnat: Ansvarsfullt inkép av begagnade delar for 25 noggrant
utvalda basprodukter.
2. Maximera livslangd: Mojliggors genom noggrant utvalda mobler med
tidlos design, hog kvalitet och slitstyrka.
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3. Omvind logistik: Fokus pé cirkulation mellan kunder och industrialiserad
renovering och reparation. Den smala produktportféljen underléttar
atercirkulationsplanering samt installations- och reparationstid.

4. Nyttja koldioxidneutrala resurser: Driv mot koldioxidneutrala mdobler
genom att nyttja material med kolbindande funktion och
koldioxidneutrala forsorjningskedjor och processer. (Nornorm 2022c)

I Figur 15 illustreras mobelflodet och det cirkuléra kretsloppet.

/WASTE

RECYCLING

NORNORM
TRIAGE AND REPLACED
REFURBISHING ITEMS

RECYCLEL REFURBISHEL
g TEMS WORKPLACES

NORNORM ITEMS GOOD AS
MANUFACTURER DISTRIBUTION NEW
CENTER

NEW ITEMS

Figur 15. Nornorms mobelflode (Nornorm 2022b).

4.2.11 Analys

Som grund for analysen ligger det sammanfattande ramverket presenterat under
avsnitt 3.7 Sammanfattning av det teoretiska ramverket och tilldmpning, se Figur

9.
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3.2 Business

Model Canvas 3
T Cirkularitet
. 3.6 Cirkular

ekonomi

\\ 1 Affirsmodell

Varde-
erbjudande

3.3 Value Proposition
Canvas
3.4 Kotler's Five Product

‘ Level Model
\/ 3.5 Vardeerbjudandets
! aspekter

Figur 9. Summering av det teoretiska ramverket.

3.3 Value Proposition
Canvas

1 Affarsmodell

Nornorms Customer Segments befinner sig generellt i urbana miljoer. Vidare har
de ofta kontorsytor som kriver olika typer av méblemang, allt fran Oppna
kontorsytor till enskilda kontor och konferensrum. Ett annat karaktirsdrag for
deras kunder dr att de dr i stindig fordndring. Vissa eftersom de dr i en
snabbvixande fas och séledes behover skala upp sitt kontor kontinuerligt. Andra
eftersom de hyr ut kontorsytor under tidsbegransade perioder och saledes behdver
dndra utformningen av kontorsytorna nér nya kunder med andra behov behover
tillfredsstéllas. Dessa kundgrupper ir ofta ute efter helhetslosningar, sa att fokus
kan ldggas pa deras kdrnverksamhet. Det finns dven ett tydligt héllbarhetstéink
hos majoriteten av deras kunder och det dr oftast stora volymer av kontorsmdbler
som efterfragas.

Nornorms Value Proposition bestér av ett fatal produkter, vilket far konsekvenser
for de andra delarna i Business Model Canvas och det cirkuldra erbjudandet. Det
underldttar det cirkuldra flodet d& det exempelvis blir enklare att administrera och
hantera mdblerna, men det kan dven vara en risk for deras virdeerbjudande mot
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en malgrupp som, tidigare ndmnt, stindigt fordndras. Som ndmns under avsnitt
1.1 Prenumerationsekonomins framvdxt, har ett skifte identifierats dér vi gr mot
att konsumera forst och betala sen. Det grundar sig i ett konsumtionsbeteende av
att stindigt vilja ha det senaste, de nya 16sningarna och de nya designerna. Genom
en prenumerationsmodell erbjuds da kunderna mdjligheten att stindigt uppdatera
sina gamla produkter mot nya versioner. Nornorms prenumerationsmodell, &
andra sidan, bygger pé att konsumera det gamla om och om igen, givetvis utan
att tumma pa kvaliteten. Saledes stair Nornorm for en stor utmaning, dar de
stdndigt behdver balansera mellan att appellera till en kundgrupp som blir mer
och mer kravande, vill ha det absolut senaste, och har olika smaker och 6nskemal.
Samtidigt maste de halla produktkatalogen tillrdckligt begrinsad for att deras
cirkuléra afféarsidé ska vara kommersiellt gangbar.

En fordel med affirsmodellen dr att den avtalsmissiga utformningen med
manadsvisa intdkter underldttar uppbyggnaden av Customer Relationship,
sérskilt eftersom Nornorm séljer produkter och tjdnster som traditionellt sett dr
av sdllanskopskaraktéir. Att erbjuda kunden mojligheten att gora kvartalsvisa
uppdateringar av sitt moblemang Oppnar upp for kontinuerliga avstimningar,
vilket stirker kundrelationen. Det stiller dock hogre krav pd Nornorms
kommunikationskanaler, diar de stindigt maste vara tillgingliga och
tillmotesgdende. Nornorm har en ambition av att automatisera denna kanal och
bli mer digitala, men 1 dagsldget skots detta via mejl eller telefon med Nornorms
anstillda, vilket saledes utgor en Key Activity i den dagliga verksamheten. Vidare
skulle detta kunna leda till ett skifte i Nornorms Cost Structure, dar
personalkostnader skulle utgdra en storre andel av de totala kostnaderna om
antalet kunder 6kade drastiskt, eftersom Nornorm skulle bli tvungna att ligga mer
tid pa deras Customer Relationships.

Det ér en fundamental skillnad pd vad gemene mobelforetag och Nornorm séljer
till sina kunder. Som ndmnt ovan sidljer den fOrstndmnda mobler och
dgandeskapet for dessa forflyttas vid transaktionstillfallet till kunden. Vid
leverans av produkt, av skick och kvalitet enligt avtal, har mobelforetaget
uppehéllit sin del av kontraktet. Det finns underliggande kinnedom om att kopta
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mobler utsdtts for slitage och inte kommer att halla for evigt. Det finns dessutom
en risk att saker gar sonder och inte kan anvéndas pa resten av dagen eller veckan.
Detta dr hindelser som produktens dgare maste rakna med och finna en 16sning
till. Produkten som Nornorms kunder betalar pengar for dr ddremot inte en stol
eller ett bord, det ar ett komplett fungerande kontor. Det pédverkar troligen
kundens forvéntningar pd Nornorms respons nér ndgonting inte fungerar. Vidare
kan definitionen av ett fungerande kontor skilja sig mellan olika Customer
segments. Det &r inte entydigt bestdmt hur ett fungerande kontor definieras och
séledes svart att avgora nir produkten dr komplett. Darav kommer det troligen
uppsté oklarheter kring erbjudande fran kundens sida vilket Nornorm kommer
behova hantera for att hélla dessa nojda. En pigaende tjinsteleverans av denna
typ kriaver god kontakt vilket stiller hoga krav pd Nornorms Channels,
framforallt kommunikationskanalerna.

Kostnaden for att mojliggora dessa stabila och dterkommande Revenue Streams
ar att Nornorm sjdlva far dga moblerna. Som ndmns under avsnitt 4.7/.6 Cost
Structure utgdér mobelinvesteringar cirka 75 procent av Nornorms totala
kostnader. Séledes &r affarsmodellen vildigt kapitalintensiv och de fysiska
moblerna ses déarfor som en Key Resource 1 Nornorms affarsmodell. Eftersom
moblerna utgdr en sa stor del av Nornorms Cost Structure ar det dven av stor vikt
att ha en kunnig inkdpsavdelning, dels ur ett kostnadsperspektiv men dven ur ett
kvalitets- och designperspektiv. Hela affirsmodellen bygger pa att moblerna ska
hélla ldnge och forbli relevanta, tva aspekter som inkdpsavdelningen maste klara
av att leverera pa. Utan en skicklig inkOpsavdelning fallerar konceptet och
inkopsprocessen blir en Key Activity och inkdparna en Key Resource.

Nornorms Value Proposition differentierar sig frdn manga andra spelare genom
att de kontrollerar hela virdekedjan och erbjuder en helhetslosning, fran
leverantor till slutkund. Det finns ett flertal fordelar med detta, som ndmns i1
avsnitt 4.1.2 Value Proposition, men det stiller dven hoga krav deras Key
Partners. Genom att kontrollera vérdekedjan tillkommer krav pd fler Key
Resources och Key Activities. Som Osterwalder ndmner i Business Model Canvas
kan nyckelresurser dgas eller leasas av foretaget eller forvirvas av partners. Som
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visas 1 Figur 14 har Nornorm valt att outsourca hela driften av verksamheten till
partners och efter att ha pratat med Nilsson Langkilde har just driften papekats
som en av deras storsta utmaningar. Exempelvis har outsourcad logistik lett till
att de enda Nornorms kunder tridffar vid leverans dr deras logistikpartners.
Saledes blir dessa Nornorms ansikte utdt och ur ett kundrelationsperspektiv ar det
mojligtvis inte en optimal kanal att anvdnda sig av for att bygga langsiktiga
kundrelationer. Som Osterwalder nadmner haller partnerskap péa att bli en
grundpelare i manga affarsmodeller och det &r tydligt att Nornorm bade anvénder
sig av och forlitar sig pa dessa for att optimera sin affirsmodell och anskaffa
resurser for driften av verksamheten. Dock dr en av prenumerationsmodellens
fundamentala fordelar, som ndmns under avsnitt /./ Prenumerationsekonomins
framviixt, att den underldttar uppbyggnaden av lingsiktiga Customer
Relationships. Det dr av stor vikt att Nornorm nyttjar den konkurrensfordelen
som de idag inte har full kontroll dver, eftersom kontakt med kund skéts av tredje
part vid leverans.

Vidare har Nornorm valt att bilda strategiska partnerskap med de kundgrupper
som 1 sin tur hyr ut kontorslokaler/platser sasom fastighetségare och flex-space.
Det skapar inte bara en bittre kundrelation mellan dem, utan har ocksa lett till att
dessa kunder i1 sin tur har valt att presentera Nornorm for deras kunder,
slutanvindaren av kontorsmoblerna. Foljaktligen har Nornorm stirkt sina
Customer Relationships med deras nuvarande Customer Segments 1 form av deras
Key Partners, vilket 1 sin tur mdjliggjort anvindandet av nya Channels via deras
Key Partners for att expandera till nya Customer Segments.

2 Kund och Virdeerbjudande

Nornorms viktigaste kunder enligt de sjidlva é&r flex-space-operatorer,
kommersiella hyresvirdar, foretag med stark tillvixt, och storre foretag med mer
an 250 anstéllda eller kontorsyta om minimum 2500 kvadratmeter. Gemensamt
for dessa segment &r att det dr foretag 1 fordndring, bade geografiskt och
storleksmassigt. Det gor dessa foretag ldmpliga kunder till Nornorm d& de
stindiga fordndringarna bidrar till hogre omséttning av moblerna och skapar ett
flode i det cirkuldra kretsloppet.
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Det finns ménga svérigheter for dessa kundsegment nér det kommer till inredning
av kontorsutrymmen. Det dr distraherade fran kdrnverksamheten och manga
upplever svérigheter att skala om nér de star infér nya behov med en vixande
eller minskande arbetsstyrka. Vidare dr kostnader en viktig aspekt. Mdbelinkop
innebér stora investeringskostnader och of6rutsidgbara utgifter. Inkop leder ocksa
till att kapital som hade kunnat anvindas till andra, for verksamheten viktigare,
projekt binds upp. For foretag med ambitioner om att nyttja miljomaéssigt hillbara
mobler kan det leda till 4n dyrare inkdp eftersom kvalitet och hallbara material
ofta kostar mer. Arbetsplatsens utformning spelar dven roll vid arbetet med
rekrytering. For manga som soker jobb &r kontoret en viktig faktor.

Core benefit

Den grundldggande nivan i Nornorms virdeerbjudande och vad kunden faktiskt
koper dr ett kontor som gar att nyttja och som passar kundens arbete och behov.
Kunden behover forutsittningar for att arbeta enskilt, ta emot intressenter,
genomfora moten och forhandlingar, samt mojligheter for personalen att dta
lunch och vila upp sig.

Basic product

For att Nornorm ska kunna méta de grundldggande behov som kunden har ska de
leverera fungerande mobler for olika delar av kontoret. Det inkluderar skrivbord,
konferensbord, matbord, stolar, och soffor.

Expected product

Nér kunder koper produkter av denna typ forvintar de sig en del grundldggande
attribut. Mot bakgrund av den kunskap som idag finns om ergonomi finns det
forvintningar om att skrivbord ska vara hoj- och sénkbara. Stolar ska erbjuda gott
stod for anstédlldas rygg och nacke for att mojliggora langvarig anvéndning.
Vidare finns det en forvintan pd att mobler for kontor och offentliga miljoer har
hog hallfasthet och klarar av att std emot slitage under ldngre perioder.
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Augmented product

P& denna niva skiljer sig Nornorm som mest fran sina konkurrenter. Det dr pa
huvudsakligen tre sdtt Nornorms erbjudande skiljer sig, vad som utgor produkten,
hur den monetéra transaktionen ser ut, samt hur héllbar 16sningen ar. Produkten
ar inte langre bord, stolar, och diverse mobler, produkten &r i stéllet ett komplett
kontor som gor att kunden kan bedriva sin verksamhet s& smidigt som mojligt.
Denna produkt 1ter Nornorm sina kunder prenumerera pa. Produkterna ingér 1
ett cirkulért system dér de dteranvénds och renoveras for att spara resurser och
forlinga livslingden. Agandeskapet for de fysiska komponenterna ligger kvar pa
Nornorm och dérfor dven ansvaret for dess skick. Det gor att kunden slipper
kostsamma delar av dgandeskap och kan fokusera péa sin kdrnverksamhet. Det dr
detta de betalar for. Dartill ar flexibiliteten en betydande del av erbjudandet.
Varje kvartal kan kunden skala upp eller ner sin prenumeration om det skett
fordndringar av personalstyrkan eller behovet. Detta utgor en vildigt annorlunda
produkt for kunden &n att kdpa de faktiska enskilda mdblerna.

Potential product

Nornorm arbetar stindigt med tekniska losningar som ska forbittra deras
erbjudande. Som ndmns i /. Prenumerationsekonomins framvdxt foljer moderna
foretag sina kunder, de forvéntar sig inte att kunderna ska folja dem. Denna
fordndring, fran ett produktcentrerat till ett kundcentrerat organisatoriskt
tankesdtt, dr en avgoOrande egenskap hos prenumerationsekonomin. Med tit
kommunikation till kunderna kan Nornorm anpassa sitt erbjudande och leverera
det som skapar storsta mdjliga virde for foretagen. Med hjdlp av sensorer som
ska placeras ut hos Nornorms kunder analyseras nyttjandet av arbetsplatsens
utrymmen 1 realtid. Detta resulterar i optimeringsforslag for hur kontoren bor
mobleras under prenumerationen. Detta mojliggor forbéttring over tid bade for
kunden och for Nornorm som kan allokera resurser och moblemang for att
undvika slseri i form av omrédden som inte anvédnds och satsa pd ytor som skapar
mer vérde.
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Virdeerbjudandets aspekter

Enligt avsnitt 4.1.1 Customer segments utgér snabbvixande bolag och foretag i
stindig fordndring viktiga kundsegment for Nornorm. Enligt teorin om
viardeerbjudandets aspekter, se avsnitt 3.5 Virdeerbjudandets aspekter, blir det
tydligt att Nornorm skapar vérde for dessa kunder inom ett antal element. De fem
mest betydande ar Riskreducering, Kostnadsreducering, Tillgdnglighet, Pris, och
Anpassning. Dessa dr vardeskapande for kunderna dd de aktivt bemdéter flera av
de gemensamma Pain Points kundsegmenten besitter. Att Nornorm stir som
dgare av de fysiska produkterna flyttar ansvaret for underhall och hjilper till att
reducera savél risk som kostnader for kunderna. Bekvimligheten dkar ocksé for
kunderna dé hela processen av att inreda ett kontor skots av Nornorm och kunden
sjilv slipper ombesdrja installation, underhdll och sluthantering, vilket bade &r
tidskrdvande och kostsamt. Tillgdnglighetsaspekten ar viktig da affirsmodellen
och de laga ekonomiska trosklarna mojliggdr for kunder som annars inte hade
haft mojlighet att nyttja bra och hallbara mobler da inkopspriset dr for hogt. De
slipper dven den tidskrdvande och kostsamma process som det innebér att sjdlva
planera for och inhandla kontorsmébler. Lagg dértill att manga kunder i vanliga
fall tvingas kassera sina uttjanta mobler efter ndgra ar, ndgot som elimineras med
Nornorms cirkuldra process. Vidare ér flexibilitet och anpassning av allra storsta
vikt for dagens hogpresterande foretag. Med hjédlp av Nornorms designverktyg
och personalresurser erbjuds kunderna kontorsuformningar helt anpassade efter
deras behov. Dessa kan sedan anpassas efter rddande behov och skalas upp eller
ned for foretag vid eventuella personalforéndringar eller nya behov.

Det ar dven tydligt att Nornorms Value Proposition fangar upp aspekten Design.
Utbudet dr noga utvalt fran ett antal populdra producenter och dr vél anpassat till
de marknader de agerar pd med sin nerskalade nordiska design. Det ar en viktig
aspekt for Nornorms affarsmodell da en tidlos design ligger som grund for en
okad livsldngd av kontorsmoblerna.

En annan aspekt av ett foretags vardeerbjudande dr vad varumaérket signalerar,

bade for anvidndaren och de runtom. Nornorm signalerar ett hallbart
initiativtagande och foretagande. Det ligger i tiden att nyttja hallbara 16sningar
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och att forsoka minska sin egen paverkan pad klimatet. Varumairket och vad det
signalerar skapar status samt goodwill da fOretagen far ligre paverkan att
rapportera i sina hallbarhetsrapporter. Enligt teorin som presenteras i avsnitt 3.3. 1
Customer Segment ar detta sa kallat 6nskade gains, det stricker sig bortom vad
som forvintas av en 16sning, men uppskattas om de tillkommer.

3 Cirkularitet

Nornorms cirkuldra affarsidé gér vél ihop med den teori som presenteras i avsnitt
3.6.1 Vad krdvs for att bli cirkuldr?. Nornorm fokuserar pa de forsta stegen i
modellen, dér tanken pé sikt &r att kunna minska konsumtionen av nya produkter
genom att renovera och ateranvidnda mer. Som teorin papekar kan produkters
miljopdverkan minskas om anvéndarna delar pa produkterna, vilket Nornorm
mdjliggdr genom deras prenumerationstjanst.

Vidare bygger en prenumerationsmodell pa att foretaget i stillet for anvéindaren
dger moblerna, vilket kan ses som ett incitament till att nyttja dem sa linge som
mojligt. Ju fler kontorsmdbler Nornorm dger, desto storre ekonomisk vinning har
de av att maximera livslingden av moblerna, jamfort med om mdoblerna skulle
vara fordelade Over ett stort antal dgare. Det skapar sdledes incitament att
utveckla Key Resources kring hur livslaingden pa kontorsmdbler maximeras,
vilket tidigare inte varit lika relevant. Att konsolidera dgandet av kontorsmobler
till farre enheter kan sdledes gynna det cirkuldra kretsloppet 1
kontorsmobelbranschen.

For att uppna det cirkuldra kretslopp av kontorsmobler som Nornorm stravar efter
stélls dock stora krav pa samverkan mellan de olika delarna 1 Business Model
Canvas. Forst och framst sd miste det finnas en efterfrigan och attityd fran
Nornorms Customer Segments som mojliggor ett cirkuldrt erbjudande. Sedan
maste Nornorms Value Proposition utformas pa ett vis som bade mojliggor
cirkularitet samtidigt som det matchar de behov som deras kunder har.
Mojligheten att byta ut moblerna vid behov stiller hoga krav péd effektiva
Channels 1 form av distributions- och kommunikationskanaler mellan alla
intressenter vid ett utbyte och renovering av kontorsmoblemang. Vidare krévs det
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en langsiktighet 1 Nornorms Customer Relationship for att bibehélla en
tillrdckligt stor kundbas som kontorsmoblerna kan cirkulera mellan. Pa sikt
behover det cirkuldra kretsloppet vara lonsamt for att vara kommersiellt gdngbart,
vilket innebdr att Nornorms Revenue Streams frén den okade livsldngden av
kontorsmdblerna maste overskrida den Cost Structure som uppkommer fran att
behalla moblerna i kretsloppet. Slutligen méste Nornorm utveckla Key Resources
och Key Activities for att hantera det cirkuldra kretsloppet, varav manga forvérvas
genom Key Partners. Summerat har ett cirkulért erbjudande av kontorsmobler en
hog komplexitet, som endast kan uppnas om det genomsyrar hela affarsmodellen.

Sammanfattning

Kunderna till Nornorm befinner sig generellt i urbana miljéer och ar i stindig
fordndring, vilket skapar ett behov for en flexibel 16sning. De vill ha smidiga
helhetslosningar, tid 4r en viktig faktor och de vill kunna fokusera pé
kérnverksamheten. Det finns ofta ett tydligt hallbarhetstéink hos kunden.

Den avtalsmissiga utformningen som genererar manatliga intdkter motverkar de
nackdelar som finns for en sdllankdpsbransch dér det drojer lange mellan intikter
frdn kunderna. Déaremot tvingas Nornorm dra pd sig hoga kostnader for
mobelinvesteringar di de sjdlva dger moblerna som de erbjuder sina kunder. Den
helhetslosning som Nornorm levererar stéller hoga krav pa deras partners. De har
valt att lata tredje part skota stora delar av driften, vilket riskerar att skapa
problem f6r kundrelationer. Daremot dr de duktiga pd att bilda strategiska
partnerskap med kunder, vilket i sin tur genererar nya affarer.

Ett skifte har identifierats dar ménga konsumenter gér mot att konsumera forst
och betala sen. Det grundar sig i ett konsumtionsbeteende av att stindigt vilja ha
det senaste. Nornorms affarsmodell bygger ddremot pa att tidlosa produkter
aterbrukas och renoveras vilket kan tyckas matcha déligt med det som méanga
tycker ér attraktivt med prenumerationsekonomin.

De huvudsakliga Pains som Nornorms kundsegment upplever ar att det ar
distraherade fran kdrnverksamheten och att det ar svart att skala omfattningen nar

81



de star infor nya behov av kontorsmdblemang med en véxande eller minskande
arbetsstyrka. Vidare innebdr mdbelinkdp stora investeringskostnader vilket
binder upp kapital som hade kunnat anvindas till andra viktigare investeringar.

Nornorms erbjudande skiljer sig mycket fran deras konkurrenters. Produkten ar
inte ldngre bord, stolar, och diverse mobler, produkten dr i stdllet ett komplett
kontor som gor att kunden kan fokusera pa sin verksamhet. Vidare arbetar de
aktivt med att forstd sina kunder béttre och forbéttra sitt erbjudande. De ska
lansera en 16sning som analyserar rorelsefloden pd kontor. Detta ska hjdlpa dem
att optimera kontorsutformningen for sina kunder.

Nornorms virdeerbjudande utgors framforallt av fem aspekter, ndmligen
riskreducering, kostnadsreducering, tillgdnglighet, pris och anpassning.

Nornorm har for sig sjdlva skapat starka incitament att forldnga produkternas
livslangd och anvinda dem ldange. Deras affarsmodell dr byggd kring just detta.
Samtliga delar av affairsmodellen samverkar och detta sampel dr mycket viktigt
for att det cirkuldra kretsloppet ska fungera.
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5 Sammanfattande komparativ analys

Sammanfattande empirisk jamforelse presenteras i tabell 1 nedan.

Béde AJ Produkter och Nornorm verkar i en séllankdpsbransch, vilket resulterar
1 framforallt tvd utmaningar. Det &r svart att bibehalla starka kundrelationer och
forsdljningen kan variera over tid. AJ Produkter motverkar dessa genom ett
utokat virdeerbjudande med produkter som stricker sig bortom
kontorsmoblemang med kortare kopintervall. Nornorm gor det genom ett
viardeerbjudande som i stillet bestér av ett inrett kontor, vilket kunden betalar en
ménatlig avgift for. Pa sa sitt okar antalet kundinteraktioner och forsdljningen
blir mer jamn Over tid. Dessutom innebir den fasta ménatliga avgiften att kunden
far ett jimnare kassaflode, vilket underléttar vid budgetering.

De tva strategierna har dock olika konsekvenser for deras cirkuldra erbjudande.
AJ Produkters breda produktsortiment pa over 15 000 produkter skapar en
komplexitet vid ett eventuellt renoveringserbjudande, vilket kan bli en utmaning
om ett mer cirkuldrt erbjudande skulle tillimpas. Nornorm, 4 andra sidan, kan
erbjuda ett smalt produktsortiment som underldttar renoveringsprocessen
eftersom det é&r intdktsmodellens manatliga karaktir som skapar fler
kundinteraktioner och jdmnare intdktsfloden, inte deras bredd pa
produktsortimentet. Vidare blir interaktionerna mer relationella och mindre
transaktionella eftersom Nornorm, men dven deras kunder, har helt andra
incitament till att bilda léngsiktiga relationer nédr erbjudandet &r av
prenumerationskaraktir. Vid koptillfallet far AJ Produkter in intdkten for
produkten i sin helhet. For Nornorm &r den intdkten didremot uppdelad i flera
ménatliga inbetalningar, vilket stirker vikten av att bibehélla goda
kundrelationer. Nornorm riskerar att forlora den totala prognostiserade intikten
fran en kund om denne séger upp prenumerationen tidigare én forvintat.

Foretagens kundgrupper skiljer sig at pa flera nivaer. Framforallt sa finns det en

geografisk diskrepans, ddr AJ Produkter generellt adresserar kunder utanfor
storstider medan Nornorm fokuserar pa kunder i1 storstadsmiljoer. Nornorms
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affarsmodell grundar sig i att cirkulera kontorsmobler mellan sina kunder och
geografisk nirhet mellan dessa underldttar och effektiviserar de logistiska
flodena. For AJ Produkter dr geografisk nidrhet mellan sina kunder inte lika
relevant, eftersom de inte erbjuder cirkulation av kontorsmdblerna. Det finns
ocksé en tydlig bransch- och storleksskillnad, som i viss man troligtvis korrelerar
med den geografiska aspekten, dir AJ Produkters kunder i stort sétt bara utgors
av medelstora industribolag med 20 till 49 anstidllda medan Nornorms utgors av
kontorsplatsuthyrare, bolag med stark tillvéixt och stora bolag med 6ver 250
anstillda. Ett tydligt karaktdrsdrag som identifierats hos Nornorms kunder, men
inte hos AJ Produkters, &r att de stindigt fordndras. Det finns dérfor ett behov hos
dessa att snabbt kunna @ndra sitt kontorsmoblemang, ndgot som AJ Produkters
kunder inte visat i samma utstrackning.

Béda fOretagens kundgrupper anser att kontorsmobelinvesteringar —dr
kapitaltunga. AJ Produkter forsoker 16sa problemet genom att erbjuda
konkurrenskraftiga priser medan Nornorm forsoker gora det genom att sjdlva
finansiera moblerna och sdledes minska ekonomiska troskeln. Till f6ljd av det
har Nornorm en véldigt kapitalintensiv affirsmodell.

Kotlers fem produktnivéer, se avsnitt 3.4 Kotler's Five Product Level Model,
syftar till att beskriva hur en produkt utgors av olika dimensioner som bemdter
olika kundbehov. Nornorm bedriver prenumerationsverksamhet vilket innebér att
kontakten med kunden ér tdtare. I forlangningen mojliggor det ett mer insiktsfullt
arbete med de tva sista nivaerna. De har stort incitament att géra det, eftersom de
vill behalla sina kunder, och de har som ett prenumerationsforetag léttare an AJ
Produkter att samla in data om sina kunder. Detta grundar sig i intdktsmodellens
avtalsmassiga karaktér. Det 6kar Nornorms formaga att folja och spira kundernas
beteende och engagemang. De vill ldra kdnna sina kunder och arbetar med att
forsta deras beteenden. Ett steg i detta arbete dr de sensorer som Nornorm vill
utrusta kunders kontor med. Prenumerationsmodellen gor det alltsa mojligt for
foretaget att pa ett mer effektivt sétt utveckla och forbéttra produkter och tjanster
mot ett mer kundspecifikt erbjudande. AJ Produkter forsoker inte sl& kundernas
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forvantningar utan fokus ligger pd kiarnfordelar som kunder forvintar sig och de
tva sista stegen adderar inte mycket till virdeerbjudandet.

Nornorms formégor och virdeerbjudande ar inriktat pa att vara ett modernt och
smidigt alternativ &mnat att underlétta for foretag och deras mobelhantering. Vid
undersokning av fallforetagen blir det tydligt att en del av Nornorms formagor
inte dr helt unika for dem. Vad som blir uppenbart dr att en av Nornorms
betydande formagor dr deras marknadsforing och paketering. AJ Produkter
erbjuder mycket av det Nornorm goér, som kostnadsfria design- och
kontorsuformningstjdnster for att assistera kunder som ska inreda en ny
kontorsyta, och ér pavig att borja erbjuda reservdelar till sina kunder. Dédremot
ar det begransat fokus pa detta 1 deras kommunikation och pd vissa omraden
erbjuder de mer én vad de kommunicerar.

Gemensamt for AJ Produkter och Nornorm &r att deras kunder ofta har dalig
kunskap om kontorsmoblemang. I kombination med att de ofta har begransat med
tid blir inkopsprocessen svér, utdragen, och kostsam. Detta géller sérskilt for sma
och medelstora foretag dér det inte finns anstillda som ansvarar for dessa delar.
Kunderna efterstrdvar hog kvalitet samtidigt som det ska vara smidigt och
prisvart. Bdda foretagen har utformat sitt erbjudande med denna kunskap och
dmnar att underldtta for kunderna. Dédremot dr Nornorm duktigare pd att
kommunicera att de kan hjélpa till ldngs hela processen, frdn utformning till
montering.

Trots att ett av Nornorms viktigaste sdljargument dr okad flexibilitet och
smidighet innebir deras affarsmodell en del trosklar. De inreder hela kontor och
en kund som vill stoddkdpa ndgra f& mobler for att komplettera ett befintligt kontor
kan inte kdpa eller prenumerera pa nigra fa skrivbord av dem. For detta dandamal
ar AJ Produkter smidigare och de har en ambition att kunna leverera en order pa
24 timmar till en kund som behover en snabb komplettering av mdbler. Detta
innebdr att de nir en mélgrupp som Nornorm har véldigt svart att na, alla de som
efterfragar mindre volymer och snabba affarer.
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Det ér tydligt att bdde AJ Produkter och Nornorm &r medvetna om att cirkularitet
blir allt viktigare att inkorporera i sina affairsmodeller. Diaremot skiljer de sig
markant i hur langt de har kommit i1 den processen, vilket troligtvis grundar sig i
en av deras fundamentala grundpelare i affirsmodellerna, nimligen hur de
genererar intékter. AJ Produkters affirsmodell bygger pd att sdlja s manga nya
produkter som mojligt, vilket gir tvéirt emot det forsta steget for att bli mer
cirkuldr, ndmligen att minska konsumtionen av nya produkter. Nornorms
affirsmodell bygger i stéllet pa att ha s& minga prenumeranter som mojligt, och
juldngre de kan behélla samma mobler 1 deras mobelkretslopp, desto Ionsammare
blir varje mobel. Nornorm har sdledes incitament till att lita tillverka sa fa nya
mobler som mojligt, vilket gir hand i hand med steg nummer ett for att bli mer
cirkulér, se avsnitt 3.6.1 Vad krdvs for att bli cirkuldr?.

Eftersom AJ Produkter frén forsdljningen inte lingre dger produkterna saknas
dessutom starka ekonomiska incitament for att skapa riktiga resultat vad géller
cirkularitet. ~ Fortsatt dger AJ Produkters kunder generellt sma
kontorsmdbelvolymer, vilket gor att d&ven de har 1dga ekonomiska incitament till
att 0ka livslangden pa moblerna ytterligare. JAimfor med Nornorm som é&ger ett
stort antal kontorsmobler, de har stora ekonomiska incitament till att maximera
moblernas livslingd. Att konsolidera dgandet av kontorsmobler till farre enheter
kan sdledes gynna det cirkuldra kretsloppet 1 kontorsmdbelbranschen. Slutligen
saknar AJ Produkter faktisk kontroll 6ver moblerna och var de befinner sig eller
hur de anvénds, vilket ytterligare bidrar till svarigheter med att uppna cirkularitet.
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Tabell 1. Summering av Empiri for respektive fallforetag.

AJ Produkter

Nornorm

e Icke-urbana kunder
® 20-49 anstéllda (Sma volymer)
® Bransch: Industri (70-80%)

e Urbana kunder
e Kontorsutstillare, snabbvixande eller
storre (>250 anst)

Customer e Koper andra produkter dn o [ stindig fordndring, behdver
Segments kontorsmobler av AJ Produkter flexibilitet
o Generellt dilig framf6rhallning och 14g | e Prioriterar héllbarhet, men svart att
finansiell kapacitet hitta och kdpa in héllbara mobler
e Dilig kunskap om kontorsmobler e Dilig kunskap om kontorsmobler
e Helhetsleverantor av produkter till e Kéarnutbud: smalt produktsortiment av
arbetsplatsen 25 stycken “strategiska nyckelenheter”
e 15 000 produkter (skap, skrivbord, e Utforming och design av kontor.
stolar, hyllor och kladskép) for kontor, e Leverans av kontorsmobler, inklusive
skolor, lager och industri inbdrning och montering
Value o Alla produkter gar under varumarket e Renovering och underhall av mébler.
Proposition AlJ produkter e Mojligheten att byta ut gamla mobler
o Professionell inredningshjélp mot nya
e Tilldggstjanster som inbdrning och e Upphdmtning av mobler vid avslutad
montering prenumeration
e VP utgors framforallt av tillgdnglighet
och bra priser
e E-handel (40 till 45 procent av e Telemarketing + mejl
forsdljningen) e Avlonade radgivare
e Butik i Halmstad och Showroom i e Bloodline
Stockholm o SEO-strategi
o Siljare - Per telefon och besdk o Plattform med tillhdrande app for att
Channels e Katalog skota kommunikation
e Utstillningar e Centrallager i Kista
e Kundservice ® Reparation/renovering pa tva egna
o [ everans med logistikpartner anldggningar
® Leverans och montering med
logistikpartner
e Lingvariga relationer genom bra o Interaktion genom hela viardekedjan
C material samt kommunicera hur kunden | ® Mycket fysisk kontakt i form av
ustomer . o 1 - ..
Relationshins kan nyttja produkterna pa bista sétt platsbesok o
PS | o Personliga relationer, fokuserar séledes | ® Automatisera mer pa sikt
pé deras stora kundkonton e Plattform i stéllet for mejl
e Drivs av antal salda produkter och pris | @ Drivs av volym och pris
Revenue e Jamnt fordelat mellan deras stora e Pris = manatlig avgift pa tre euro per
Streams produktkategorier kvm + installation

e Volym = inredda kvadratmeter
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AJ Produkter

Nornorm

e Personal e Mobelinvestering (74%)

e Fastigheter o Marknadsforing (9%)
Cost ® Maskiner e Installation (8%)
Structure o Underhall e Forsiljning (7%)

o Marknadsforing ® Ovrigt (3%): design, reparation,

underhéll, transport, lager, HQ

e Personal, framforallt sélj- och e Erfaren ledning, radgivare, Designers
Key designavdelningarna Plattform + designverktyg
Resources e Produktionsenheter e Center for renovering och restaurering

e Varumirke o Inkopsavdelning

® Produktion e Visualisering av arbetsyta
Key e Forsorjningskedja o Allt-i-ett-16sning
Activities e Typiska stegen vid projekt e Skriddarsydd for kunden + cirkulért

® Inkdpsprocessen

e Legotillverkning e Logistikpartners
Key Partners ° Logigtikpartnefs o Fastighetsbolag och flex-space-

e Mgjligtvis fastighetsbolag som operatorer som strategiska partners

strategiska partners

e Designutvecklingen har fokus pa att e Affarsmodell ar byggd kring detta,
Cirkuliir forlénga livsldngden skapat ett kretslopp for hantering av
Ekonomi o Produktomsorg - Spara fel och reparera moblerna och aterbruk

i stéllet for att kopa nytt
e Atervinn

o Noggrann sourcing
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6 Sammanfattning och diskussion

6.1 Slutsats

En intdktsmodell av prenumerationskaraktir ar vél lampad for branscher av
séllankopskaraktir. Det grundar sig i den avtalsmissiga utformningen som
bemoter tva av de storsta utmaningarna i en sédan bransch, ndmligen svarigheten
1 att bibehdlla kundrelationer samt att skapa forutsdgbara intdktsfloden. Genom
manatliga inbetalningar och kundernas mdjlighet till att &ndra erbjudandets
utformning skapas naturliga kontakttillfdllen som annars inte uppstitt. Det
forstiarker kundrelationerna och ger ett jimnare och mer forutségbart intiktsflode.

Vidare &r en intdktsmodell av prenumerationskaraktir vél lampad {or
kapitalintensiva branscher. Det grundar sig 1 att storre initiala investeringar okar
den ekonomiska troskeln for produkten eller tjdnsten. Med en
prenumerationstjdnst fir kunden omedelbar tillgéng till de produkter eller tjanster
som erbjuds utan att behdva gora stora utbetalningar. Det frigor kapital for
kunden som 1 stéllet kan investeras i dess kdrnverksamhet. Daremot stéller det
hogre krav pd den finansiella kapacitet foretaget som erbjuder
prenumerationstjansten besitter, da kapitalintensiva produkter eller tjanster
innebér storre investeringar for dem sjilva.

For kundgrupper 1 stindig forandring har prenumerationstjansten visat sig vara
vildigt anvandbar. Prenumerationsutforandet erbjuder flexibiliteten att byta ut
eller skala upp och ner antal produkter, vilket kunder med osdkra framtidsplaner
och varierande behov virdesitter hogt. Det finns ocksa en tydlig geografisk
diskrepans mellan var de olika intdktsmodellernas kundgrupper befinner sig. De
linjdra transaktionskanalerna med traditionellt sélj har visat sig forekomma mest
utanfor urbana miljoer, medan cirkuldra transaktionskanaler med
prenumerationserbjudande har visat sig forekomma mest i storstadsmiljder.
Flodet av produkter som ska cirkulera mellan prenumeranterna underléttas och
effektiviseras om avstdnden mellan dem ér kortare.
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Prenumerationsmodellens utformning implicerar att kontakten med kunden é&r
tatare. Det tilldter foretaget att bedriva ett mer insiktsfullt arbete med att sla
kundens forvintningar samt utveckla framtida forbéttringar som pé nya sitt kan
tillfredsstilla kunder och sirskilja deras erbjudande. Ett prenumerationsforetag
har starka incitament att utveckla sitt erbjudande, eftersom de vill behélla sina
kunder, och de kan pé ett effektivt sitt samla in data om dessa. Det grundar sig i
intdktsmodellens avtalsméssiga karaktir, vilket leder till en 6kad formaga att
folja och spara kundernas beteende och engagemang. De lédr kinna sina kunder
och arbetar med att forsta deras beteenden.

Studien har gjort det tydligt att en viktig faktor, och grundforutséttning, for ett
cirkulért arbete dr att den ansvariga har tydliga ekonomiska incitament till att
optimera produkternas livslingd. Utan dessa kommer kortsiktiga
tillvigagangssétt prioriteras. Den traditionella transaktionen dér kunden koper
produkten av det tillverkande eller aterforsdljande foretaget skapar daliga
forutséttningar for insatser som framjar 1angsiktig cirkularitet.

Tre huvudsakliga hinder for kunden att dgna sig at att maximera livsldngd pa
produkter har identifierats. Dessa kan sammanfattas som kunskapsbrist, tidsbrist,
samt laga ekonomiska incitament. Minga kunder som brukar kapitalvaror saknar
den erfarenhet och expertis som krévs for att renovera produkterna och aterstilla
dem till tillfredsstéllande skick om ndgot gétt sonder. Lagg dartill att det stjil tid
fran deras kirnverksamhet. Det dr inte ett bra nyttjande av befintliga resurser och
formégor. Vidare spelar den faktiska volymen produkter stor roll. For ett foretag
som star infor valet att ersitta eller renovera ett litet antal produkter motiverar
den ekonomiska vinningen i absoluta tal inte det mer tidskrdvande
restaureringsarbetet.

For ett foretag som tillimpar prenumerationsmodellen och dger ett stort antal
produkter finns ddremot stora ekonomiska incitament till att maximera deras
livslangd. Att konsolidera dgandet av produkterna kan sédledes gynna det
cirkuldra kretsloppet. Vidare pekar fynden fran den komparativa analysen pa att
en begrdansad komplexitet i produktportfljen ytterligare underlittar for ett
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fruktsamt arbete mot att uppna en resursbesparande cirkularitet. Arbetet med
reparation och distribution av reservdelar kan dtnjuta skalférdelar och ytterligare
effektiviseras. Ett smalt produktutbud underléttar for att optimera insatser och
underhéllsarbete.

6.2 Kunskapsbidrag till fallforetagen

AJ Produkter adresserar en malgrupp som dels har dilig kunskap om
kontorsmobler 1 allménhet, men ocksd om vad foretaget kan erbjuda. De bor
fokusera pa att utveckla kommunikationskanalerna mot sina kundgrupper, samt
arbeta mer med sin paketering av produkter och tjénster. De erbjuder i dagsldget
tjdnster som bemoter kundernas okunnighet, men fi kanner till det. Vidare méste
de hjdlpa kunderna att urskilja vad deras olika produkter har for kvalitet,
funktioner, och utforande. I dagsliget gar alla produkter under samma varuméirke
och forslagsvis kan “undervarumérken” utvecklas. Det underléttar for kunden att
navigera genom ett utbud av 6ver 15 000 produkter.

AlJ Produkters nuvarande affarsmodell bygger till stor del pa hur de opererade for
30 ar sedan och vilka begransningar det medforde dd. Det grundar sig i att deras
marknadsforingskanal tidigare utgjordes av en katalog som var for dyr att
producera for foretag med fé anstédllda. Nu har fGrutsittningarna forandrats och
det finns dérfor anledning att revidera sin affirsmodell for att nd en bredare
malgrupp. Fortsatt dr urbanisering ett faktum och det kénns darfor relevant att
utveckla sitt erbjudande mot kunder 1 stadsmiljo.

AJ Produkter star infor en utmaning i hur de ska kombinera sin befintliga
affarsmodell med att bli mer cirkuldra. Det har identifierats som svart att nyttja
linjéra transaktionskanaler och dndd hantera underhall samt sluthantering pé ett
fortjanstfullt sdtt. Genom att utveckla sin eftermarknadsaffar skulle AJ Produkter
kunna forbéttra deras cirkuldra erbjudande. Detta ar svart for dem nér de inte har
kontroll dver sdlda mobler som nu &r i kundens dgo. Som framgatt i intervjuer
har AJ Produkter tankar om att implementera ndgon typ av leasingmdjlighet 1
erbjudandet till sina kunder vilket av fynden 1 detta arbete att doma skulle hjélpa
dem i strdvan mot att skapa en mer cirkulér affairsmodell. Genom att lansera ett
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leasingerbjudande skulle de likt Nornorm kunna cirkulera produkter mellan
kunder nér leasingavtal avslutas. Ett mojligt hinder for denna affarsfunktion &r
deras breda produktportf6lj. Bredden i deras produktutbud minskar sannolikheten
att mobler som en kund ar klar med passar efterfrdgan fran en annan kund och
forsvarar renoveringsprocessen. Genom att skira ner pa deras produktportfolj och
fokusera insatser pd att renovera dessa produkter skulle de kunna blir mer
cirkuldra. Vidare kan deras kundrelationer stirkas av den mer aterkommande
kontakt som detta implicerar. Detta skulle 6ppna upp mojligheten att borja
adressera tjdnstebolag igen.

Ett alternativ till leasingerbjudande som skulle kunna stirka AJ Produkters
cirkularitet &r att erbjuda sina kunder inbytesmojlighet. Genom att 14ta kunderna
byta in begagnade mobler vid kop av nya uppmuntrar de till underhéll och att inte
lata brukbara mobler gé till deponi. Vidare skulle en tjinst som hédmtar upp
begagnade mdbler gratis kunna vara av vérde for bada parter. Anvandaren slipper
ombesdrja avyttrandet av produkten och AJ Produkter stirker kundrelationen
samt far tillgéng till dteranvindnings- eller atervinningsbart material.

Nornorms vérdeerbjudande utgdrs till stor del av flexibilitet. Daremot har de en
uppsdgningstid pad minst sex manader och en policy om att byte av mdbler endast
kan ske en gang per kvartal. For att ytterligare tillfredsstélla deras kundgrupper,
som premierar flexibilitet, foreslas att de jobbar vidare med att fa ner dessa siffror
ytterligare.

En stor utmaning for Nornorm &r att de vill erbjuda en helhetslosning. Till f6ljd
av det har de valt att outsourca leveranser, installation och montering till partners.
De blir séledes ansiktet utdt for Nornorm och @ven de forsta som kunderna tréffar.
Ur ett kundrelationsperspektiv dr det mgjligtvis inte en optimal kanal att anvanda
sig av for att bygga langsiktiga kundrelationer. Forslagsvis bor Nornorm
atminstone ha med nagon kontaktperson frdn foretaget nir installation och
montering sker for att skapa béttre kundrelationer frén start.
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Ett ytterligare steg 1 erbjudandet av en helhetslosning ar att faktiskt ha ett
erbjudande som dr heltdckande, sé att kunden inte behdver véinda sig till ndgon
annan leverantor for att uppnd det de onskar. Idag saknar Nornorm mdjligheten
att inom prenumerationen leverera element som mattor och belysning. For en
kund som anser att det mest attraktiva med Nornorms erbjudande &r att endast
behova vinda sig till en aktor, kan detta utgora ett problem.

Cirkularitet genomsyrar hela Nornorms affarsmodell. En viktig process, som i
liten utstrackning genomforts pa industriell skala, dr ndr moblerna 1 stéllet for att
rora sig ut till kund ska tillbaka. Denna essentiella del av sluthanteringen och
driften 1 stort &r avgorande for Nornorms affarsmodell. Det involverar transport
samt forvaring av skrymmande produkter och utan vélutformad infrastruktur for
detta syfte kommer de fa svart att bedriva sin verksamhet.

Det har identifierats att en drivkraft for manga att prenumerera ar att fa tillgang
till det senaste pa marknaden och mdjligheten att stindigt uppdatera sina gamla
produkter mot nya versioner. Saledes stdr Nornorm for en stor utmaning, dir de
stdndigt behover balansera mellan att appellera till en kundgrupp som vill ha det
absolut senaste, samtidigt som de maste halla produktkatalogen konstant och
begrinsad for att deras cirkuldra aftérsidé ska vara kommersiellt gdngbar.

6.3 Reflektion

Prenumerationsmodellen &r en intdktsmodell som blir alltmer populdr. Det ar
spiannande eftersom den mdjliggér for ménga fler att ta del av produkter som de
inte har r&d att kopa. De kan nu nyttja produkter som tidigare varit & forunnat att
ta del av. Till en borjan sdgs den framforallt 1 underhéllningsbranschen,
exempelvis hos streamingtjdnster dar produkten utgjordes av mdjligheten att se
pa serier och film och inte en specifik DVD. Pa senare ar har modellen vuxit fram
1 helt andra branscher, exempelvis fordonsbranschen diar mgjligheten till att nyttja
i stillet for att dga en bil har blivit verklighet.

Mycket pekar mot att prenumerationsmodellen mojliggor en hogre nyttjandegrad
av de varor som foretaget stéller ut. For kontorsmdobler dr det vanligt att mobler
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som inte anvinds hamnar i férrad och gloms bort, vilket innebér att fullt brukbara
produkter inte kommer till sin rdtt. Samma argument anvéinds ofta for de
prenumerationstjinster som tilldter anvéndare att dela pa bilar. Anvindardgda
bilar har generellt en vildigt lag nyttjandegrad och star stilla stora delar av
dygnet. En prenumerationstjinst som mojliggér delande dkar denna procentsats
markant och ger fler tillgang till bil, trots att det &r farre bilar pd gatorna. Det
minskar konsumtionen av nya produkter, ett viktigt steg mot en cirkuldr ekonomi.

I studien har kontorsmdbler for foretag undersokts, men det kommer troligtvis bli
vanligare att tillimpa prenumerationsmodellen dven for andra typer av mobler
och produkter riktat mot foretag och privatpersoner framdéver. Tid har
identifierats som en viktig aspekt i valet mellan att kdpa och prenumerera. Det
géller dels tiden fram till sjdlva nyttjandet av produkten, dir traditionellt kop och
sélj tvingar konsumenten att spara forst och konsumera sen. Detta dr 4n mer
relevant for dyra produkter och tjanster. Dessutom é&r tidsaspekten relevant nar
det kommer till hur linge konsumenten har ténkt att behélla produkten. Ska den
brukas under en kortare tid kan prenumerationsupplagget vara fordelaktigt da den
oro och komplexitet forknippad med produktens sluthanteringen forsvinner.
Dessutom dr sluthanteringen 1 sig ofta en tidskrdvande process.
Prenumerationsmodellen kan dérfor vara attraktiv mot kundgrupper som
kortsiktigt befinner sig pa en specifik plats. Det kan vara studenter som flyttar till
en ny stad under en kortare tidsperiod och behdver inreda sitt boende. Vidare kan
den vara attraktiv for premiumprodukter, didr prenumerationsmodellens
utformning Oppnar upp for en bredare malgrupp som inte har tid eller mdjlighet
att spara ihop till ett sddant kop.
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Appendix

Intervjufragor

Introduktion

1. Intervjuarnas bakgrund

2. Introduktion av examensarbetet

3. Syftet med intervjun

4. Agendan
a. Business Model Canvas
b. Cirkularitet
c. Tankar framat

Grundldggande information om respondenten och foretaget
5. Vad har du for position inom foretaget och hur lange har du jobbat dar?
6. Hur ménga anstéllda har ni?

Business Model Canvas

Customer Segments
7. Vilka ar era viktigaste kundsegment?
8. Vad ar viktigt for respektive segment?

Value Proposition
1. Vad utgor ert vardeerbjudande till dessa malgrupper/marknader?
a. Hur skiljer sig virdeerbjudandet mellan dessa segment?
2. Pavilket sitt differentierar ert viardeerbjudande er fran era konkurrenter?
a. Hur slar ni kundernas forvantningar?
3. Vad siljer ni for olika typer av produkter och tjénster (fysiska,
immateriella, digitala och finansiella)?
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Channels
1. Hur nar ni era kunder?
a. Vad har ni for kommunikations-, distributions- och
forsdljningskanaler?

Customer Relationship
1. Hur viktigt dr kundrelationer for er?
2. Hur arbetar ni for att bibehalla dessa?
3. Hur skapar ni nya kundrelationer?
4. Hur hanteras kunder, har varje konto en dedikerad kontaktperson?

Key Resources
1. Beridtta om era resurser - vilka tillgangar dr viktigast? De kan vara
intellektuella, finansiella, fysiska eller manskliga.
2. Vilka saknar ni?

Key Activities
1. Vilka dr era nyckelaktiviteter? (Ex. Supply Chain Management,
Problem-solving, Mjukvaruutveckling)

Key Partners
1. Vilka ér era viktigaste partners?
a. Vilken typ av partnerskap (leverantor, konkurrent, joint
ventures)
b. Vad for Key Resources forser de er med och vilka Key Activities
utfor de?
c. Vilka fordelar ger era partnerskap er verksamhet? (Minimera
risk, anskaffa resurser och aktiviteter, economies of scale, etc.)
2. Hur beroende ér er verksamhet av dessa?

Revenue Streams
1. Vad har ni for intdktsstrommar?
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a. Hur stor del dr aterkommande?
2. Vad har ni for prisséttningsstrategier for respektive intéktsstrom? (Fast
pris, volymberoende, etc.)

Cost Structure
1. Vilka dr era stora kostnadsdrivare? (Litt att identifiera utifran Key
Resources, Key Activites, Key Partners)
2. Har ni hoga fasta eller rorliga kostnader?

Cirkularitet
1. Hur arbetar ni med cirkularitet?
a. Vilka delar i avfallstrappan kan ni paverka?
b. Vilka ér viktigast for er?
2. Hur har det fordndrats over tid?

(98]

Begrénsar eller faciliterar er affarsmodell mojligheten att bli cirkulédra?

4. Har ni négra initiativ som ni arbetar med nu/planerar att arbeta med for
att minska era produkters miljopaverkan?

5. Har ni ett producentansvar?

Tankar framéat
1. Vi har identifierat ett skifte som ror sig fran traditionellt silj till
prenumerationslosning, dr det nagot ni har funderat pa eller 6vervagt?
2. Vad for er kinns som de storsta hindren dér?

Avslutning
1. Har ni nagra publika eller interna dokument som vi skulle kunna fa
tillgdng till? (Exempelvis drsrapporter, investeringspresentationer,
sdljmaterial, etc.)
2. Har du négra tips pa fortsatt ldsning inom omradet?
Ar det nigonting du vill tilligga som vi inte diskuterat hittills?

(98]

4. Far vi lov att kontakta dig om vi har ytterligare fragor framdver?
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