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ABSTRACT 

Title:   Nothing is free!  

  -An exploratory study of the business model free on the internet.  

Author:   Zahra Abdulkarim 

Advisor :   Klaus Solberg Soilen 

Examiner:   Ulf Aagerup 

Level:   Bachelor thesis, Economics (15 ECTS), Spring 16 

Keywords:   Gifts, freemium, threepartmarket, cross-subsidization 

  BMC, BMI,  free 

Purpose & Problem:  The purpose of the study is to find out what the conditions are for 

  the business model for free. This because the Internet with its large 

  traffic have created great competition. 

  What are the conditions for the business model free? 

  How can the business model be established in companies that are 

  not working with it today? 

Method:  A qualitative and abductive approach have been used to examine 

  this study. The quality part is that information from secondary 

  sources have been analyzed rather than calculated. The  study 

  consists of a document sample which means that the information is 

  not developed by the researcher. 

Theory:   Business model canvas, BMI and SWOT are models used to 

  analyze the different components of the business model free. 

  Furthermore,  pricing and psychological aspects of price 

  is  also raised. 

Empirical material:  The business model "free" has been divided into four sub-

  categories. The study is based on ten different companies using 

free   as a business model. Each company may represent one of the four 

  types of free.  

Conclusion:  For companies to implement the business model free, they need 

  to create a large trafficking. Furthermore, they must maintain the 

  product development so that the interest in their offer does not 

  sink. Companies need to value their cost structure and cut down 

  the costs so low that the free generate profits from each user. The 

  whole concept of "free" is, just like other business models, based 

  on financial gain. 

 



 

SAMMANFATTNING 

Titel:   Ingenting är gratis!  

  - En undersökande studie av affärsmodellen gratis på internet.  

Författare:  Zahra Abdulkarim 

Handledare:  Klaus Solberg Soilen 

Examinator:  Ulf Aagerup 

Nivå:  Kandidatuppsats, ekonomi (15hp), VT16 

Nyckelord:  Gåvor, freemium, treaktörsmarknad, korssubventionering, BMC, 

  BMI,  gratis 

Syfte & Frågeställning:  Syftet med studien är att ta reda på vilka förutsättningar som finns 

  för affärsmodellen gratis. Detta på grund av att internet med sin 

  stora trafik skapat stor konkurrens. 

  

  Vilka förutsättningar finns det med affärsmodellen  

  "gratis/kostnadsfritt"? 

 

  Hur kan affärsmodellen etableras i företag som inte arbetar med 

  den idag?  

 

Metod:   En kvalitativ och abduktiv ansats har använts för att undersöka 

  studien. Kvaliteten ligger i att informationen från sekundärkällor 

  analyserat snarare än beräknats. Undersökningen består av ett 

  dokumenturval eftersom information inte är framtagen av 

  forskaren. 

Teori:  Business model canvas, BMI och SWOT är modeller som använts 

  för att analysera de olika beståndsdelarna i affärsmodellen gratis. 

  Vidare har även prissättning och psykologiska aspekter av pris 

  tagits upp. 

Empiri:  Affärsmodellen gratis har delats in i fyra underkategorier. Studien 

  är baserad på tio olika företag som använder gratis som 

  affärsmodell. Varje företag får representera något av de fyra 

  typerna av gratis.  

Slutsats:  För att företag skall kunna implementera affärsmodellen gratis är 

  de i behov av att skapa en stor kundkrets. Vidare måste de 

  upprätthålla produktutveckling så att intresset för deras erbjudande 

  inte sjunker. Om det ska vara möjligt att implementera 

  affärsmodellen bör företag se över sin kostnadsstruktur och dra ner 

  kostnaderna så lågt att gratis generar vinst av varje användare. 

  Hela konceptet med gratis är precis som andra affärsmodeller 

  byggt på ekonomisk vinning. 

  



 

Begreppslista 

Monetära kampanjer - erbjudanden som ger någon form av rabatt i pengar.  

Gratiserbjudanden - någonting som ges bort av en motpart utan att betalning sker.  

Marginalkostnad -  Kostnad för ytterligare en ny användare/producerad enhet 

Skalfördelar - Fallande marginalkostnad 

Gåvoekonomi - Företag erbjuder något till kund utan betalning.  

Freemium - En produkt erbjuds i två versioner, en gratisversion som är begränsad och en 

premium version som ger full tillgång till produkten/tjänsten 

Treaktörsmarknad - Användare av internet tilldelas produkt/tjänst gratis i utbyte mot 

information. Annonsörer betalar för att synas. 

Korssubventionering - En produkt ges bort gratis i utbyte mot en subprodukt till högre 

kostnad för att täcka upp gratiserbjudandet 

Business model innovation - Löpande förändringar i en befintlig affärsmodell för att skapa en 

mer konkurrenskraftig affärsmodell 

Business model canvas - Består av nio beståndsdelar som är relevanta för företag att genomgå 

innan implementering av en affärsmodell 
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1. Inledning 

 
Detta kapitel förväntas ge en bakgrund till uppsatsen genom att beskrivande ta upp ämnet 

som skall studeras samt vad som kan innefattas i "gratis". Kapitlet presenterar också 

avgränsningar av undersökningen samt syftet och forskningsproblemet som en frågeställning. 

Slutligen presentras studiens  disposition för läsaren. 
 

1.1 Bakgrund 

Pris promotion är ett representativt verktyg i marknadsföringen för att öka försäljningen och 

kännetecknas av att priset på en produkt minskar alternativt att en produktutveckling sker till 

ett konstant pris (Blattberg & Neslin, 1990; Low & Mohr, 1999; Raghubir & Corfman, 1999).  

Kunden kan då uppfatta en ekonomisk fördel vid köptillfället som ger ett positivt utslag på 

företagets försäljning (Montaner &Pina, 2008).  Många priskampanjer erbjuder en 

gratisprodukt eller en produkt till ett rabatterat pris. Detta kan ske genom att företag erbjuder 

en produkt gratis eller till ett lågt pris tillsammans med ett annat "tvångs"-köp. Monetära 

kampanjer såsom rabatterade priser kan vara mer benägna att bearbetas, utifrån uppfattning, i 

förhållande till det ursprungliga produktpriset än vad gratis erbjudanden är. Skillnaden beror 

på att gratiserbjudanden är mer framträdande och tillägnas mer fokus än monetära kampanjer.  

Prispromotion är ett ämne som är historisktsätt bidragit med säljfrämjande åtgärder utifrån 

priskampanjer under lång tid (Blattberg, Eppen & Lieberman, 1981; Thompson & 

Noordewier, 1992; Woodside & Waddle, 1975).  Gupta (1998) har i sin studie lyft fram 

och utrett de negatia effektera av prispromotion på ett varumärke.  I en studie av Candran & 

Morwitz (2006) påvisas att gratiserbjudanden  inte påverkas i samma utsträckning mot 

negativa kontextuella kvalitetsinformation kring produkten än vad monetära rabatter gör . 

Detta genom att respondenternas uppmärksamhet kring gratis som marknadsföring minskar 

och fokus läggs på andra delar av informationen. Gratiserbjudanden är sällan explicita, vilket 

gör att dessa oftast lätta att ignorera. Detta gör det svårt för konsumenter att integrera sådant 

värde med pris, till skillnad från rabatterade erbjudanden där man har en direkt uppfattning 

kring priset. Rabatterade erbjudanden underlättar för konsumenterna att integrera rabatterna 

med ett pris (Yoo, Donthu & Lee, 2000). Hur information presenteras har en stor inverkan i 

beslutsfattningsprocessen hos individer. Människans uppfattning kring uppgifter kan påverkas 

genom att en bedömning görs av den informationen som tilldelas. De monetära erbjudandena 

lämnar utrymme för kunden att se negativ kontextuell information om kvaliteten på 

produkten, via erbjudandet, som gör den mindre attraktiv. Prispromotion i sin helhet 

symboliseras av prisreducering eller ökad upplevelse/värde till samma pris (Chandran & 

Morwitz, 2006). 

Att på något vis framställa sin produkt eller tjänst som gratis är en marknadsföringsstrategi 

som många små företag använder för att väcka uppmärksamhet och hitta nya kunder. Gratis 

erbjudanden fungerar inte alltid som önskat eftersom det sätter en press på en stram budget 

som hade kunnat användas på traditionella metoder för marknadsföring. Att veta för- och 

nackdelar med att använda gratis, som ett sätt att öka sin marknad, är nyckeln till att välja ett 

alternativ till uppmärksamhet och återkommande användare. Gratiserbjudanden är en ofta 

förekommande affärsmodell inom marknadsföring och kan anpassas på många olika vis. 

Affärsmodeller har blivit allt mer populärt inom e-business, strategi, innovation och teknik de 

senaste decennierna. Syftet med affärsmodeller är att skapa teoretiska beskrivningar som 

förklarar hur företag bör fungera för att bidra med ekonomisk vinning. Om modellen är 
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framgångsrik innebär det att den kan försona ekonomisk värdeskapande med teknik 

(Ostwalder, 2010). Några exempel på affärsmodeller för gratis är följande: 

 Så kallade "freebie" som tillexempel köp en kosmetisk produkt och få en mascara 

gratis. 

 Medföljande erbjudanden, köp av tandborste och tandkräm som ett paket 

 Gratis leverans och/eller frakt, gratis uppläggningsavgifter etc.  

Fler exempel kommer att presenteras senare i arbetet. 

 

1.2 Problembakgrund 

Trots att prispromotion är ett välundersökt område i forskningen finns det fortfarande gap som 

inte är utforskade än. Zoellner och Schaffers (2015) menar att prispromotion som  

marknadsföringsverktyg har enbart studerats övergripande eller med ett antal begränsade 

faktorer i fokus.  I och med Internets utbredning till kommer även fler metoder för 

prispromotionens integrering men digitala produkter och tjänster. På grund av låg 

marginalkostnad kan företag åta sig skalfördelar och således bli konkurrenskraftiga (Tapscott 

& Williams 2008). Författarna hävdar att företag etablerade digitalt befinner sig i en 

konkurrensutsatt marknad eftersom reproduktion, spridning och prisförändringar är enklare. 

Väldigt få studier har behandlat frågor kring varför kunder är villiga att betala för en tjänst 

eller produkt som de kan få gratis (Ostreicher-singer & Zalmansson, 2009). Dörr, benlian, 

vetter och Hess (2010) har undersökt påverkan på olika funktioner på att vilja betala för Maas 

tjänster i lantmäteri. I studiens slutsats framkom det att ljud, kvalitet samt bindningstid har en 

betydelse för betalningsviljan.  Vidare menar Dörr et al. (2010) att väldigt få är villiga att 

betala för en tjänst som erbjuds gratis, trots att fria versionen kan vara begränsad. Studien 

grundar sig i subjektiva bedömningar av tjänster i förhållande till illegala alternativ. 

Oestreicher-singer och Zalmansson (2009) har genom att analysera online radiostationen 

last.fm funnit en koppling mellan betalningsvilja och integrering. I sin studie fann de att 

aktiva nätverksanvändare är villiga att betala för betalversioner av en produkt.  

Konceptet med affärsmodell kan fortfarande vara svårdefinierat. Fortfarande har ingen klar 

konsensus uppnåtts, detta trots att forskare aktivt försöker fastställa vilka aktiviteter som bör 

inkluderas i en affärsmodell (Zott et al, 2011. Morris et al, 2005). Förutom detta har inga 

studier hittats som förklarar förutsättningarna för att använda affärsmodellen gratis. 

Författaren av studien har inte heller hittat studier som förklarar hur växlingsbeteendet mellan 

betald verksamhet till gratis kan utövas.  Utifrån dessa aspekter har relevanta frågeställningar 

tagits upp för att studera fältet. 

 

1.3 Frågeställningar 

Vilka förutsättningar finns det med affärsmodellen "gratis/kostnadsfritt"? 

Hur kan affärsmodellen etableras i företag som inte arbetar med den idag?  
 

1. 4 Syfte 

Syftet med studien är att ta reda på vilka förutsättningar som finns för affärsmodeller med 

fenomenet "gratis/kostnadsfritt" i fokus. Detta eftersom företag befinner sig i en allt mer 
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prispressad marknad med hårda konkurrenter. För att kunna träda in på en konkurrensutsatt 

marknad krävs det en utredning av modellen som framställer vilka element som är av 

betydelse för en framgångsrik implementering.  

 

För att uppnå syftet med att utvärdera affärsmodellen har tre forskningsproblem skapats som 

tillsammans ska besvara den huvudsakliga problemställningen: 

 

1. Identifiera affärsmodellen gratis  

2. Utvärdera affärsmodellens förutsättningar 

3. Framställa ett generellt program för implementering av affärsmodellen 

 

1. 4 Avgränsningar 

Undersökningen kommer inte beakta skillnader i företagens olika branschtillhörighet då 

enbart fenomenet gratis är i fokus. Tekniska skillnader i produkt kommer att tas upp 

övergripande men hur tekniken är uppbyggd kommer inte undersökas eftersom det ligger 

utanför område av författarens expertis. Studien kommer att begränsa sig till företag på 

internet som arbetar med "gratis" som antingen marknadsföring eller strategi. Anledningen till 

detta är för att företagen på nätet ges samma förutsättningar utifrån användare och 

områdestillhörighet. Fler anledningar till att studien begränsas till företag etablerade på 

internet är tillgången till litteratur och tidigare forskning. Det finns en avsaknad av studier 

applicerade på den svenska marknaden och därav har internet valts som avgränsning. Gratis 

som affärsmodell har Andersson (2009) delat in i fyra under kategorier och samtliga kommer 

undersökas.  

 

En ytterligare begränsning är relationsförhållandet i undersökningen. Området gratis kan 

studeras utifrån företag till företag eller företag till kund. Denna studie kommer fokusera på 

kundens nytta av "gratis".  Konsekvenser av de fyra affärsmodellerna kommer att tas upp 

utifrån hur företag kan locka kunder, därav kommer konkurrenskraftigheten att belysas utan 

att ställa företagen mot varandra.  Jämförelser med andra affärsmodeller kommer inte heller 

att tas upp. 

 

Fler avgränsningar kan komma att uppstå när det gäller att generalisera studien, då studien 

enbart syftar till företag etablerade på nätet. Däremot kommer studien utformas genom 

konkreta och praktiska sammanhang utifrån de kunskaper som genereras. Detta kommer göra 

studien tillförlitlighet. 

 

1.5 Rapportdisposition 

Rapporten är disponerad enligt följande. Först görs en genomgång av metoden som använts i 

arbetet, de olika tillvägagångssätten samt validiteten. Sedan följs en teori som tar upp de mest 

centrala modeller och utredning av begrepp som kommer genomsyra arbetet. I empirin 

kommer modellerna att sättas i sammanhang utifrån företag. Avslutningsvis kommer en 

diskussion föras baserad på de tidigare avsnitten och slutsatser kommer att dras. Vidare 

forskning kommer att tas upp som en egen punkt i slutet av rapporten. 
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2. Metod 

 
Detta kapitel kommer att ge en förklaring kring hur forskningen genomförts samt orsaker till 

valet av metod. Kapitlet består av forskningsstrategier som förklarar allmänna 

tillvägagångssättet för undersökningen. Vidare kommer forskningsdesign ge en detaljerad 

förklaring kring hur arbetet gått till samt metoder för insamling av information. Förklaring 

på varför forskningen är giltig utifrån olika synpunkter kommer också behandlas under detta 

kapitel och slutligen kommer en diskussion föras kring metodens svagheter och hur dessa 

hanterats.  

 

2.1 Forskningsstrategi 

2.1.1 Kvantitativ eller kvalitativ forskningsansats 

Bryman (2002) hävdar att en forskningsstrategi är samlingsnamn på hur en forskning bedrivs. 

Vilken ansats, kvalitativt eller kvantitativt, som använts är definierat av forskningsområdet 

(Bryman, 2002). En kvalitativ forskning enligt Jacobsen (2002) sätter få begränsningar på 

uppgiftslämnarens svar, det innebär att forskaren inte styr informationsinsamlingen. 

Författaren menar att det är de unika svarsuppgifterna som står till grund för kvaliteten och 

först efter insamlingen kan struktur, indelning och uppdelning ske (Jacobsen, 2002). Bryman 

(2002) säger att kvalitativ forskning fokuserar på diskussioner och uppbyggnad av teorier som 

ger djupgående förståelse för ett problem. Kvalitativa studier försöker fokusera på att förklara 

vad, hur och varför ett fenomen uppstår i förhållande till dess kontext (Bryman, 2002). Det 

ger upphov till relevant information utifrån datainsamlingen (Jacobsen, 2002).  

För att bedriva en kvantitativ forskningsansats behöver kategorisering av 

informationssökningen ske innan insamlingen, vilket innebär att variabler och värden 

åskådliggörs (Jacobsen, 2002). Den kvantitativa strategin förknippas med test av teorier och 

har istället fokus på insamling och analys av data. Syftet är att skapa förståelse för fenomen 

och inte att testa dem (Bryman, 2002).  Kvantitativa studier fokuserar på att standardisera 

informationen för att underlätta databehandlingen. Problematiken som finns med kvantitativa 

studier är att det ger en ytlig bild över en stor population (Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) 

hävdar att den stora skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ studie är hur data samlats in.  

 

Denna studie är baserad på en kvalitativ forskningsansats eftersom insamling av 

datamaterialet behövs innan kategorisering kan ske. Jacobsen (2002) menar att en 

förutsättning för att bedriva en kvalitativ forskningsstrategi är att det finns oklarheter i 

förväntningarna av problemområdet. Det innebär att kategorisering inte möjlig innan data 

insamling (Jacobsen, 2002). Syftet är att se vilka förutsättningar som finns för affärsmodellen 

gratis utifrån historiska fenomen. Denna data skall sedan utmynna i implikationer för framtida 

implementeringar. Det innebär att det finns goda förkunskaper inom ämnet men 

kategorisering av gratis är inte möjlig innan datainsamling. Kategoriseringen skall fungera 

som ett hjälpmedel i utvärderingen av affärsmodellens förutsättningar. Varför studien ses som 

kvalitativ kommer att tas upp under kapitlet kvalitativ eller kvantitativ sekundärdata (2.1.3). 

 

2.1.2 Induktiv, abduktiv eller deduktiv 

Jacobsen (2002) menar att en oenighet som kan uppstå vid val av strategi är det som skall 

respresentera verkligheten för forskningsområdet. Det finns tre tillvägagångssätt; induktiv, 

abduktiv eller deduktiv metod, som kan vidtas efter forskningsstrategin valts (Wallén, 1996). 
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En induktiv metod innebär att forskaren startar en datainsamling genom att gå ut i 

verkligheten och observera fenomen för att sedan ta med sig det in i teorin. När data samlats 

in systematiseras den och utformar teorier (Jacobsen, 2002). Den deduktiva metoden utgår 

istället ifrån att förväntningar av ett fenomen uppstår för att sedan bekräftas eller avslås av 

verkliga observationer. Dessa förväntningar skapas utifrån tidigare studier och empiriska 

insamlingar (ibid.). En blandning av dessa två metoder är abduktiv som innebär att teori och 

empiri bidrar med förförståelse för ett fenomen för att sedan utmynna i nya teorier (Bryman, 

2002).  Denna studie kommer främst att behandla en abduktiv metod, vilket innebär att 

studien genererar ny kunskap med utgångsläge i befintlig forskning (ibid.). En deduktiv 

metod innebär att empiri testar om teorier kan bevisas vara korrekta. Denna förklaring ger 

indikationer på varför ett deduktivt tillvägagångssätt är relevant, eftersom uppsatsen i första 

hand är en undersökande studie (Patel & Davidsson, 1994).   

 

2.1.3 Kvalitativ eller kvantitativ sekundärdata 

Jacobsen (2002) menar att insamling kan på olika sätt; primärdata och sekundärdata. 

Primärdata innebär att upplysningar om fenomen eller individer samlats in för första gången 

av forskaren. Det innebär att insamlingen är specialutformad för frågeställningen (Jacobssen, 

2002). Den andra metoden är sekundärdata som innebär att forskaren inte samlat in 

upplysningar på egen hand. Det innebär att insamlingsmaterialet inte är utformat efter 

forskarens frågeställning utan belyser oftast frågeställningar skapade av andra forskare och 

avsedda för andra ändamål (Jacobsen, 2002). 

 

Jacobsen (2002) menar att sekundärdata kan vara både kvalitativ och kvantitativ. Kvantitativ 

sekundärdata innebär att data som samlas in används för beräkningar och med statistik i fokus 

(Jacobsen, 2002). Kvalitativ sekundärdata innebär att texter samlas in för att skapa tolkningar 

av problemområdet. Det innebär att historiska forskningar och existerande fenomen undersöks 

och tolkas utifrån nya perspektiv (ibid.). Tolkningarna och slutsatserna som dras ifrån 

insamlingsmaterialet kallas för sekundärdataanalys (Bryman, 2002). Sekundäranalys har 

precis som andra metoder sina för- respektive nackdelar.  Fördelarna med sekundäranalys är 

tiden och pengarna som man slipper lägga på data som man annars får göra ifall studien utförs 

på egen hand (Bryman, 2002). Tiden som man vinner på att använda sekundärdata kan istället 

läggas på analysdelen. Begränsningarna med sekundärdata kan vara att forskaren inte har 

tidigare bekantskap med det insamlade materialet, att datamängden kan uppfattas som 

komplex samt att forskaren inte kan ha kontroll över datamängdens kvalitet (ibid.). Att inte 

vara bekant med materialet kan kräva att forskaren behöver lägga mer tid för att förstå data. 

Bryman (2002) menar att om datamängden är stor och komplex får forskaren lägga väldigt 

lång tid för att skapa en förståelse för tillvägagångssätt. Kontroll över den insamlade 

datamängden kräver noggrannhet för att leta efter data som innehar hög kvalitet samtidigt som 

det ska passa till det studerade ämnet (ibid.). Det som är gemensamt för båda metoderna är att 

kritik bör föras kring urvalet samt trovärdigheten ifrågasättas (Jacobsen, 2002). 

 

 Insamlingsmaterialet består av sekundärdata, vilket innebär att materialet inte utformats av 

forskaren själv utan av andra forskare. Studien grundar sig i att samla in textinformation som 

sedan analyseras och tolkas utifrån förutsättningar och implikationer för affärsmodellen gratis. 

Det gör att en kvalitativ sekundärdata ses som relevant för studiens syfte (Jacobsen, 2002).  

Litteraturen  som använts är lånad vid Lunds Universitets samt Halmstad högskolas bibliotek. 

Forskningsartiklarna har hämtats ifrån web of science,  en databas som innehar de högst 

rankade artiklarna och kompletterats med artiklar hämtade från Scopus. Anledningen till att 

dessa databaser använts är för att trovärdigheten i deras urval är högt och utbudet är aktuellt. 
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Ur de valda vetenskapliga artiklar har även fler källor via referenslistor kunnat hittas för att gå 

till den primära källan av information. Dessa artiklar har sedan via sökningar på Google 

Scholar kunnat hittas i fulltext. Artiklarna som använts har utgångsläge i konsumentbeteende 

och marknadsföring. 

 

2.1.3 Urval och dokumentundersökningsurval 

Jacobsen (2002) säger att information som skrivs eller samlats in via andra och används i 

studien kallas för dokumentundersökningar. Det om avgör urvalets tillförlitlighet beror på hur 

väl källorna passar in på problemområdet (Jacobsen, 2002). 

Utmaningen med som uppkommer vid urval av sekundärkällor är att information har 

bearbetats innan forskaren ges möjlighet att göra sitt urval. Det innebär att det information 

försvunnit för att studien skall vara relevant för sitt ändamål (se bilden nedan). Denna 

information har användaren av sekundärkällan inte kontroll över (Jacobsen, 2002). Jacobsen 

(2002) hävdar att det ställer större krav på kritik av källor som använts i studien.  

 

Figur 2.1 Urval av källor - olika typer av bortfall (Jacobsen, 2002, ss.207) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

För att kunna välja källor med omsorg krävs det enligt Jacobsen (2002) att ifrågasätta om 

dokumentationen utgjorts av personer som själva varit närvarande vid situationens uppkomst. 

Om informationen är framtagen från deltagare själva ses det som en förstahandskälla. Denna 

typ av information kan vara kongresser, debatter eller inspelade intervjuer som publicerats 

(Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) definierar en andrahandskälla som information framtagen 

av person som inte själv närvarat vid informationens delgivning. Det innebär att 

informationen är framtagen via återberättelser av tidigare utsagor (ibid.). Artiklar och 

tidningsreportage är olika typer av sekundärkällor utifrån att intervjuer gjort men 

återberättelsen sker av journalisten. Det gör att enbart information som journalisten valt att 

framställa kan tas del av (Jacobsen, 2002).  
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Jacobsen (2002) menar att primära och sekundära källor är svåra att få ta på, vilket leder till 

tredjehandskällor. Det gör att informationen försvinner längre bort från rådande situationen 

och primärkällans beskrivning av problemet inte alltid är likvärdig med sista personen som 

delges informationen (Jacobsen, 2002). På grund av tolkningsmöjligheter av information, 

skapar subjektiva bedömningar då personer väljer själv vilken information som är relevant för 

frågeställningen. Jacobsen (2002) säger att detta inte nödvändigtvis betyder att andra- och 

tredjehandskällor inte är att föredra, utan beroende på vad problemet är som skall undersökas 

kan dessa ha lika stor betydelse som en primärkälla. Vidare menar författaren att en 

bedömning av tillförlitligheten görs genom att granska vem mottagaren av informationen är. 

Skillnaden som uppstår här är om informationen är offentlig eller privat(Jacobsen, 2002). 

Offentliga källor har för avsikt att informationen skall nå en större målgrupp medan privata 

källor inte har för avsikt att publicera sin information (ibid.). Båda källorna ger olika 

information och beroende på frågeställning kan den ena överlysa den andra. Privata källor 

som forskaren får ta del av kan ge en inblick i den faktiska betydelsen av en händelse medan 

offentliga istället kan användas för att studera hur andra uppfattar informationen (ibid.).  

Denna studie kommer i första hand att behandla andra- och tredjehandskällor eftersom det ger 

en inblick i hur affärsmodellen är uppbyggd. Vidare kommer offentlig information att studera 

eftersom syftet med studien är att se vilka förutsättningar som affärsmodellen kan skapa. 

Genom att ta reda på hur olika faktorer såsom pris och konsumentbeteende är relaterat till 

affärsmodellen gratis är informationen i behov av att vara offentlig. Även företagen kommer 

studeras utifrån sekundärkällor för att analysera deras rådande affärsmodeller. Företagens 

uppbyggnad kommer sedan att integreras med en affärsmodell och analyseras på nytt. Det 

innebär att ett flertal sekundära källor kommer tillsammans ge förståelse för processen som 

helhet. Konsekvensen av denna metod kan innebära att bortfall förekommit av informationen 

från primärkällan, detta anses inte vara ett problem då syftet är att övergripande utvärdera och 

identifiera affärsmodellens uppbyggnad. Eftersom flertal sekundärkällor kommer att användas 

innebär detta att information kan kompletteras med hjälp av olika studier. 

Företagen som studerats i studien är ett resultat av de källor som författaren använt sig av. De 

innebär att företagen framgått i tidigare studier utifrån företagets uppbyggnad för att sedan 

relateras till vilken utövning av gratis som de använder.  

 

Figur 2.2 Företag som använts för att tydliggöra affärsmodellernas uppbyggnad 
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2.1.4 Giltighet och tillförlitlighet 

Bryman (2002) menar att om en undersökning motsvarar den faktiska föreställningen kan den 

ses som giltig. För att avgöra detta är det av betydelse att belysa vilken vad undersökningen 

förväntas generera. Giltigheten har för avsikt att koppla frågeställningen till de resultat som 

genererats samt de slutsatser som dragits. Studien kan ses som giltig eftersom frågeställningen 

grundar sig att undersöka konsekvenser och fördelar av affärsmodellen gratis, detta förväntas 

generera en allmän modell som kan användas för samtliga företag att implementera (Bryman, 

2002). 

Trovärdighet, pålitlighet och överförbarhet är alla tre delar av tillförlitligheten av en studie 

(Bryman, 2002). Studien bedömer syfte, frågeställningar, teorier samt metoder utifrån dessa 

tre aspekter. För att trovärdighet skall uppnås är et av betydelse att syfte och frågeställningar 

besvaras utifrån det som sagt i metoden. Det är därför av betydelse att inkludera datamängd, 

val av metoder samt tillvägagångssätt utförligt i metoden (Bryman, 2002). Pålitlighet 

behandlar förändringar över tid, exempel på detta är när stor mängd data analyseras att 

information särbehandlas av forskaren genom att fokus ändras under arbetsgången. När fokus 

vrids skapar det obalans i studien och pålitligheten kan således sjunka (ibid.). Resultatets 

möjligheter till överförig av andra kontexter påvisar att det finns tillförlitlighet i studien. För 

att detta skall vara möjligt är det av betydelse att datamaterial och metoder konkretiseras 

(Bryman, 2002). Tillförlitligheten för denna studie är svårdefinierad, eftersom det finns 

möjlighet till tolkningar i insamlat material försvårar detta överförbarheten. Pålitligheten och 

trovärdigheten kommer att uppnås eftersom frågeställningar kommer besvaras och således 

kommer problemområdet utforskas.  

 

2.1.5 Subjektivt eller objektivt förhållningssätt 

Det råder många uppfattningar om hur världen ser ut och det är nästintill omöjligt att samla in 

fullständig information om världen (Jacobsen, 2002).  Jacobsen (2002) utgår i från tre teser;  

" (1) Det finns objektiv värld utan för oss själva, (2) den objektiv verkligheten kan studeras på 

ett objektivt sätt och (3) vi kan upparbeta kumulativ kunskap om den objektiva verkligheten."  

(Jacobsen, 2002, ss. 31). 

Detta innebär att forskarens betydelse i studien bör vara låg och baserad på tidigare forskning 

för att skapa komplement till den (Jacobsen, 2002). När tillräckligt mycket kunskap om 

verkligheten genererats kan en kartläggning ske eftersom olika resultat från olika 

undersökningar kan kopplas ihop och således skapa en övergripande bild (ibid.).  

Motsatsen till detta är ett begrepp som Jacbosen (2002) kallar för tolkningsbaserad ansats. Det 

innebär i studier där människor tankar och beteenden tas upp är det inte relevant att tala om en 

objektiv verklighet. Jacobsen (2002) menar att  det inte finns någon allmängiltig social 

verklighet eftersom det är omöjligt att tala om uppfattningar som är universella för samtliga 

människor. Den bild av verkligheten kan enbart ges genom att fortlöpande studera människor 

uppfattningar, känslor och tolkningar (Jacobsen, 2002).  

I denna studie kommer författaren försöka vara så objektiv som möjligt i sitt förhållningssätt 

till informationen som samlas in. Det är inte möjligt att frånsäga sig all subjektiv bedömning 
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då författaren har skapat uppfattningar och tolkningar utifrån tidigare kunskaper och insamlat 

material kan granskas annorlunda.   

 

2.2 Forsknings design   

Undersökningen är indelad i tre forskningsdelar. Den första delen är en förberedande studie 

med hjälp av sekundärdata för att undersöka vilka affärsmodeller som finns och används av 

företag etablerade på internet. Anledningen till sekundärdata som val av metod är för att få 

ökad kunskap inom området. Sekundärdata kommer att användas för att fastställa vilka 

beståndsdelar som är kostnadsfria samt vilka underliggande element som står till grund för 

företagets intäkter. Detta kommer ge indikationer på hur affärsmodellen är uppbyggd och 

resultatet kommer således visas i en business model canvas (se kapitel 3.2).  Det insamlade 

materialet är tänkt att utmynna i utformandet av business model innovations (se kapitel 3.3) 

och en ny affärsmodell. Vidare kommer dessa att analyseras och utvärderas. Den slutliga 

beståndsdelen i arbetet kommer vara att ge förslag på hur företag kan implementera 

affärsmodells utifrån de förutsättningar som finns.   

 
Figur 2.3 Visuell forskningsdesign 
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3. Teoretisk referensram 

 
Detta kapitel presenterar relevant litteratur relaterade till syftet. Det första som kommer 

presenteras är begreppet affärsmodeller, business model canvas och företagsinnovations 

modell för att ge en klar bild av vad syftet avser. Detta följs av ramen för kundens utveckling 

som ger en inblick i hur man arbetar tillsammans med kunder. Vidare kommer även 

prissättning tas upp för att förklara hur pris har en påverkan på beslutfattningsprocessen hos 

individer. Dessa områden används senare för att presentera, analysera och utvärderas för att 

skapa förståelse för affärsmodellen gratis. 

 

3.1 Business model/ Affärsmodell 

I mitten av 1970-talet inledes begreppet affärsmodell (Business model) i amerikanska 

tidskrifter, som en metod att beskriva förmåga, kärnverksamhet och de processer som står till 

grund för ett företag (Zott, Amit & Massa, 2011). En affärsmodell kan delvis likställas med en 

affärsplan då syftet med den är att fånga upp komponenterna som anses vara viktiga i en 

affärsplan (Morris, Schindehutte & Allen, 2005). Skillnaden mellan dessa två begrepp är att 

en affärsplan är statisk och mer övergripande, medan en affärsmodell är dynamisk och kan 

anpassas efter rådande situation(Blank & Dorf, 2012). Pågrund av deras dynamiska förmåga 

så fokuserar modellerna på enheter inom bestämda områden. Affärsmodellen tillåter således 

förändringar under processens gång och kan därför anses vara mer effektiv. 

Affärsmodeller kan ses som praktiska eftersom de emellertid kan sträcka sig utanför 

verksamhetens gränser för att definiera andra påverkande parter såsom partnerskap, 

distribution och externa miljöer.  

Affärsmodellen kan således användas för att ge en beskrivande förklaring kring hur ett företag 

skapar värde. Enligt Ostwalder och Pigneur (2013) behöver ett företag skapa nettovärde vid 

utförande av en tjänst för att locka kunder. Denna mekanism som ansluter företagsteknik till 

kundbehovet kan ses som kärnan i en affärsmodell. Teece (2010) påstår att en innovatör som 

saknar en välutvecklad affärsmodell antingen kommer misslyckas med att leverera eller fånga 

upp värdet av en innovation. 

  

3.2 Business model canvas 

Business model canvas är en mall för att utveckla nya eller dokumentera befintliga 

affärsmodeller. Genom en visuell modell där nio element används för att beskriv 

företagets/produktens värde, kunder, infrastruktur samt ekonomin. Modellen är till för företag 

att anpassa sin verksamhet efter genom att belysa möjliga avvägningar som i slutändan 

kommer leda till ekonomiska fördelar. De nio komponenterna kommer presenteras i 

underliggande kategorier.   

 

 

 

 

 



 

 

11 

 

Figur 3.1. Elementen i en business model canvas (Osterwalder, A., 2010). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.1 Nyckelfaktorer 

För att avgöra vilka parametrar som mest relevanta att vidta delas de upp och rangordnas, 

sedan kan företaget välja några nyckelaktiviteter som är av större värde än andra aktiviteter. 

Dessa åtgärder bör företaget vidtas under affärsmodellens utformande. De aktiviteter som ses 

vara av värde är de som krävs för att uppnå marknadsandelar, upprätthålla kundrelationer 

samt erhålla intäkter. Dessa aktiviteter anpassas sedan efter vilken affärsmodell som används, 

vilket innebär att de element som anses vara nyckelaktiviteter kan variera. (Ostwalder, 2010) 

För att veta hur ett företag skall överleva bör tillgångar som går att avläsa utifrån offentlig 

information värderas. Dessa avser de tillgångar som behövs för att vald affärsmodell skall få 

fördelar, dessa blir sedan byggstenarna i affärsmodellen. Företag behöver nyckelresurser för 

att kunna leverera funktionalitet och värde till sitt arbete. Dessa resurser omfattas av 

ekonomiska, mänskliga, intellektuella samt fysiska resurser som kan behövas för att kunna 

överleva. Vilka resurser som sedan väljs ut som mest betydelsefulla kan variera beroende på 

vilken affärsmodell som används av företaget. Nyckelresurserna behöver inte enbart erhållas 

via köp utan även tillgången på resurser via partnerskap och samarbeten kan inkluderas i 

kategorin. (Ostwalder, 2010) 

 

När tillgångarna värderas kommer även nyckelpartnerskap att uppstå. Dessa är de externa 

kontakterna företaget har som hjälper affärsmodellen att fungera. Det externa nätverket består 

av både leverantörer samt samarbetspartners och är till för att optimera affärsmodellen genom 

minskade kostnader, risker och hantering av resurser. Dessa partnerskap kan sedan delas in i 

fyra olika typer; strategiska allianser, co-opetition, samrisksföretag och köpar- & 

leverantörsrelation. (Ostwalder, 2010) 

 

3.2.2 Kostnader och intäkter 

Alla affärsmodeller kommer föra med sig vissa kostnader. Det är därför av betydelse att 

identifiera dessa kostnader och fokusera på att effektivisera processerna i en affärsmodell så 
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att kostnaderna kan dras ner. Det företag bör ha i åtanke är skillnaden mellan att hålla 

kostnader nere samt hålla kostnadsstrukturer nere, och sedan bedöma vilken åtgärd som 

klassificeras som viktigast. Två typer av kostnadsstrukturer som nämns av Osterwalder (2010) 

är värde-drivande och kostnadsdrivande, som båda kan vara mer eller mindre inflytelserika 

beroende på vilken typ av affärsmodell som företag använder sig av. Värde-drivande 

fokuserar på de kostnader som idag kommer generera värde i framtiden medan 

kostnadsdrivande innebär att företaget bygger sin verksamhet på att minimera kostnaderna. 

(Ostwalder, 2010) 

 

Verksamheter kan inte enbart fokusera på sina utgifter utan bör även fokusera på sina 

intäktsströmmar. I en BMC beskriver intäkterna hur företaget kan få ut värde av varje 

kundsegment. Den skildrar även hur mycket monetärbas som genereras av varje segment. 

Varje kundsegment innehar mer än bara en intäkt och det finns olika metoder för att prissätta 

varje enskilt segment. Fast prissättning som baseras på statistiska variabler eller dynamiskt 

prissättnings som beror av marknadsvillkoren är de två främsta typerna. Intäkter kan 

förekomma i olika former såsom prenumerationsavgifter, licenser och försäljning av 

tillgångar. Vidare kan intäkterna kategoriserar som transaktionsintäkter som är resultat av 

enstaka köp eller återkommande intäkter som uppkommer av upprepande utbyte mot 

kontanter eller försäljning av relaterade tjänster. (Osterwalder & Pigneur, 2010)   

 

3.2.7 Kundsegmentering och kundrelationer 

Företaget har oftast en grupp men människor som de rikta sig mot, detta definieras som ett 

kundsegment. Denna delen av affärsmodellen kan ses som en kärna, eftersom företag inte kan 

överleva utan kunder. För att kunna erbjuda god och värdefull service till kundsegmentet, bör 

gruppen av människor ha liknande behov, attityder eller andra gemensamma attribut. 

Segmenteringen kan ske via antingen företagets produkter eller att kunden kategoriserar sig 

själv. Detta används sedan för att på ett effektivt sätt skapa förståelse för kundens önskemål 

(Osterwalder & Pigneur, 2010). De traditionella metoderna för att skapa segmentering utifrån 

köpbeteende ses inte som centralt längre, detta då kunderna försöker finna produkter som 

uppfyller olika behov och önskemål (Christensen, Anthony, Berstell & Nitterhouse, 2007). 

 

Förhållandet mellan företaget och de olika kundsegmenten förklarar uppkomsten av begreppet 

kundrelationer. Dessa relationer kan variera i funktion, vissa är helt automatiserade medan 

andra är personliga. Oavsett så är kundrelationer viktiga för att kunna få en helhetsbild över 

vilka attribut och behov kunderna söker. Ostwalder och Pigneur (2010) talar om tre olika 

orsaker för att skapa kundrelationer: genom att förvärva nya kunder, behålla befintliga kunder 

samt öka försäljningen. Det innebär att hur ett företag behandlar sina kunder har högst 

påverkan på den totala upplevelsen och således priset som de är villiga att betala. 

(Osterwalder & Pigneur, 2010). Om kunden upplever ökat värde kommer de även vara villiga 

att betala mer. Värdepropositioner kan ses som en kombination av produkter och tjänster som 

företaget erbjuder till de olika kundsegmenten. Vilka erbjudanden som kunder får är beroende 

av vilket segment de tillhör, syftet med erbjudandena är att lösa problem alternativt uppfylla 

behov. Det kan i många fall vara dessa erbjudanden som får kunden att välja en produkt över 

någon annan. Erbjudandena kan förekomma genom olika gestalter såsom pris, design, 

prestanda, minskade kostnader,  innovationer m.m. (Osterwalder & Pigneur, 2013). 

 

I  sambandet mellan värde och kund används kanaler som en beståndsdel (Ostwalder, 2010). 

Kanalerna förklarar hur företaget når ut till kund och innefattar kommunikation, distribution 

samt försäljning. Dessa blir således interfacet mellan företaget och deras kundsegment. 
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Företag kan nå ut till kunderna både via direkt kommunikation eller via partnerskap. Detta 

gränssnittet har en stor betydelse i kundens upplevelse och kan således påverka kundens val 

av konsumtion. Genom att mixa kanaler efter affärsmodellen kan företag öka kundens 

erfarenhet och således maximera intäkter. (Ostwalder, 2010) 

 

3.3 Business model innovation (BMI) 

Som tidigare nämnt är en affärsmodell en modell av hur ett företag bedriver sin verksamhet, 

detta kan innebära att modellen förändras över tid, och det bör den göra. Förändringarna kan 

ske i alla nio byggstenar som nämnts i business model canvas. Dessa omställningar och 

utvecklingar kallas för business modell innovation. För att företag skall kunna vara lönsamma 

över tid är det viktigt att ha en innovativ logik kring värdeskapande för kunder. Innovationen 

innefattar att värdet skall spridas och återges som en föredel för företaget. Därav är det av stor 

betydelse för företag att ändra och utveckla sina affärsmodeller utefter vad som efterfrågas i 

deras kundsegment (Chesbrough, 2007; Johnson, Christensen & Kagermann, 2008).  

 

Enligt Chesbrough (2007) kan en förbättrad affärsmodell slå ut både teknik och idéer. 

Vidare hävdar han att tekniska innovationer är viktiga dock behöver det inte innebära att 

företaget kommer vara välmående. Detta eftersom tekniken inte har något värde utan måste 

sättas i ett sammanhang för att kunna bedömas. Det innebär att företag kan skapa 

marknadsfördelar gentemot konkurrenter genom att förändra sin affärsmodell. Konkurrenter 

som introducerar nya produkter men inte kan främja förändringar i sin affärsmodell kommer 

således inte övervinna den befintliga marknaden (Chesbrough, 2007).  

 

 En business model innovation är således viktig för att fånga upp värdet av en teknisk 

innovation. Om innovationen är radikal finns det ett större behov av förändringar i den 

traditionella affärsmodellen. Dessa förändringar bör komma ifrån företaget aktivt  och inte 

externa faktorer. Om förändringarna kommer från yttre faktorer kan det leda till att företaget 

underskattar sin förmåga att korrigera affärsmodellen i enlighet med de åtgärder som företaget 

behöver vidta för att överleva. Det innebär att kapaciteten och konkurrenskraften hos företaget 

kan sjunka. (Tence, 2010). För att kunna göra ändringar i en befintlig affärsmodell är det av 

betydelse att förstå alla delar som har en påverkande faktor på företaget;  miljö, kunder, 

kostnadsstruktur etc. Vidare krävs även uppföljning och kontinuerliga justeringar. En 

konkurrenskraftig affärsmodell kan ses som ett resultat av tidigare misslyckanden och försök. 

Detta genom att företaget gör antaganden av kundens behov för att sedan se om det fungerar, 

slutresultatet blir att företaget skapar en förståelse för behovet. (Teece, 2010) 

 

3.4  Prissättning  

Ett företag kan använda en mängd olika prissättningsstrategier när de säljer en produkt eller 

tjänst. Priset kan ställas in för att maximera lönsamheten för varje såld enhet eller från 

marknaden som helhet. Den kan användas för att försvara en befintlig marknad från nya 

aktörer, för att öka marknadsandelen inom en marknad eller att komma in på en ny marknad 

(Gregson, 2008). Att tilldela en produkt eller tjänst en prisetikett är ett av de mest centrala 

beslut företag behöver ta (Lundén, 2008). Olika typer av verksamheter kräver olika 

strategier för prissättning såsom kundbaserat, konkurrentbaserat eller kostnadsbaserat pris. 

Dessa skiljer sig åt genom att det förstnämnda fokuserar på att anpassa utbudet till den 

rådande efterfrågan. Schäder (2006) menar att konsumentbeteendet är det centrala för att 

bedriva denna typ av prissättning som sätter kunden i fokus. Hinerhuber (2008) hävdar att 

företag som implementerat en kundbaserad prissättning har skapat större framgång än de 
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företag som anammat andra metoder. De företag som anpassar sin prissättning till de 

kostnader som uppstår i produktionsfasen behöver lägga till ett påslag som blir det slutliga 

priset för kunden (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2013; Lunden, 2008).  

 

Effektiviteten i att använda denna metod ligger i att få ner kostnaderna i produktionen 

genom att tillverka stora volymer, det i sin tur kan ge företaget skalfördelar (Schäder, 2006). 

Slutliga metoden för prissättning är att granska sina konkurrenters produkter och tjänster 

och sedan plagiera priset. För att metoden skall vara framgångsrik behöver kvaliteter vara 

försumbara mellan konkurrenterna, sedan bör företaget lägga något lägre pris för att locka 

över konkurrerande företagets kunder (Lundén, 2008; Schäder, 2006). 

  

Pris kan vara mer än monetär bas, istället finns det ekonomier som bygger på att mottagarna 

styr prissättningen utifrån. Syftet med denna typ av ekonomi är att skapa hållbarhet utifrån 

konsumtion och vinst är således inte i målet. Huvudfokus ligger i förtroende och samarbete. 

Tilliten för motparten värderas högre än förväntan att få något åter. Det som sker är att 

kunden av en produkt eller tjänst får friheten att själv bestämma pris som motsvarar värdet av 

köpet. Företag som utövar denna typ av prissättning anses mer förtroendegivande och skapar 

hållbarhet. Problemet med en ekonomi som bygger på kunders egna uppfattning är att 

likviditeten oftast är ojämn och risker som tas är av högre grad då företagets överlevnad är 

oförutsägbar(Goodwin, 2014; Pinchot, 2016) 

 

3.4.1 Prissättning på internet 

Pris hjälper konsumenter att få en bild av de normer företaget har att erbjuda genom sina 

produkter, skapar företagen att ha en enastående rykte på marknaden. Företagets beslut om 

produktens pris och prisstrategi påverkar konsumentens beslut om huruvida de skall köpa 

produkten eller inte. När företagen beslutar att överväger tillämpning av någon form av 

prissättningsstrategi måste de vara medvetna om påföljande konsekvenser för att göra ett 

lämpligt val som kommer att gynna deras verksamhet. Konkurrensen på marknaden idag är 

extremt hög, av denna anledning, måste företagen vara uppmärksam på motståndarens 

åtgärder för att få komparativa fördelar på marknaden. Tekniken för Internetanvändning har 

ökat och utvecklats därför dramatiskt, prisjämförelser kan göras av kunder genom 

onlineåtkomst. Konsumenterna är mycket selektiva när det gäller inköp de gör på grund av 

sina kunskaper om det ekonomiska värdet. Företagen måste vara medveten om dessa faktorer 

och prissätta sina produkter i enlighet med de (Daripa & Kapur, 2001). 

 

Produkter och tjänster som erbjuds på nätet har pågrund av många aktiva aktörer anammat en 

konkurrensbaserad prissättning och ju fler aktörer som träder in på marknaden desto större 

press (Daripa & Kapur, 2001). Genom teknologiska utvecklingar dras marginalkostnaderna ner 

för varje år samt att internet har låga uppsatskostnader, vilket skapar en mer konkurrenskraftig 

miljö för digitala marknad (Andersson, 2009). Daripa och Kapur (2001) samt Dacosta och 

Yelkur (2001) hävdar att internet samlar företag på nätet som underlättar för användare att göra 

jämförelser, både gällande produkt och pris, som gör att lojalitet från kunder sjunkit. 

Investeringar i teknologi och upprätthållande av infrastruktur på nätet är det kostsamma 

elementet för företag etablerade på internet (Daripa & Kapur, 2001).  

 

Företag kan snabbt ändra sina priset för att anpassa efter konkurrerande företag eftersom 

informationstillgängligheten är stor på nätet och är en öppen källa (Daripa & Kapur, 2001). 

Magnusson och forsblad (2009) menar att information om kunden är den största anledningen 

till att prisdiskrimineringar råder på internet. Fler författare som belyser prisdiskrimineringar 
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är Dacosta och Yelkur (2001) som hävdar att prissegmentering är vanligt på nätet och 

förekommer ofta, prissättningen är baserad på vilken typ av kund och plats det är fråga om.  

 

3.4.3 Konsumentbeteende utifrån pris 

Internet erbjuder ett överflöd av tjänster för  användare och merparten av detta är det finns 

tillgängligt gratis. Internet har utvecklats genom gratis innehåll och tjänster. Detta har 

resulterat i att konsumenterna blivit bekväma med  gratis och förväntar sig att online tjänster 

levereras gratis. Psykologiska studier visar att människor kan länka ett pris på en produkt eller 

tjänst till en bedömning av kostnad, oavsett hur liten (Andersson, 2009). En person kan 

mycket väl spendera timmar med att söka, för att hitta det bästa priset eller den bästa 

produkten, även om det sparade beloppet inte omfattar den tid för att samla in information och 

att fatta beslutet. När något är gratis är behandling av kostnader ofta förbi, även i fall då 

använda produkten eller tjänsten kräver en investering i både tid och pengar.  

 

Överflödet av information och erbjudanden har också lärt oss att det finns alltid andra 

alternativa tjänster, antingen till ett lägre pris, eller helt gratis. Vi har vant oss vid att gratis 

dagstidningar på nätet, gratis e-tjänster, gratis sökmotorer, fri programvara och gratis videor, 

bara för att nämna några tjänster.  

 

3.5 Web 2.0 och Internet 

Internet har utvecklats från att vara ett verktyg för effektiv kommunikation till en plattform 

för värdeskapande, tjänster och interaktion på nya sätt. Anderson (2009) beskriver det som 

skillnaden mellan en atom ekonomi och en bit ekonomi, där det första beskriver handel med 

materiella anläggningstillgångar, och den senare syftar till informationen i digital form. 

Materiella anläggningstillgångar kräver ingående material, ofta från begränsade resurser, som 

bearbetas till säljbara produkter. Priset består av insatsvarorna, arbetet av bearbetning, 

leverera produkten och vinstmarginal för dem som arbetar. I en såkallad bit ekonomin är det 

verkliga värdet information. 

 

Två termer som är ofta förväxlas är datormoln (cloud computing) och Web 2.0. Datormoln är 

övergången från data som lagras och bearbetas på lokala datorer till data som lagras och som 

ofta hanteras på en extern server (Wyld, 2009). Detta möjliggör enkel åtkomst från vilken 

dator som helst och på flera enheter. Dessutom skiftar en hel del nödvändig 

maskinvaruuppgraderingar från slutanvändaren till de företag som driver servrar, vilket gör 

det enklare för användare att anta nya tjänster eller växla mellan dem utan att behöva oroa sig 

för något annat än en snabb internetuppkoppling. Web 2.0 är en ny generation av Internet-

tjänster och webbsidor där användare är involverade i att erbjuda och organisera innehållet. 

Användarna får dela innehåll genom video och foto webbplatser, Bloggar och sociala 

nyhetssidor och sociala nätverk (Beuscart & Mellet, 2008). 

 

Tim O'Reilly (2007) hävdar att de företag som karaktäriseras för Web 2.0 har vissa 

kärnkompetenser som tillhör "andra generationen". Dessa kompetenser är följande: 

 

1. Företag levererar tjänster och inte paketerade programvaror, även kallad Software-as-a-

service (Saas). Dessa tjänster är även kostnadseffektivt skalbara.  

2. De kontrollerar datakällor som är unika och svåra att återskapa, syftet är att få fler 

människor att använda de. När värdet av något ökar med antalet användare kallas det 

för nätverks extarnaliteter.  
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3. Förtroendet för användarna och synen på de som co-utvecklare leder till mer innehåll 

och värdefull feedback.  

4. Utnyttjande av kollektiv intelligens innebär att innehållet är skapat och allmänt 

tillgänglig för alla medlemmar i en gemenskap.  

5. Customer self service, genom att decentralisera hantering av användarna och bygga en 

arkitektur av deltagandet för att nå ut till hela webben.  

6. Leverera programvara som skall finnas tillgänglig på flera enheter 

7. Användargränssnitt och utvecklingsmodeller, innebär att det är enklare för tjänster och 

program att vara driftskompatibla och löst anknutna till andra tjänster och tillämningar. 

Skapar behov av affärsmodeller som stödjer detta sätt att tänka. (O'Reilly, 2007) 
 

3.7 SWOT analys 

SWOT-analys utformades och utvecklades på 1960-talet och dess grundläggande 

organiserande principer har förblivit i stort sett oförändrade inom strategisk ledning sedan 

dess (Kotler et al., 2013). Det är som Ghazinoory, PFI & Azadegan-Mehr (2011) kommentar, 

en systematisk ram som hjälper chefer att utveckla sin affärsstrategi genom att bedöma de 

interna och externa faktorerna för deras organisations prestanda. Inre faktorer inkluderar 

ledarskap talang, mänskliga resurser kapacitet, företagets kultur samt effektiviteten i sin 

politik och förfaranden. Yttre faktorer är däremot konkurrens, statliga lagar, ändra trender och 

sociala förväntningar (Johnson, Scholes & Whittington, 2008). SWOT analys ramen innebär 

att analysera styrkor (S) och svagheter (W) av företagets interna faktorer, och möjligheter (O) 

och hot (T) av dess yttre faktorer av prestanda (Ghazinoory et al., 2011). Styrkorna utgör de 

egenskaper som anses vara till fördel för företaget eller projektet. Genom detta kan företaget 

även se hur dessa fördelar kan användas för att skapa ett effektivt resursutnyttjande, de 

faktorer som tas upp här utgör vilka möjligheter som finns. Pågrund av hög konkurrens på 

internet är det av betydelse att se vilka potentiella hot som finns vid införandet av 

affärsmodellen (ibid.). När hoten identifierats behöver företaget ta ställning till hur de ska 

möta och behandla dessa hot. Om det finns svagheter i företaget som skapar underläge vid 

etablering kan det vara väsentligt att identifiera hur mycket resurser företaget kan lägga på 

konkurrensen innan överlevnaden ifrågasätts (ibid.). 

 

Användare av SWOT-analys måste ställa och besvara frågor som genererar meningsfull 

information för varje kategori för att göra analysen användbar och hitta sina 

konkurrensfördelar. SWOT-analysen syftar till att identifiera de viktigaste interna och externa 

faktorer för att uppnå ett mål (Kotler et al., 2013).  

 
3.2 SWOT Matris (Piercy, 1992) 
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3.8 Utredning och kategorisering av begreppet gratis 

Anderson (2009) definierar fyra affärsmodeller som använder gratis. Den första är direkta 

subventioner. Denna modell grundar sig i att en produkter eller tjänster ges bort gratis 

eftersom kostnaden för komplementet till produkten täcker för gratiserbjudandet. Priset är inte 

alltid så tydlig för kunden, men kunden är i slutändan den betalande parten för kostnaden av 

en gratisprodukten. Den andra modellen kallas för treaktörssmarknaden, vilket innebär att 

gratisprodukten vanligtvis betalas av annons eller annan tredje part. I denna modellen delas 

kunderna in i olika segment; användare och annonsörer, där användarna tillägnas gratis del av 

produkten och annonsörer tar del av information mot en avgift. Kostnaderna för gratis, en 

gång slutar med kunden (Andersson, 2009; Chaffey et al., 2006). Detta är den vanligaste 

modellen bakom gratis tjänster på Internet. Den tredje är freemium, som innebär att tjänsten 

erbjuds via en gratis version och en premium version. Fjärde är ickemonetära marknader, som 

kan anta olika former, men mest betydelsefulla är gåvor som innefattar både välgörenhet och 

piratkopiering. Motivation för att göra detta kan vara allt från prestige till bara för nöjesskull. 

Andra typer av gratis kan bygga på att kunden utgör små uppgifter för att få en gratis produkt 

eller tjänst, t.ex. fylla i en enkät innan du anger en webbplats. Piratkopiering är inte en 

affärsmodell i sig, men ingår i formuleringen (ibid.).  

 

Fler som tar upp dessa fyra affärsmodeller är McGrath (2010) som hävdar att gratis kan 

användas som en separat enhet i en verksamhet. Freemium, gåvor, korssubventionering och 

reklam är också beståndsdelar i hennes modell. I modellen reklam tas det upp att annonsörer 

betalar för att få tillgång och uppmärksam av användarna (Mcgrath, 2010). 

Korssubventionering beskrivs som en produkt som ges bort gratis för att sälja en annan 

produkt med en högre vinstmarginal. Gåvor kan ses som antingen ett sätt att skapa utbyten 

som är värdefulla för företag så som feedback och information alternativt som ett sätt att 

skapa ett gott rykte (ibid.). 

 

Enligt Mcgrath (2010), Andersson (2009) och Chaffey et al. (2006) är syftet med samtliga 

modeller att främja den digitala word-of-mouth processen. Processen kan liknas med viral 

spridning, som innebär att skapa innehåll som är fängslande för användare så att de sedan kan 

sprida det vidare på sociala nätverk via ett klick (Chaffey et al., 2006). Dessa affärsmodeller 

kommer att belysas mer djupgående samt konkretiseras i det empiriska materialet.
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4. Empiri 
 

När allt fler företag börjar implementera affärsmodellen gratis behövs nya metoder och 

strategier. Detta pågrund av att människor kommer sluta konsumera en produkt om de kan få 

den gratis. Det finns olika typer av gratis och för att kunna konkurrera på denna marknaden 

behöver företag vara i framkant. Det finns olika typer av gratis och några kommer nämnas 

presenteras i detta kapitel tillsammans med exempel på företag som använder den typen av 

affärsmodell. 

 
 

4.1 Treaktörsmarknaden 
När människor  vet att andra betalar för en produkt kan konsumtionen av denna produkt öka. 

Vad konsumenterna oftast inte vet är att de bidrar med information som kan vara viktig för 

företaget (Andersson, 2009; McGarth, 2010). Google är ett typiskt exempel på sökmonitor 

som använder sökord (Adwords) för att konsumenter i utbyte får ta del av e-mejl, 

sökfunktioner, produktivitets funktioner etc. Google tillhör de ledande företagen i världen 

inom teknologi. Företaget är mest känt för sin sökmotor som skall vara behjälplig för 

internetanvändare att hitta nödvändiga resultat efter sökordet som de använt (Clemons & 

Madhani, 2010). Google har stora register på webbplatser och erbjuder dess användare olika 

typer av innehåll efter dess sökning i form av texter, bilder, videos, ljud, bloggar, nyheter och 

kartor. En populär produkt skapad av Google är G-mail, som erbjuder gratis e-tjänster för sina 

användare. Google+ är en annan tjänst som Google erbjuder sina användare, som ett sätt att 

socialt nätverka med andra användare. Googles tjänster är fria för alla internetanvändare och 

kan bland annat användas för att skapa textbaserade annonser online via Google Adwords 

(ibid.). 

 

De flesta annonsörer betalar Google en kostnad per klick "Cost per Click" (CPC), det vill säga 

att företaget betalar Google när dess användare klickat på annonsen som lagts ut av 

annonsörerna (Andersson, 2009).. Tjänsten Adsense hjälper annonsörer att expandera deras 

kampanjer till alla Googles användare, som medlem får dessa i sin tur i gengäld en del av 

annonsintäkterna. 

 

En annan tjänst som Google tillhandahåller är Display Advertising genom användarnas 

dubbelklick där annonsörernas annonser uppstår bland annat i form av video, text, bilder och 

andra interaktiva annonser via Youtube, Google Finance och Googles nätverk för 

medlemmar. Företaget genererar över 96 % av sina intäkter från reklam och detta har hållit i 

sig de senaste åren (Clemons & Madhani, 2010). 
 

Fler företag som använder ett treaktörsförhållande är Facebook som är ett världens främsta 

sociala nätverksplatser och deras uppdrag går ut på att göra världen mer öppen och 

anslutningsbar. Genom att de har byggt upp en flersidig plattform som serverar olika 

kundsegment och olika affärsrelationer kan de skapa ett värde i sitt företag som är prisvärd för 

alla inblandade parter. Internetanvändarna kan med hjälp av Facebook behålla kontakt med 

vänner, familj och kollegor trots distansrelationer (Liao,  Hsian, & Wu,  2014). Genom att 

dela åsikter, idéer, bilder och andra aktiviteter kan användarna uttrycka sig fritt gratis och 

snabbt. Några av gratistjänsterna på Facebook är följande: uppladdningar av foton och videos, 

meddelanden (e-post, chatt, sms), grupper, listor, händelser, platser, prenumerera på 

personer/företag, anmälningar och fler Facebook sidor (ibid.). För annonsörerna kan 

Facebook erbjuda en kombination av relevant information såsom ålder, kön och etnicitet på 

kundsegment, sociala sammanhang och engagemang. Detta gör att annonsörerna kan ta reda 
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på information om användarna såsom ålder, kön, plats, utbildning, arbete, historia och andra 

intressen som kan vara relevanta för annonsören att samla in inför utformning av en 

affärsplan. Det sociala sammanhanget belyser även användarens anslutningar med 

varumärket/företaget. Vidare kan företaget skapa egna profiler för att samarbeta med berörda 

kunder och simulera en aktuell dialog med dem (Liao,  Hsian, & Wu,  2014). 

 

 
Figur 4.2  Visuell bild över Googles treaktörsmarknad (Andersson, 2009) 

 

 

4. 2 Korssubventionering 

Korssubventionering innebär att företag ger bort en produkt gratis medan subprodukten 

kostar, för att kunna få nytta av huvudprodukten är det av betydelse att köpa subprodukten 

(Andersson, 2009; McGarth, 2010). Ett berömt exempel på detta är Gillette som ger bort 

gratis rakhyvlar för att sälja fler rakblad eller telefon som ges bort kostnadsfritt för att sälja 

dyra abonnemang. Kostnaderna för subkategorin till produkten har ett högre pris som gör att 

de täcker kostnaderna för produkten som erbjöds gratis (ibid.). 

 

Figur 4.3 Korssubventioneringens uppbyggnad (Andersson, 2009)  
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4.2.1 Köp en, få en gratis 

Denna typ av gratis existerar bland företag som vill tömma sin lagerhållning. När människor 

tror att de får mer trots att de köper mindre så kan företag få de att spendera mer också på 

såkallade gratisprodukter (McGrath, 2010). Inom denna kategori infaller även de företag som 

erbjuder gratis leverans eller gratis frakt över en viss summa. Fler som innefattas av denna 

kategori är företag som erbjuder gratis tjänst vid köp, såsom registrering. För att konkretisera 

denna kategori kommer några företag att tas upp som berörs av köp en, få en gratis 

(Andersson, 2009; McGarth, 2010). 

När Ebay lanserades för första gången blev det snabbt en succé kanal för auktionering av 

samlarobjekt, men växte även till andra marknader såsom tjänster, bilar och industriell 

utrustning där genomsnittliga försäljningspriser ansågs vara högre (Kimble & Bourdon, 

2013). Affärsmodellen på den tiden var uppbyggd genom att transaktionsavgifterna baserades 

på en procentsats av försäljningen, vilket innebar att ju högre genomsnittligt försäljningspris 

desto större vinster för Ebay. Det innebar att företaget blev tvungna att ha en gräns för ett 

lägsta pris på varor där det fortfarande innebar en vinst för företaget (ibid.). 

Med åren har Ebay vuxit och internationaliserat sig via nätet via person till person auktioner. 

Denna typ av automatiserad online-marknad fanns enbart via loppisar, fysiska marknader och 

klassificerades av annonser. Online-marknaden möjliggjorde för köpare att finna objekt via 

sökord och för säljaren innebar det att objektet kunde listas till försäljning några minuter efter 

registrering (Kimble & Bourdon, 2013). 

Att registrera sig och lägga bud på auktioner är gratis, vad som kostar är att säljaren debiteras 

transaktionsavgifter för rätten att sälja sin vara/tjänst på hemsidan (Kimble & Bourdon, 2013) 

På Ebay delas transaktionsavgifterna in i två typer: 

1. När ett objekt listas till försäljning så debiteras säljaren på införande avgift" som inte 

är återbetalningsbar. Denna är baserad på öppningsbud på objektet.  

2. När auktionen sedan är avslutat debiteras säljaren även på en avgift för det slutliga 

värdet. Denna varierar normaltsätt mellan 1,25 procent upp till 5 procent av slutliga 

försäljningsvärdet (Kimble & Bourdon, 2013). 

Ebay har även infört en avgift för "upsells" där säljaren får förbättrade auktionsfunktioner 

som innebär att status presenteras och synligheten för säljarens produkter ökar. När 

försäljningen är klar kontaktas köparen och säljaren via e-post och transaktionen mellan dessa 

slutförs enligt deras önskemål (Kimble & Bourdon, 2013). 

 

4.2.2 Testa på, gratis! 

Andra typer av korssubventionering är företag som erbjuder gratis under begränsade perioder 

vid tecknande av abonnemang. Syftet med en testa på period är att binda kunder under längre 

perioder och dessa kostnader kommer sedan täckas upp av abonnemangsintäkter.  

Netflix tillhör den grupp som respresenterar en klassisk service affärsmodell inom video 

industrin där användare och betalare av produkten är samma person. Det innebär att kunden 

utgör kärnan i företaget och utgör därför en ensidig affärsmodell(Aliloupour, 2016). Netflix  
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använder video streaming teknologi i utbyte mot abonnemangsavgifter.  Bakgrunden till 

Netflix bildande kommer ifrån DVD uthyrning och dess ensidiga affärsmodell (ibid.). För 

kunder är den huvudsakliga värde propositionen att kunder kan legalt ta del av en databas 

fylld med film och personlig service uttryckt i förslag på filmer utan reklamavbrott. Det är 

kundbetygen snarare än populariteten på filmen som ligger till grund för rekommendationer. 

Betygsalgoritmen utgör ett bättre utnyttjande av filmernas tillgänglighet på webbplatsen 

anpassat efter personens efterfrågan (Aliloupour, 2016). 

Däremot har Netflix infört en affärsmodell som innebär att konsumenter kan prova produkten 

i en månad innan abonnemangsavgiftens införande (Aliloupour, 2016).. Detta ger kunderna 

möjlighet att ta del av produkten och skapa uppfattning kring produktens användningsområde 

kostnadsfritt. Netflix väsentliga inkomstkälla är abonnemangsavgifter på 7,99$ per månad för 

obegränsade TV-program och filmer strömmas över internet. För närvarande använder inte 

Netflix prisdiskriminering mot sina kunder (ibid.). Kritik som kan användas mot bolaget är att 

de inte kan ta in tillräckligt med intäkter från kunder enbart för att tillfredställa behovet av att 

köpa in nytt innehåll. Med detta menas att Netflix behöver reklam för att öka sina intäkter, 

men istället är planen att öka priset för avgifter och således skydda den reklamfria värde 

propositionen. Det har därför varit ett bra marknadsföringsverktyg för Netflix att erbjuda en 

kostnadsfri prova på månad för att locka kunder (Aliloupour, 2016).  

 

4.3 Freemium  

Detta är den mest populära affärsmodellen i nuläget. Detta innebär att företag har en gratis 

version av en produkt och om konsumenter vill ha en utökad version måste de betala för 

premium versionen. Freemium är en strategi med fokus på priset av en produkt eller tjänst och 

tillhandahålls i huvudsak via digitala erbjudanden eller programvaror, media spel och 

webservices (Voigt & Hinz, 2016). Tanken med freemium utgår ifrån att affärsmodellen 

erbjuder en del av produkten kostnadsfritt men för att få en utökad premium version så 

debiteras kunden.  Premium versionen kan exempelvis innebära egenutvecklade funktioner, 

funktionalitet eller virtuella varor (De la Iglesia & Gayo, 2009). 
 

Figur 4.4  freemiums uppbyggnad, exempel spotify (Andersson, 2009) 
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Att erbjuda kostnadsfria produkter är inget nytt fenomen utan användes redan under 1980-

talet där affärsmodellen hette shareware/freeware/crippleware inom programvaruindustrin. 

Redan då erbjöds någon form av gratis funktion, som tillexempel gratis disketter och CD-rom, 

eller en tidsbegränsad testa-på-version. Genom att låta kunder ta del av produkten kunde 

företag främja betalning för full version, eftersom nöjda användare kan omväxlas till 

betalande användare. Inom programvaruindustrin var detta lämpat eftersom kostnaden för 

distribution går att bortse och företagen går inte med förlust genom att erbjuda kostnadsfria 

erbjudanden så länge det är möjligt att konkurrera. Anledningen till att kostnaderna kan 

bortses ifrån är pågrund av låga marginalkostnader på internet (Tapscott & Williams, 2008; 

Teence, 2010).  

Bakgrunden till freemium utgår ifrån att ge bort en tjänst/produkt gratis för att främja word-

of-mouth och således bilda större nätverk och sedan erbjuda premium produkter som innebär 

förbättrad version, större tillgång etc. av tjänsten/produkten i utbyte mot et pris. Genom att 

använda denna metod kan företagets kundbas utökas (Voigt & Hinz, 2016). Enligt freemium 

modellen innebär det att företag tillåter alla/några funktioner vara tillgängliga under en prov 

period för att i slutet av denna period återgå till begränsad fri version. För att återfå premium 

versionen behöver användaren låsa upp funktionen mot en betalning. Däremot anpassar 

många företag modellen efter sina förutsättningar som gör att det finns andra varianter på 

affärsmodellen (Voigt & Hinz, 2016). Exempel på detta är företag som erbjuder gratisprover 

som avslutas helt efter prov perioden utan att återgå till en ”fri version”, till skillnad från 

freemium som förutsätter att konsumenten har rätt att återgå till en friversion utan 

tidsbegränsningar (ibid.).  

Andersson (2009) undersöker populariteten av affärsmodellen freemium. Modellen som 

traditionellt  använts för programvaror och tjänster har överfört intresset till Web 2.0 och även 

open source företag (datorprogram som finns tillgänglig för användning, modifiering och 

distribution). Modellen är nära besläktad med uppdelade tjänster och har blivit en stor del av 

internet (Huang, 2016). Det finns många företag som använder sig av freemium som 

affärsmodell, såsom Spotify, linkedin och skype.   

Ett exemplet på freemium modell är Skype corporation. Skype är ett program som tillåter 

ljud- och videosamtal via dator eller smartphone gratis; dock kan användare välja att betala 

för premium tjänster (Ostwalder & Pignuer, 2013). Skypes  premium paket erbjuder utökade 

funktioner såsom gruppvideosamtal, grupp skärmdelning, internationella offline samtal etc. 

Företaget har lyckats få sina användare att övergå från gratispaketet till premium(ibid.).  

Enligt Statisticbrain.com (2016) var det totala antalet Skype användare från maj 2016 74 

miljoner i jämförelse med 2012 statistik som var 31 miljoner, men antalet utbetalande Skype 

användare per månad var bara 8,1 miljoner vilket inte inneburit någon ökning sedan januari 

2012. Trots detta är det tillräckligt för att täcka in kostnaderna för gratisanvändarna och 

samtidigt generera vinster detta eftersom de flesta betalande kunder har antingen en skype 

kredit eller ett månadsabonnemang (Ostwalder & Pignuer, 2013).  

LinkedIn är världens största yrkesaktiva nätverk. Den 31 mars 2012 hade LinkedIn 161 

miljoner medlemmar i över 200 länder (Papacharissi, 2009). Företaget hjälper yrkesaktiva 

individer att hålla kontakt med varandra genom att skapa och hantera en yrkesmässig identitet 

samt bygga ett nätverk (ibid.). LinkedIn har implementerat en multifunktionell plattform, som 

erbjuder olika möjligheter till olika kategorier av användare. LinkedIn erbjuder följande 

kategorier av möjligheter till sina nätverksmedlemmar helt gratis; Förmåga att hantera sin 

professionella identitet genom att använda verktyg såsom profil och information; förmåga att 

skapa och hantera professionella nätverk genom att använda verktyg såsom LinkedIn 
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kundkrets, inbjudningar och introduktioner (Papacharissi, 2009). Tillgång till kunskap och 

insikter med hjälp av verktyg såsom Linkedin grupper, nätverksuppdateringar, nyheter och 

svar etc. (ibid.). LinkedIn är ett exempel på affärsmodeller som bygger på Freemium. Medan 

kärnerbjudandet är gratis för företagets nätverksmedlemmar, så tillkommer kostnad för 

användning av premiumutbudet. Med hjälp av premium utbudet kan användarna uppgradera 

från en grundläggande kontotyp, till Business Plus eller verkställande konto (ibid.). Detta 

bidrar till att nätverket växer via word-of-mouth eller genom anslutningsbegäran e-

postmeddelanden. Eftersom det genomsnittliga antalet för medlemsanslutningar växer, ökar 

nätverkets inflytande. Desto starkare som ett nätverk blir, desto mer attraktivt blir det för 

användarna på andra sidan av plattformen. Användarna på andra sidan av plattformen 

inkluderas som rekryterare, marknadsförare, annonsörer och utvecklare (Papacharissi, 2009) 

Företagets intäkter kommer från tre viktiga intäktskällor: anställningslösningar, 

marknadsföringslösningar och premium prenumerationer. LinkedIn säljer anställnings- och 

marknadsföringslösningar genom fältsäljorganisationer och via deras hemsida. Premium-

abonnemanget säljs främst på nätet, fältförsäljningsorganisationen består av säljkår, byråer 

och återförsäljare. Medan online-kanalen kännetecknas av lägre genomsnittliga 

försäljningspriser, så kännetecknas offline kanalen av längre säljcyklar, högre genomsnittliga 

försäljningspriser och längre avtalsvillkor. Under avkastningen 2011 bidrog 

fältsäljorganisatorer med 55 % av den totala försäljningen, medan online-kanalen bidrog med 

45 % av den totala försäljningen (Papacharissi, 2009). 

Spotify har fått uppmärksamhet i media, särskilt eftersom deras gratistjänst erbjudande tros 

vara legitima alternativ till piratkopiering av musik på nätet (Wlömert & Papies, 2015). Spotify 

erbjuder online streaming av musik och finns för närvarande i flera europeiska länder.  

Spotify har tre olika alternativ att välja mellan (ibid.). Deras gratiserbjudande heter Spotify 

Open, och erbjuder gratis online streaming av musik med reklam avbrott mellan låtarna. 

Spotify Unlimited erbjuder gratis streaming av musik, men utan annonser. Spotify Premium 

erbjuder samma gratis streaming av musik som Spotify Unlimited, men tillåter för användning 

på smartphones, surfplattor samt spela spellistor i offlineläge (Wlömert & Papies, 2015).  

Spotify begränsade sin gratistjänst till enbart inbjudningar endast. De första användarna hade 

ett begränsat antal inbjudningar de kunde passera till vänner och andra kontakter. Detta kan 

tyckas vara mindre effektivt eftersom det begränsar människors förmåga att registrera, men 

det sporrade en effektiv word-of-mouth kampanj (Wlömert & Papies, 2015). Med ett begränsat 

antal inbjudningar kan användare inte bara skicka ut slumpmässiga inbjudningar till alla. De 

utvalda var tänkta, från Spotifys sida, att vara de som aktivt använder tjänsten (ibid.). Detta 

sätt att marknadsföra sig resulterade i att spotifys användare bestod av personer med ett 

genuint intresse som faktiskt använde tjänsten. Det skapade också en buzz kring Spotify 
(Wlömert & Papies, 2015). 

Något som begränsar Spotifys funktioner är att de inte har äganderätt över innehållet, vilket 

gör att musiken inte kan laddas ner utan enbart konsumeras via applikationen (Wlömert & 

Papies, 2015). De är beroende av licensiering från skivbolagen. Baserat på ekonomiska siffror 

från 2009 förmodans Spotify ha fått 60 procent av sina intäkter från premium abonnemang 

och resterande från annonser (ibid.). Kostnaden för att licensiera innehållet för deras tjänst 

uppgick till cirka 18 miljoner pund. Spotiys affärsmodellen kan ses som ett hot mot 

grundläggande kraven för freemium, eftersom ytterligare en gratis användare utgör en låg 

eller obetydlig kostnad för företaget då licensiering behövs. Gratis tjänster betalar en lägre 

fast avgift, medan betalda tjänster betalar en högre avgift. Problemet är att när ett företag 

börjar ta betalt för sina tjänster, högre avgiften gäller för alla användare, gratis eller premium 
(Wlömert & Papies, 2015). 



 

 

24 

 

I April 2011 meddelade Spotify att de gjorde ändringar i sitt gratis ebjudande, att sätta 

begränsningar på både tid och upprepade spelningar (Wlömert & Papies, 2015). Från den 1 maj 

innebär det att befintliga gratis användare skulle vara begränsad till 10 timmars spelning per 

månad, och varje låt skulle begränsas till endast 5 spelningar. Denna förändring i Spotifys 

gratistjänst visar att företaget inte längre anser att den ursprungliga Freemium modellen är 

hållbar (ibid.). 

 

4.4 Gåvor 

På senare tid har det skett en ökning i vad som ofta refererades till som gåvoekonomi, där folk 

ger gåvor för företagets ansträngningar utan monetär belöning i sikte (Andersson, 2009; 

McGarth, 2008). Detta sker på platser som Wikipedia, där tusentals frivilliga skriver och 

redigerar i ett enormt uppslagsverk. Motivationen bakom detta är ofta uppmärksamhet och 

anseende i samhället. Priset för en vara är inte fast, som i fallet med wikipedia som är en 

gratis encyklopedi som alla kan ta del av. De flesta människor bidrar i gåva utan finansiella 

mål eller retur (Andersson, 2009). 

Projektet wikipedia som lanserades av Jimmy Wales och Larry Sanger är för närvarande det 

största och mest populära encyklopedin på Internet. De har sedan start fler än en kvartsmiljon 

registrerade medlemmar ett okänt antal registrerade volontärer som tillsamman arbetat fram 

innehållet (Xu & Xiaoquan, 2013). Dessa har gett upphov till skapandet av över 10miljoner 

artiklar över hela världen. Den integrerade affärsmodellen som verksamheten bygger på är 

idén om frivilligt och kooperativt värdeskapande med användarna(ibid.). 

"Wikipedia och dess systerprojekt är inte bara i behov av användarnas bidrag till innehållet, 

utan måste också underhållas tekniskt. För att kunna informera om Wikipedia och verka för 

fri kunskap, även i framtiden utan reklam, är vi beroende av ekonomiskt stöd. Stöd våra 

initiativ för att utveckla kvaliteten på Wikipedia. Skänk pengar idag." (Wikipedia, 2016) 

Deras uppdrag är inte enbart att tillåta användare redigera och skapa innehåll utan behåller 

kvaliteten genom att tillåta långvariga medlemmar kontrollera och radera innehållet vid 

behov. Utgångspunkten för Wikipedias verksamhet grundar sig i användargenererat innehåll 

(Xu & Xiaoquan, 2013). Ju fler användare som ansluter sig till Wikipedias databas innebär 

aktivt stödjande av nya skribenter och redigerare för verksamheten. I detta avseende är det 

sociala nätverket mycket viktigt och påtagligt eftersom en stor mängd förtroende för att 

uppgifterna som lämnats inom webbforumet är korrekta (ibid.). 
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Figur 4.5  Gåvoekonomi (Andersson, 2009) 

 
 

4.4.1 Köp en, ge en 

En undergrupp, till denna affärsmodell, är det som kallas för "gratis på riktigt" och innebär att 

företag ger ut produkter eller tjänster gratis utan att förvänta sig något i gengäld, oftast tas 

välgörenhet upp som exempel på detta (Andersson, 2009). Många företag vill ta ett större 

samhällsansvar och det innebär att företag tar ett allt större ansvar för samhällsskäliga 

problem kan ses som positivt (ibid.). Tack vare den teknologiska utvecklingen har företag 

blivit allt mer transparenta inför allmänheten och konsekvenser av ökad konsumtion blir allt 

mer tydliga. Företagen producerar mer och bidrar till att konsumtionen ökar (Andersson, 

2009). Resurserna i produktionen används i större skala än vad naturen bidrar med. Det gör att 

förändringsbehovet av vår konsumtion har blivit större. För att skapa förändringar i våra 

konsumtionsmönster krävs det beteendeförändringar hos konsumenterna. Det gör att stor 

press sätts på den etiska aspekten av marknadsföringen eftersom kundbehovet på 

samhällsvänliga varor bör öka för att få en långsiktig hållbarhet. Däremot bör en diskussion 

föras kring om denna etik verkligen är avsedd för sitt ändamål (Marquis & Park, 2014).  

 

När företag inte kan bidra med samhällsvänliga varor kan dessa ta ansvar genom välgörenhet 

och rättfärdigande av sitt arbete. Tillexempel har många företag försökt införa "buy one-give 

one" affärsmodell. Det innebär att när konsumenter köper en produkt är det per automatik 

med och bidrar. När konsumenter upplever att de bidrar till något gott kommer även 

konsumtionen av produkten öka (Marquis & Park, 2014). 

 

Sedan  TOMS shoes startade 2006, har buy-one give-one affärsmodellen allmänt omfamnats 

och kritiserats av konsumenter och företag, såväl som en effektiv modell för att skapa både 

kommersiella och sociala värden. Blake Mycoskie grundade TOMS efter ett besök till 

Argentina, där han träffade barn som var så fattiga att de saknade skor. Inspirerad av att 

hjälpa, utformade Mycoskie en sko efter den typiska argentinska alpargata och lovade att för 

varje sålt par skulle TOMS donera ett par till ett barn i ett utvecklingsland. Donationer var 

kanaliseras genom en ideell enhet, TOMS-friends, och var samordnade genom resor som tog 

volontärer utomlands för att delta i att ge. Sedan dess grundande, har TOMS donerat mer än 

två miljoner par med skor, där cirka en miljon av dessa par donerades enbart under de första 

två åren. (Marquis & Park, 2014)  

 

Buy-one give-one modellen har blivit mycket populär, men spekulationer har gjorts kring dess 

långsiktiga lönsamhet. Mycket av framgången för dessa pionjärer härrör från att den är en 

nyhet. Allt eftersom fler företag implementerar modellen, är det svårt för företag att använda 

modellen som en metod att skilja sig från konkurrenter. Modellen har även ifrågasatts 

gällande sociala effekterna av denna typ av att gåva. Kritiker menar att det bara lindrar 

symptom på ett problem (brist på skor eller glasögon) och behandlar inte rötterna till 
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problemet (fattigdom eller brist på hälso- och sjukvård). (Marquis & Park, 2014) Även om 

frågan är viktig, kommer detta arbete inte behandla de sociala effekterna.  

 

Det finns fler som omfattas av en gåvoekonomi och det är företag som erbjuder goodie bags, 

gratis testprover etc. Dessa kommer inte att tas upp i denna uppsats eftersom det i flesta fall är 

en engångsföreteelse (McGarth, 2008).  
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5. Resultat och analys 
 

 

I detta kapitel kommer affärsmodellerna som redovisats i empiridelen att analyseras i 

förhållande till två områden; business model canvas och prissättning. Detta ska sedan leda 

till en BMI (Business model innovation), och dess förväntade effekt på omsättningen och 

resultatet. Eftersom det är svårt att uppskatta den exakta effekten när frågorna berör 

framtiden kommer allting enbart presenteras utifrån det insamlade materialet och subjektiv 

tolkning. Det kommer att ge en inblick i potentialen av en BMI och utmynna i ett 

trestegsprogram. 

 

5.1 Treaktörsmarknaden 
Det treaktörsmarknaden har som mål är att en tjänst eller produkt skall finnas tillgänglig för 

en stor kundgrupp. Detta görs genom att tjänsten erbjuds gratis till potentiella konsumenter, 

då det inte är möjligt att nå ett stort kundsegment mot betalningar. En viral spridning bidrar 

till att kontaktnätet utvidgas och således kan tjänsten få en större dispersion (Chaffey et al 

2006). Utifrån en treaktörsmarknad skall användare ha något form av intresse eller nytta för 

produkterna som medför till en muntlig spridning bland användarnas kontaktnät. För att 

lyckas är det av betydelse att komma med nyheter som tillfredställer aktuella behov och 

således bilda åsikter som skapar värde (ibid.). 

 
I till exempel Google, så syns tydligheten i kommunikationen i tidigt skede och möjligheterna 

att skapa vinster av en tredje part; annonser. Deras sökmonitor är öppen för samtliga 

intresserade användare med åtkomst till internet och istället kompenseras dessa kostnader via 

annonsintäkter från ett annat kundsegment; företag. I samband med att användarna av 

Googles tjänster ökar kan företag ta ut större betalningar för annonsering på hemsidan. Det 

som erhålls från användarna av gratis tjänsten är återkopplingar samt information som kan 

vara väsentlig för annonsörerna innan lanseringar. Det skapar ytterligare incitament för att fler 

användare innebär mer och bättre information. När information från användarna detaljeras 

anses webbplatsen vara av ett högre värde (Rudzik & Li, 2007). Kostnaden för att använda 

tjänsten gratis sker via exponering av reklam i olika former. Förhållandet mellan annonsören 

och kunden blir således en mellanhand; Google. Detta innebär att kostnaderna mellan båda 

kundsegmenten indirekt och hålls särskilda, det i sin tur är grunden för skapandet av en 

treaktörsmarknad (Andersson, 2009). För att upprätthålla sitt kundsegment är det viktigt för 

mellanhanden i en treaktörsmarknad att ständigt utveckla nya och befintliga produkter. 

Ostwalder (2010) menar att produktutveckling är en nyckelaktiviteter som krävs för att skapa 

värde av ett gratiserbjudande. För ett företag som är etablerat på internet kan det innebära att 

elementen som anses vara nyckelaktiviteter varierar. Syftet med aktiviteterna är att generera 

intäkter genom att skapa indirekta kontakter mellan två parter (ibid.). 

 

Det är svårt att se värdet av Googles tjänster. Eftersom tjänsterna är kostnadsfria medan 

konkurrenter tar betalt för samma produkt kan kvaliteten ifrågasättas. Eftersom alla 

affärsmodeller medför kostnader (Ostwalder, 2010) kan det upplevas som ofattbart att 

tjänster och produkter erbjuds gratis. Det bör därför nämnas att kostnadernas struktur är 

avgörande för de signaler verksamheten vill förmedla. I Googles fall bedrivs en verksamhet 

i enlighet med värde-drivande kostnader, det vill säga att man ser värdet av att införa en 

produkt eller tjänst gratis (Ostwalder, 2010). Främsta kostnaderna en treaktörsmarknads 

utövare har är trafficking, som innebär att många söker sig till samma sida vilket tvingar 



 

 

28 

verksamheten att kontrollera sina data centrar samt tillåta åtkomst snabbt åt potentiella 

användare. Dessa center för informationsinsamlig är således en stor nyckelresurs 

(Ostwalder, 2010) för internetbaserade företag.  

 

Genom att öka antalet användare, då tjänsten erbjuds gratis och via olika plattformar, så kan 

Google ta ut högre kostnader från det betalande kundsegmentet. För att kunna bedriva denna 

typ av verksamhet krävs det en metod för prissättning gentemot kund. Google som infört 

Cost per Click (CPC) har skapat en generell modell för prissättning utifrån antalet 

besökande på den betalande kundens annons. Det gör att Google kan ta ut ett värde av varje 

kundsegment utifrån deras popularitet. Prissättningen blir således dynamisk och varje klick 

innebär en kostnad för den betalande kunden och en intäkt för Google (Ostwalder &Pigneur, 

2010). Detta sätt att arbeta på ses som effektivt då förändringar i prissättningen inte behöver 

ske pågrund av fasta kostnader. 

 

Shampanier et al (2007) menar att konsumenters rationalitet ökar när något förekommer 

kostnadsfritt och förutfattade meningar krig kvaliteten inte är fokusbelagt. Det innebär att 

när människor står inför val av betaltjänst eller gratis kommer majoriteten välja det 

andranämnda. Anledningen till detta menar Dario och Kapur (2001) är att överväganden 

kring för- och nackdelar hamnar i skuggan när produkten förekommer gratis. På grund av 

hög konkurrens på internet så enkelgörs det för kunder att byta till ett annat varumärke om 

missnöje skulle uppstå. Det innebär att användare inte är låsta till ett företag och således 

behöver inte tid spenderas på överväganden. Däremot diskuterar inte författarna kring 

kvaliteten mellan produkterna och därav är det en viktig faktor att belysa. När det gäller 

produkter/tjänster som är mer komplexa och komplicerade tenderar kvaliteten bli ett 

viktigare element än pris. Det innebär att i en treaktörsmarknad värderas relationerna olika. 

För att sökmonitorn skall bli så effektiv som möjligt är företag i behov av kunder som 

annonserar. För att företag skall synas på sökmonitorn behöver de betala. Det gör att kunder 

får en effektivare sökmonitor, Google kan då lockar fler användare och företagskunder får 

fler besökare; en vinnande situation för samtliga parter. 

 

5.2 Korssubventionering  
Affärsmodellen bygger på att företag erbjuder en produkt gratis till fördel för något annat. 

Syftet är att kostnaderna för produkt som erbjuds gratis kommer att täckas in via det andra 

erbjudandet. Förutsättningen är att det förstnämnda är en huvudprodukt som inte fungerar 

utan subprodukten. Genom att erbjuda den ena gratis kan kunden uppleva att det totala värdet 

av produkten höjs eftersom inga betalningar har skett för huvudprodukten (McGrath, 2010). 

Pågrund av låg kundlojalitet på internet är det en effektiv metod att skapa ett brett 

kundnätverk genom att tillfälligt erbjuda gratis produkter och tjänst (Daripa & Kapur, 2001, 

Andersson, 2009). I Gilettes fall användes gratis rakhyvlar som en metod att övertyga kunder 

till att konsumera deras produkt. För att kunderna skulle få det att fungera var det av 

betydelse att investera i rakblad. Dessa rakblad sattes till överpris för att täcka in kostnaderna 

för att hyveln gavs bort gratis. Genom att hyveln erbjöds gratis kunde kunden betala för 

rakbladen och uppleva att värdet täcker för kostnaderna. McGrath (2010) menar att om 

kunden upplever ett värde av produkten kan investeringen ses som lönsam. När kunden får 

den ena produkten gratis och betalar för subprodukten kan de uppleva att värdet av den ena 

täcker kostnader för den andra. 

 
Netflix kom som en alternativ till traditionell uthyrning av film, de var därför beroende av att 

införa en gratisperiod som tillät potentiella kunder att ta del av kvaliteten, upplösning, ljud, 
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filmutbudet etc. Trots att företaget var ensamma med sitt utbud fanns det alternativa sätt att se 

film, vilket innebar att framgången låg i att förmedla en bättre produkt alternativt ett bättre 

pris (Daripa & Kapur, 2001). Netflix var således i behov av gratis för att undvika stora 

marknadsföringskostnader vid introduktionsfasen. Denna typ av marknadsföring förekommer 

frekvent hos företag som vill nå ut till en stor grupp människor (Chaffey et al, 2006). Den 

virala spridningen är en digital word-of-mouth på internet, vilket gör att spridningen går 

snabbt, effektivt och många får ta del (ibid). Netflix kunde sedan genom 

abonnemangsbindningar skapa intäkter som täcker den tillfälliga kostnaden för att kunden 

skulle tilldelas en gratis period. Anledningen till att de inte kan ha en gratis version av sin 

produkt beror i huvudsak på att det är kostsamt att upprätthålla infrastruktur och teknologi till 

obefintliga priser (Darpia & Kapur, 2001). Eftersom Netflix valt bort reklam som en 

intäktskälla är den betalande kunden och användaren samma person så sätts det press på att 

tjänsten uppfyller de behov och krav som ställs från kunder. Pågrund av att användarna 

tilldelas samma tjänster är företaget inte i behov att anpassa produkten till olika kundsegment. 

Schäder (2006) hävdar att konsumentbeteendet är det centrala för att bedriva en kundbaserad 

prissättning. Netflix har givit  kunderna friheten att bestämma över sina önskemål genom ett 

stort bibliotek. När användaren av tjänsten tittat på tillräckligt många klipp kan personliga 

rekommendationer framkomma på förstasidan, vilket innebär att kunder sparar tid i sin 

sökning. 

  

Ebay däremot använder information om kunderna för att erbjuda produkter som leder till köp. 

Tjänsten de erbjuder är en blandning av en treaktörsmarknad och en korssubventionering. 

Liknelserna med en treaktörsmarknad ligger i att den betalande kunden är säljaren av ett 

objekt, då det kostar att lista en vara till försäljning, medan gratistjänsten tillhör köpande 

kunden (Andersson, 2009). Korssubventionering uppstår då användare kan registrera sig och 

lägga bud utan att det kostar, när sedan försäljning äger rum tilldelas Ebay en viss andel av 

försäljningspriset.   

 

5.3 Freemium 
Införandet av en freemium modell handlar främst om att tillåta konsumenter testa på 

produkten för att sedan få genomslag och word-of-mouth marknadsföring (Andersson, 2009).  

Spridningen hade förmodligen inte varit lika stort om erbjudandet inte varit kostnadsfritt. 

Fördelen med att ha gratis alternativ är att företag kan nå kundsegment som för övrigt hade 

varit svåra att övertala. Denna process är speciellt viktig vid lansering av nya produkter, när 

företag riktar sitt fokus mot nya kundsegment och när dessa träder in på marknaden (Tapscott 

& Williams, 2008).  Spotify som erbjöd ett begränsat antal inbjudningar för att passera över 

tjänsten till vänner och kontakter skapade en  effektiv word-of-mouth som eskalerade snabbt.  

Denna typ av marknadsföring förekommer frekvent hos företag som vill nå ut till en stor 

grupp människor (Chaffey et al, 2006). Den virala spridningen är en digital word-of-mouth på 

internet, vilket gör att spridningen går snabbt, effektivt och många får ta del (ibid).  

 
För att kunna bedriva en freemium produkt/tjänst är det  till fördel att vara etablerad på 

internet, eftersom den fysiska verksamheten försvårar begränsningar och därav även 

merförsäljningen (Andersson, 2010). Spotify har skapat en modell som tillåter intäkter från 

både premium versionen, där användarna betalar och gratisversionen, där annonsering från 

företag står för intäkterna. Den kostnadsfria tjänsten stöds av annonser, som också fungerar 

som differentieringen mellan deras gratis och premium tjänst. Intäkterna från annonser är 

fortfarande mindre än en månadsprenumeration, vilket betyder att målet för företaget är 

fortfarande att övertyga folk att prenumerera på deras premium tjänst. Genom att ta betalt från 

två olika kundgrupper innebär det att deras gratistjänst inte är helt beroende av 
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premieintäkterna, utan producerar intäkter på egen hand och således skapar värde från varje 

kundsegment (Ostwalder & Pigneur, 2010). 

 

Värdet i Spotifys tjänst är att kunder får tillgång till hela databasen men det finns också en 

avvägning i att kunden inte kan äga någon av låtarna, de bara köper rättigheterna till att 

streama från databasen under en period alternativt gratis med reklaminslag. Genom 

inlåsningseffekt skapar Spotify kunder och inte enbart användare av tjänsten. Värdet för 

kunder är att de inte har göra val mellan olika låtar eftersom de kan lyssna på samtliga som 

finns tillgängliga i databasen, även om  ägarrätten ligger hos en annan part. Friheten för 

kunder att skapa egna bibliotek och spellistor gör att relationen är självgående (Ostwalder & 

Pigneus, 2010).  

 

I en fysisk marknad har kunden större kontroll över konsumtionen eftersom produkten 

förbrukad. Utifrån detta kan sedan kunden välja att vara anonym (Andersson, 2009). I en 

digital verksamhet är det svårt att avlägsna kontakt eftersom spårbarheten till kunden är mer 

effektiv. Andersson (2009) hävdar att skillnaden mellan digital och fysisk verksamhet är 

kommunikationen, på en digital plattform behöver inte en dialog föras utan kunden beteende 

på nätet kan skapa förväntningar om kundens åsikter. Spotify hade inte kunnat erbjuda 

uppgraderingar och nedgraderingar om tjänsten erbjudit fysiskt inte heller hade 

produktanvändningen kunnat kontrolleras. Nyckelaktiviteterna i deras verksamhet blir således 

att upprätthålla licensavtalen med skivbolagen samtidigt fullfölja kundernas förväntningar på 

en fungerande tjänst. Att kundernas behov uppfylls skapar intäktskällor. Samtidigt är 

kostnadsstrukturen för skivbolagen avgörande för användningsområdet, såsom kostnader för 

licensiering av musik, löner till tekniker och kostnader för underhåll av plattformen. Dessa 

kostnader utgör  gör även de viktigaste resurserna i företaget (Ostwalder & Pigneur, 2010).  

 

Spotify har genom att utveckla sin freemium modell från att vara en marknadsföringskanal till 

en löpande affärsmodell skapat ett starkt varumärke. Andersson (2009) menar att det är viktigt 

med denna övergång för att kunna bedriva sin verksamhet utifrån en freemium modell. 

Genom att erbjuda två delar av en produkt som tillfredställer samtliga behov har spotify 

kunnat öka sina kunders lojalitet då prisjämförelse inte är nödvändig (Daripa & Kapur, 2001). 

 

Även Skype och LinkedIn erbjuder möjligheten att välja mellan gratis- och premium version. 

Konsumenterna kan därför först testa på tjänsten kostnadsfritt för att sedan uppgradera till 

premium ifall de vill (Andersson, 2009). Dessa företag lever precis som Spotify på digital 

word-of-mouth-marknadsföring (Chaffey et al, 2006). Skype driver in sina kostnader genom 

sina betalande kunder och kan på så vis även täcka sina kostnader för gratisanvändare 

samtidigt som de går med vinst. LinkedIn tillåter även sina kunder att testa på gratisversionen 

så att de sedan förhoppningsvis övergår till prenumeration. Skillnaden är dock att LinkedIns 

tjänster anpassas efter användarens individuella professionella nätverk. Företagets intäkter 

kommer från bland annat användarnas prenumerationer samt anställningslösningar och 

marknadsföringslösningar som de erbjuder utvecklare, annonsörer, marknadsförare och 

rekryterare. Genom att ge bort en gratistjänst så främjas även den digitala word-of-mouth 

marknadsföringen för företagen. Detta kan i sin tur skapa en stor kundkrets som möjligtvis 

föredrar premium versionen som erbjuder en större tillgång och förbättrad version av tjänsten. 

För Spotify, Skype och LinkedIn så anpassas deras kostnader för prenumeration efter 

konsumentbeteendet (Lundén, 2008; Schäder, 2006). Användning av en kundbaserad 

prissättning skapar stor framgång och kundkrets, detta eftersom tjänster med den typen av 

prissättning ofta är kundinriktade (Hinerhuber, 2008). 
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5.4 Gåvor 
Som rubriken lyder är syftet med en gåvoekonomi att ge ut sina produkter gratis utan att kräva 

något i gengäld. Denna typ av ekonomi har funnits sedan långt tillbaka och innebär att 

företagets finansiering sker via andra metoder, tillexempel donationer (Andersson, 2009). Fler 

metoder är att företaget får något i utbyte tillexempel information via konsumentbeteenden. 

Informationen från konsumenterna kan sedan säljas vidare till företag som efterfrågar detta. 

Gåvoekonomi kan delvis jämföras med treaktörsmarknaden där det alltid finns någon som är 

betalande part (Rudzki & Li, 2007). I wikipedias fall är finansieringen tvetydlig, då deras 

syfte är att sprida kunskap genom volontärer. Den enkla idén att fler användare börjar skriva 

på wikipedia har resulterat i att informationen växer i snabb takt. Ju fler användare som 

ansluter sig till wikipedias databas innebär aktivt stödjande av nya skribenter och redigerare 

för verksamheten. I detta avseende är det sociala nätverket mycket viktigt och påtagligt 

eftersom en stor mängd förtroende för att uppgifterna som lämnats inom webbforumet är 

korrekta. Vissa kan bidra för att etablera sig som experter inom ett område, och sedan 

använda denna status för att tjäna pengar i andra uppdrag. Enligt en undersökning gjord av 

Shampanier et al (2007) så bidrar gratis till att människan agerar irrationellt, vilket innebär att 

wikipedia inte hade haft lika värdefull information att delge sina användare då aktiva 

skribenter hade varit färre. Problematiken som kunnat uppstå om wikipedia börjat ta betalt för 

sina produkter är att antalet användare skulle minskat drastiskt, detta då användare snabbt blir 

vana vid gratis (Ariely, 2008). I wikipedias fall är syftet att skapa kunskap för alla, det innebär 

att så länge det finns tillgång till internet så finns det tillgång till kunskap. Anledningen kan 

vara att skapa något mer än vinst, en hållbar framtid. Sedan är det upp till användarna om de 

vill donera någon summa för att upprätthålla hemsidan. Volontärer väljer självmant att skriva 

på hemsidan och grundarnas huvudsakliga uppgift är att kontrollera så att fakta stämmer 

överens med skribenternas texter. Wikipedia skapar konkurrens på sin marknad eftersom de 

flesta företag tar betalt för att få läsa fullständiga källor. Detta stämmer överens med att 

konsumenter relaterar pris till en bedömning av kostnaden (Andersson, 2009). Andersson 

(2009) menar att en person kan spendera timmar på att söka för att få priset gratis. Wikipedia 

har hjälpt användare att spara in tid och således nå gratis kunskap via en plattform som 

sammanställer artiklar, information, källor etc.  

 

Även företaget TOMS shoes säljer sina tjänster i form av gåvoekonomi, vilket innebär att 

genom konsumtion av de tjänster som företaget erbjuder är kunderna med och bidrar till 

välgörenhet. ”Buy one-give one” ökar kundernas konsumtion eftersom det skapar en känsla 

av att kunden genom sitt köp bidragit till någonting gott (Andersson, 2009). Både Wikipedias 

och TOMS shoes långsiktiga lönsamhet går att diskutera, i form av hur ekonomiska vinsterna 

kommer att se ut, eftersom de i dagsläget finansieras av donationer. Wikipedia som lever på 

sina volontärer och gratisanvändare, hade förlorat sina kunder, ifall de istället tagit betalt för 

informationen som finns tillgänglig. TOMS shoes som lever på sina donationer får kritik för 

att de enbart lindrar symptomen på ett problem (brist på skor), däremot behandlar de inte det 

riktiga problemet, fattigdom (Marquis & Park, 2014). Genom transparens på nätet går det 

tydligt att se hur företag ställs inför allt större kritik och marknadstrick blir allt svårare. 

  

5.5 Utvärdering av affärsmodellen i en SWOT analys 

En SWOT-analys kommer att användas för att belysa förbättringsåtgärder med affärsmodellen 

gratis. Affärsmodellen kommer att analyseras utifrån både ett kort- och långsiktigt perspektiv. 

Syftet med användningen är att tala om hur affärsmodellen framgångsrikt kan användas 

genom att se över dess för- och nackdelar. Största fördelen med gratis är att det är 

kostnadsfritt, vilket skapar en stor kundkrets eftersom det är tillgängligt för alla. Genom 
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användning av verktyget cost-per-click kan anpassning till kundefterfrågan ske samtidigt som 

den ekonomiska resursen ökar. Att erbjuda kunden något kostnadsfritt kan underlätta 

merförsäljning exempelvis att kunden får en tilläggsprodukt efter att ha köpt en 

huvudprodukt. Det är av stor betydelse för företag att ändra och utveckla sina affärsmodeller 

utefter vad som efterfrågas i deras kundsegment (Chesbrough, 2007; Johnson, Christensen & 

Kagermann, 2008). Chesbrough et al (2007) menar att lönsamheten på långsikt bygger på att 

ha en innovativt koncept med värdeskapande för kunder. 

 

Svagheterna med affärsmodellen är att när man erbjuder en tjänst eller produkt kostnadsfritt 

skapas ett starkt beroende av både annonsörer samt donationer. Detta eftersom intäkterna 

kommer via dem. Ifall företag vid uppstart väljer att använda gratis är det betydelsefullt att 

känna till att det kan bli väldigt kostsamt för företaget. Detta kan även ha en inverkan på 

kundlojaliteten, i och med att alla kunder erbjuds samma tillgång till tjänsten, vilket kan skapa 

ifrågasättande av kvalitet bland kunderna. Möjligheterna med gratis är att kunderna erbjuds 

individanpassade tjänster utefter vilka produkter/tjänster som kunderna eftersöker.  

Ett kundfokus där individen får produkter anpassade till efterfrågan och där deltagandet är 

frivilligt, kan öka tillfredsställelsen bland kunderna. Detta kan i sin tur även öka möjligheterna 

att hitta potentiella kunder då tillfredsställda kunder ofta talar öppet om sin upplevelse via 

viral spridning (Chesbrough, 2007; Chaffey et al, 2006). 

 

De hinder som kan framkomma genom användning av gratis är att vissa kunder frivilligt 

väljer ifall de vill övergå till premium användning, vilket kan påverka de ekonomiska 

intäkterna. Förutom ekonomiaspekten så spelar även konkurrensen stor roll i hur väl företag 

kan leva på donationer, i dagsläget finns det flera organisationer som bedriver välgörenhet, 

vilket innebär att konkurrensen kan bli stor. För att kunna bedriva denna typ av marknad på 

nätet är det av betydelse att börja med utveckling i tekniken (Chesbrough, 2007). Genom att 

dra ner sina marginalkostnader kan företaget göra vinster på mindre summor. Teece (2010) 

hävdar att förändringar i affärsmodeller kräver förståelse för alla påverkande faktorer på 

företaget, både externa och interna. Vidare nämner författaren att det krävs en regelbunden 

uppföljning och justeringar i både miljö, kostnadsstruktur och identifiering av kunder. En 

konkurrenskraftig affärsmodell kan ses som ett resultat av tidigare misslyckanden och försök 

 (Teece, 2010). Detta genom att företaget gör antaganden av kundens behov för att sedan se 

om det fungerar. Slutresultatet blir att företaget skapar en förståelse för behovet och kan 

utveckla en ny affärsmodell som är anpassad efter den aktuella efterfrågan. Chesbrough 

(2007) menar att tekniska innovationer är viktiga, dock behöver det inte innebära att företaget 

kommer vara välmående. Vidare menar författaren att en förbättrad affärsmodell kan slå ut 

både teknik och idéer. Detta eftersom tekniken inte har något värde utan måste sättas i ett 

sammanhang för att kunna bedömas. Det innebär att företag kan skapa marknadsfördelar 

gentemot konkurrenter genom att förändra sin affärsmodell. Konkurrenter som introducerar 

nya produkter men inte kan främja förändringar i sin affärsmodell kommer således inte 

övervinna den befintliga marknaden (Chesbrough, 2007). 

 

5.6 Trestegsprogrammet 

Utifrån denna studiens innehåll går det att avläsa tre viktiga element för en framgångsrik 

affärsmodell med gratis i fokus; trafik, teknisk utveckling och låg marginalkostnad.  För att 

erbjuda en produkt gratis är det av betydelse att ha en stor kundkrets (Andersson, 2009).  

Trafiken i sin tur kommer locka annonsörer (Rudzki &Li, 2007). Dessa kan i sin tur bli ett 

livsuppehälle för företagen (Ostwalder & Pigneur, 2010). Användarna kommer sedan bli den 

främsta marknadsföringskällan, då deras åsikter, delningar och kommentarer blir den virala 
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spridning som företag bör eftersträva. För att upprätthålla word-of-mouthprocessen och 

behålla en plats på marknaden är utövare av gratis beroende av produktutveckling och ständig 

nylansering. Det innebär att krav ställs på utbud och även uppdateringar (Chesbrough, 2007). 

Vidare är företag som lockar många användare i behov av att fungera, om inte hemsidan 

fungerar kommer kunder enkelt vända sig till andra konkurrenter med bättre teknik (ibid).  
 

Om det överhuvudtaget skall vara möjligt att bedriva en verksamhet med fokus på 

gratiserbjudanden är det viktigt att kunna dra ner sina kostnader per ny användare så att 

företaget har möjlighet till att öka sin trafik. Om företag kan skapa levebröd på små intäkter är 

det större sannolikhet att blir framgångsrikt i senare skede, när tillräckligt många användare 

lockats. Det ställer dock krav på en begränsad budget (Teece, 2010). Dessa låga kostnader 

ligger i kontinuerlig teknikutveckling som kan bidra till en fastkostnad oavsett antalet 

användare. Det kommer således innebära att kostnaderna för varje användare sjunker per ny 

kund. 
 

Figur 5.2 Trestegsprogrammet mot en gratis verksamhet
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6. Slutsats och implikationer 
 

I detta kapitel kommer författaren diskutera för- och nackdelar med affärsmodellerna utifrån 

subjektiv bedömning. Vidare kommer praktiska implikationer tas upp som förslag till hur 

företag som inte använder gratis kan implementera affärsmodellen. Slutligen skall förslag till 

vidare forskning inom ämnet tas upp. 

 

6.1 Förutsättningar med gratis 

Huvudsakliga syftet med införandet av affärsmodellen gratis är att produkten eller tjänsten skall 

kunnas ta del av slutkonsumenten utan något utbyte av en monetärbas. Som tidigare nämnt i 

arbetet använder sig företag av olika metoder för att få affärsmodellen anpassad till sin 

verksamhet. Syftet med att införa modellen är att nå skalfördelar, genom att skapa en stor 

kundkrets. Gratis innebär att använda människors psykologi och således tjäna pengar. 

Skillnaden från andra affärsmodeller, som uttrycker sin strävan efter vinst, är att företag som 

använder gratis tar betalt som tredje hand eller tillräckligt långt i kedjan för att inte kunna 

identifiera den verkliga källan som genererar inkomster. Detta skapar föreställningar om att 

betalningen blir svår att identifiera och därav ifrågasätts inte den betalande parten. Inom 

tillexempel treaktörsmarknaden är företag som ansöker om annonsering en mellanhand, som i 

sin tur erbjuder en slutprodukt till Internet-användare som är gratis att ta del av. Det som 

användarna inte alltid är medvetna om är att information kring deras beteenden på nätet lagras 

för att sedan erbjuda de mest relevanta annonserna för specifika användare. Beteendena säljs 

även vidare till annonserande företag för att de skall kunna skapa reklam så nära kundens 

behov som möjligt och således tjänar alla parter pengar på informationen. 

 

I korssubventioner handlar det om att tjäna pengar på en produkt genom att erbjuda en annan 

gratis. Genom att tillåta potentiella kunder ta viss del av en produkt helt gratis, såsom 

registrering, uppladdning, sökningar, fria frakter etc. kan företaget istället tjäna pengar på 

abonnemangsavgifter, aktiva köp, subprodukter och liknande. På samma sätt skapar freemium 

modellen intäkter genom att erbjuda en begränsad produkt eller tjänst samt en premium 

version. Genom att begränsa tid, antal och sökningar kan företaget locka gratisanvändare till 

att bli en betalande kund. Den begränsade versionen kan många gånger vara självgående och 

skapa intäkter genom reklam. Reklam är också ett argument att gå från gratis till premium 

produkt. 

 

Den enda typen av gratis som inte alls har ekonomisk vinning som syfte är gåvor, bortsett från 

engångsföreteelser såsom goodie bags, testprover etc. I denna affärsmodell handlar det mer 

om att skapa hållbarhet och gott rykte. När företag skapar goda relationer med tillit involverat 

kan de också behålla sin kundbas på andra sätt än vad de kan när det involveras ekonomisk 

vinning. Istället skapas vinsten i skalfördelar med frivilligt agerande från kunder och 

användare. 

 

Det finns en rad nackdelar med att erbjuda gratis som prisstrategi, som tidigare nämnt i teorin 

hänvisas oftast pris till värdet av produkten.  Det gör att användarna av gratis har svårt att 

relatera den verkliga kvaliteten av en produkt till priset. Många kan anse att kvaliteten är lägre 

än vad som förespråkas och det är även anledningen till att företag som erbjuder samma 

produkt kan ta betalt för det fortfarande. På grund av transparens i företagen och krav på 

offentliggöranden har konsumenter skapat en förståelse för priser och kostnader. Det är därför 

svårare att lura konsumenter till gratis produkter som det var vid införandet av 
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affärsmodellen. Vad användare inte ännu utforskat helt är att på internet finns det andra 

former av betalningar än pengar. Betalningar sker med medel som information, digital 

marknadsföring, word-of-mouth spridning. 

 

I studien framkommer det även att gratis använts som en marknadsföringsstrategi som ett 

alternativ till traditionell marknadsföring. Metoden främjar viral spridning och spridningen 

sker snabbt. Företag idag använder gratis som affärsmodell snarare än bara 

marknadsföringsverktyg och modellen är applicerbar på samtliga produkter och tjänster. 

 

6.2 Praktiska implikationer 

För att lyckas med gratis som affärsmodell behöver du stora mängder trafik och ett 

kontinuerligt flöde av nya registreringar och besökare. Gratis är en förlust av pengar men 

syftet är att nå en punkt där företag når ett visst antal betalande parter som innebär att 

företaget kommer att börja tjäna pengar. Dessa betalningar kan komma från en tredje part 

eller genom uppgraderingar. I en freemium modell nås denna punkt när premium användarna 

kan finansiera gratisanvändarna. Komplikationer och framgångar av införande av gratis som 

affärsmodell förklaras i listorna nedan. För att lyckas måste företag se till att det finns 

tillräckligt med funktioner för att uppnå bättre omräkningskurser. Denna freemium modell 

fungerar mycket bra även med små omräkningskurser. Företag kan åstadkomma detta genom 

att testa sitt koncept inom målgruppen. En annan viktig sak att tänka på är synligheten för pro-

konto och fördelar användare får genom att vara en betalande kund. De kan uppnå bättre 

synlighet genom effektiv användning av påminnelser och via annonsering tillfredställa 

kundernas efterfrågan. 

 

Det är ganska enkelt att implementera gratis affärsmodellen i en nuvarande verksamhet 

genom följande bra praxis som används av andra företag. Här är en lista av några betalda 

tjänster som företag som inte använder affärsmodellen än kan erbjuda sina användare. 

 

 Uppgradera funktioner 

 Premium-tjänster 

 Stöd 

 Tillägg 

 Betala för kommersiellt bruk 

 Produkt giveaways i reklamsyfte  

 Medlemskap 

 Produkt prövningar 

 

Vad som är viktigt att tänka på är att när företag skapar en gratis produkt som är tillgänglig 

för alla är att kundlojaliteten är låg. Därav är det av betydelse att begränsa produkten 

alternativt erbjuda sina betalande kunder något som är oemotståndligt. Företaget måste 

definiera målgruppen och testa sin affärsidé med folk från sin målgrupp att göra företaget 

framgångsrikt. För att lyckas med denna gratis affärsmodell är det av betydelse att lyssna till 

människorna som skall bli användare av produkterna/tjänsterna och försöka hjälpa dem att 

lösa sina problem med företagets produkter. Det är svårt att övertyga människor att bidra 

ekonomiskt om det inte finns något upplevt värde. Vidare behöver företag bestämma vad de 

skall tjäna pengar på när trafiken uppnått tillräckligt höga volymer. Endast 3-5% av 

användarna betalar för resten. Det innebär att företag inte behöver en hel del användare som 

faktiskt betalar för att produkten ska bli framgångsrik. Att ha en fri produkt är också lättare att 
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främja samt bygga upp en gemenskap runt den. För hållbar utveckling behövs enorma 

mängder trafik och användare, vilket är verkligen svårt att uppnå om företagets erbjudande är 

nytt och inte kan konkurrera med stora konkurrenter när det gäller upptäckbarhet och 

originalitet. 

 

I verkligheten är det inte bara pengarna som räknas. För att få ett gott rykte för företaget är en 

hård och lång process. Världen är allt mer ansluten till Internet via sociala medieplattformar 

och de kan säga vad de vill. Hur människor beter sig online kommer att påverka riktningen av 

produkten och företaget. Det innebär att företag kan behöva skapa kortsiktiga kostnader för att 

främja ökning av kundsegmentet. Resultatet av ett gott rykte är vinster i ekonomin, däremot är 

aktiviteten att skapa en viral spridning.  

 

Rykte är en av de saker som är verkligen är svårt att bygga och mycket lätt att förlora. Ett 

enda fel meddelande eller missriktad kampanj kan förstöra allt hårt arbete som företaget lagt 

upp. Genom att ge saker bort gratis, kan företag bygga upp ett rykte som givmild och att 

företaget tar ansvar, människor kommer att överväga att stödja organisationen genom att köpa 

andra produkter eller donera. Om företagets produkter är för dyra, ger något gratis att visa 

dem som produkterna är verkligen värt deras uppmärksamhet. Detta är en chans för dem att 

lära känna företag och produkter utan att spendera pengar.  

 

Viktigt att poängtera är att varje företag är unikt. Det första företag bör göra är att analysera 

sin verksamhet och den marknad de befinner i. Trestegsprogrammet som studien utmynnat i 

uppger övergripande de beståndsdelar som alla företag behöver identifiera innan 

implementering eftersom affärsmodellen ställer krav på att dessa tre steg, teknik, trafik och 

produktutveckling, funktionerar. Trestegsprogrammet är applicerbart på även befintliga 

företag som innehar gratis erbjudanden och fungerar som en riktlinje för att behålla en hållbar 

konkurrensfördel i sin produkt.  

 

7.4 Vidare forskning  

Denna uppsatsen har främst fokuserat på affärsmodellen uppbyggnad samt implementering av 

affärsmodellen. Ingen vikt har lagt på affärsmodellen påverkan på omsättning. Därför är det 

intressant att utforska affärsmodellens inverkan på lönsamheten. I rapporten har främst 

undersökningen skett mellan företag och kund. Vilket innebär att studien inte tagit med hur 

affärsmodellen är uppbyggt i en business-to-business ekonomi.  

 

Pågrund av avgränsningar till framtiden för affärsmodellen gratis har enbart företag som 

implementerat modellen på ett framgångsrikt sätt studerats. För framtida undersökningar kan 

det vara intressant att se företag som försökt men misslyckats med implementering av gratis 

och således belysa element som påverkas av annat än vad som nämnts i studien. Detta kan 

även ge en teoretisk bild över var de flesta brister uppstår. Om företag kan identifiera dessa 

missar i implementeringen kan framtiden för gratis eventuellt överleva längre.  

 

I studien framgår inte heller någon jämförelse med traditionella affärsmodellen där företag 

uttrycker sin strävan efter vinster. Det vore därför intressant att i framtiden ställa 

affärsmodellerna mot varandra och se hur de skiljer sig åt i termer av vinster genom rykte, 

erbjudanden etc. Genom denna typ av studie kan forskaren generera kunskap om 

konsumentbeteende utifrån prisrationalitet. Detta kan sedan kartlägga majoriteten av 

upplevelserna och kan ge upphov till förändringar i framställningen av affärsmodellen. 

Inramningseffekter kan vara en metod att använda för undersökningen. 
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Fler förslag till vidare forskning är att skapa en jämförelse mellan fysisk och digital marknad. 

I denna studie har fokus lagt på företag etablerade på nätet som använder affärsmodellen. Det 

finns idag flera företag som använder gratis i sin fysiska bransch. Eftersom det är lättare att 

förlora återkommande kunder på en fysisk marknad vore det intressant hur modellen på ett 

framgångsrikt sätt kan anses vara applicerbar på denna typen av ekonomi. 
 

..
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