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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?

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.

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.

The business model "free" has been divided into four sub-
categories. The study is based on ten different companies using
as a business model. Each company may represent one of the four
types of free.

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.
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Syftet med studien ar att ta reda pa vilka forutsattningar som finns
for affarsmodellen gratis. Detta pa grund av att internet med sin
stora trafik skapat stor konkurrens.

Vilka forutsattningar finns det med affarsmodellen
"gratis/kostnadsfritt"?

Hur kan affarsmodellen etableras i foretag som inte arbetar med
den idag?

En kvalitativ och abduktiv ansats har anvénts for att undersoka
studien. Kvaliteten ligger i att informationen fran sekundarkallor
analyserat snarare an beraknats. Undersokningen bestar av ett
dokumenturval eftersom information inte ar framtagen av
forskaren.

Business model canvas, BMI och SWOT &ar modeller som anvants
for att analysera de olika bestandsdelarna i affarsmodellen gratis.
Vidare har &ven prisséttning och psykologiska aspekter av pris
tagits upp.

Affarsmodellen gratis har delats in i fyra underkategorier. Studien
ar baserad pa tio olika féretag som anvéander gratis som
affarsmodell. Varje foretag far representera nagot av de fyra
typerna av gratis.

For att foretag skall kunna implementera affarsmodellen gratis ar
de i behov av att skapa en stor kundkrets. Vidare maste de
uppratthalla produktutveckling sa att intresset for deras erbjudande
inte sjunker. Om det ska vara mgjligt att implementera
affarsmodellen bor foretag se Over sin kostnadsstruktur och dra ner
kostnaderna sa lagt att gratis generar vinst av varje anvandare.
Hela konceptet med gratis ar precis som andra affarsmodeller
byggt pa ekonomisk vinning.



Begreppslista

Monetara kampanjer - erbjudanden som ger nagon form av rabatt i pengar.
Gratiserbjudanden - ndgonting som ges bort av en motpart utan att betalning sker.
Marginalkostnad - Kostnad for ytterligare en ny anvandare/producerad enhet
Skalfordelar - Fallande marginalkostnad

Gavoekonomi - Foretag erbjuder nagot till kund utan betalning.

Freemium - En produkt erbjuds i tva versioner, en gratisversion som ar begrénsad och en
premium version som ger full tillgang till produkten/tjansten

Treaktorsmarknad - Anvéndare av internet tilldelas produkt/tjanst gratis i utbyte mot
information. Annonsorer betalar for att synas.

Korssubventionering - En produkt ges bort gratis i utbyte mot en subprodukt till hdgre
kostnad for att tdcka upp gratiserbjudandet

Business model innovation - Lopande forandringar i en befintlig affarsmodell for att skapa en
mer konkurrenskraftig affarsmodell

Business model canvas - Bestar av nio bestandsdelar som ar relevanta for foretag att genomga
innan implementering av en affarsmodell
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1. Inledning

Detta kapitel forvantas ge en bakgrund till uppsatsen genom att beskrivande ta upp amnet
som skall studeras samt vad som kan innefattas i "gratis". Kapitlet presenterar ocksa
avgransningar av undersokningen samt syftet och forskningsproblemet som en fragestallning.
Slutligen presentras studiens disposition for lasaren.

1.1 Bakgrund

Pris promotion &r ett representativt verktyg i marknadsforingen for att 6ka forsaljningen och
kannetecknas av att priset pa en produkt minskar alternativt att en produktutveckling sker till
ett konstant pris (Blattberg & Neslin, 1990; Low & Mohr, 1999; Raghubir & Corfman, 1999).
Kunden kan da uppfatta en ekonomisk fordel vid koptillfallet som ger ett positivt utslag pa
foretagets forsaljning (Montaner &Pina, 2008). Manga priskampanjer erbjuder en
gratisprodukt eller en produkt till ett rabatterat pris. Detta kan ske genom att foretag erbjuder
en produkt gratis eller till ett 1agt pris tillsammans med ett annat "tvangs"-kop. Monetara
kampanjer sdsom rabatterade priser kan vara mer benagna att bearbetas, utifran uppfattning, i
forhallande till det ursprungliga produktpriset &n vad gratis erbjudanden &r. Skillnaden beror
pa att gratiserbjudanden ar mer framtradande och tillagnas mer fokus an monetara kampanijer.

Prispromotion &r ett amne som &r historisktsatt bidragit med séljframjande atgarder utifran
priskampanjer under lang 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 pa ett varumarke. | en studie av Candran &
Morwitz (2006) pavisas att gratiserbjudanden inte paverkas i samma utstrackning mot
negativa kontextuella kvalitetsinformation kring produkten &n vad monetara rabatter gor .
Detta genom att respondenternas uppmarksamhet kring gratis som marknadsféring minskar
och fokus laggs pa andra delar av informationen. Gratiserbjudanden ar sallan explicita, vilket
gor att dessa oftast latta att ignorera. Detta gor det svart for konsumenter att integrera sadant
varde med pris, till skillnad fran rabatterade erbjudanden dar man har en direkt uppfattning
kring priset. Rabatterade erbjudanden underlattar for konsumenterna att integrera rabatterna
med ett pris (Yoo, Donthu & Lee, 2000). Hur information presenteras har en stor inverkan i
beslutsfattningsprocessen hos individer. Manniskans uppfattning kring uppgifter kan paverkas
genom att en bedémning gors av den informationen som tilldelas. De monetara erbjudandena
lamnar utrymme for kunden att se negativ kontextuell information om kvaliteten pa
produkten, via erbjudandet, som gor den mindre attraktiv. Prispromotion i sin helhet
symboliseras av prisreducering eller 6kad upplevelse/varde till samma pris (Chandran &
Morwitz, 2006).

Att pa nagot vis framstalla sin produkt eller tjanst som gratis ar en marknadsforingsstrategi
som manga sma foretag anvander for att vacka uppmarksamhet och hitta nya kunder. Gratis
erbjudanden fungerar inte alltid som 6nskat eftersom det sétter en press pa en stram budget
som hade kunnat anvéandas pa traditionella metoder for marknadsféring. Att veta for- och
nackdelar med att anvanda gratis, som ett satt att 6ka sin marknad, ar nyckeln till att valja ett
alternativ till uppmarksamhet och aterkommande anvéndare. Gratiserbjudanden &r en ofta
forekommande affarsmodell inom marknadsforing och kan anpassas pa manga olika vis.
Affarsmodeller har blivit allt mer populért inom e-business, strategi, innovation och teknik de
senaste decennierna. Syftet med affarsmodeller &r att skapa teoretiska beskrivningar som
forklarar hur foretag bor fungera for att bidra med ekonomisk vinning. Om modellen ar




framgangsrik innebar det att den kan forsona ekonomisk vardeskapande med teknik
(Ostwalder, 2010). Nagra exempel pa affarsmodeller for gratis ar foljande:

o Sa kallade "freebie" som tillexempel kop en kosmetisk produkt och fa en mascara
gratis.

e Medféljande erbjudanden, kop av tandborste och tandkrdm som ett paket

e Gratis leverans och/eller frakt, gratis upplaggningsavgifter etc.

Fler exempel kommer att presenteras senare i arbetet.

1.2 Problembakgrund

Trots att prispromotion ar ett valundersokt omrade i forskningen finns det fortfarande gap som
inte dr utforskade &n. Zoellner och Schaffers (2015) menar att prispromotion som
marknadsforingsverktyg har enbart studerats évergripande eller med ett antal begransade
faktorer i fokus. | och med Internets utbredning till kommer aven fler metoder for
prispromotionens integrering men digitala produkter och tjanster. Pa grund av lag
marginalkostnad kan foretag ata sig skalfordelar och saledes bli konkurrenskraftiga (Tapscott
& Williams 2008). Forfattarna havdar att foretag etablerade digitalt befinner sig i en
konkurrensutsatt marknad eftersom reproduktion, spridning och prisférandringar ar enklare.

Valdigt fa studier har behandlat fragor kring varfor kunder ar villiga att betala for en tjanst
eller produkt som de kan fa gratis (Ostreicher-singer & Zalmansson, 2009). Dérr, benlian,
vetter och Hess (2010) har undersokt paverkan pa olika funktioner pa att vilja betala for Maas
tjanster i lantmateri. | studiens slutsats framkom det att ljud, kvalitet samt bindningstid har en
betydelse for betalningsviljan. Vidare menar Dorr et al. (2010) att valdigt fa ar villiga att
betala for en tjanst som erbjuds gratis, trots att fria versionen kan vara begransad. Studien
grundar sig i subjektiva bedomningar av tjanster i fornallande 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 natverksanvandare dr villiga att betala for betalversioner av en produkt.

Konceptet med affarsmodell kan fortfarande vara svardefinierat. Fortfarande har ingen klar
konsensus uppnatts, detta trots att forskare aktivt forsoker faststélla vilka aktiviteter som bor
inkluderas i en affarsmodell (Zott et al, 2011. Morris et al, 2005). Férutom detta har inga
studier hittats som forklarar forutsattningarna for att anvénda affarsmodellen gratis.
Forfattaren av studien har inte heller hittat studier som forklarar hur véxlingsbeteendet mellan
betald verksamhet till gratis kan utévas. Utifran dessa aspekter har relevanta fragestallningar
tagits upp for att studera faltet.

1.3 Fragestallningar

Vilka forutséattningar finns det med affarsmodellen “gratis/kostnadsfritt"?
Hur kan affarsmodellen etableras i féretag som inte arbetar med den idag?

1. 4 Syfte

Syftet med studien &r att ta reda pa vilka forutsattningar som finns for affarsmodeller med
fenomenet "gratis/kostnadsfritt" i fokus. Detta eftersom foretag befinner sig i en allt mer




prispressad marknad med harda konkurrenter. For att kunna trada in pa en konkurrensutsatt
marknad kravs det en utredning av modellen som framstéller vilka element som &r av
betydelse for en framgangsrik implementering.

For att uppna syftet med att utvardera affarsmodellen har tre forskningsproblem skapats som
tillsammans ska besvara den huvudsakliga problemstallningen:

1. Identifiera affarsmodellen gratis
2. Utvdrdera affarsmodellens forutsattningar
3. Framstélla ett generellt program for implementering av affarsmodellen

1. 4 Avgransningar

Undersokningen kommer inte beakta skillnader i foretagens olika branschtillhérighet da
enbart fenomenet gratis ar i fokus. Tekniska skillnader i produkt kommer att tas upp
overgripande men hur tekniken &r uppbyggd kommer inte undersdkas eftersom det ligger
utanfor omrade av forfattarens expertis. Studien kommer att begransa sig till foretag pa
internet som arbetar med "gratis" som antingen marknadsforing eller strategi. Anledningen till
detta ar for att foretagen pa natet ges samma forutsattningar utifran anvandare och
omradestillhorighet. Fler anledningar till att studien begréansas till féretag etablerade pa
internet ar tillgangen till litteratur och tidigare forskning. Det finns en avsaknad av studier
applicerade pa den svenska marknaden och darav har internet valts som avgransning. Gratis
som affarsmodell har Andersson (2009) delat in i fyra under kategorier och samtliga kommer
undersokas.

En ytterligare begransning &r relationsforhallandet i undersékningen. Omradet gratis kan
studeras utifran foretag till foretag eller foretag till kund. Denna studie kommer fokusera pa
kundens nytta av "gratis”. Konsekvenser av de fyra affarsmodellerna kommer att tas upp
utifran hur foretag kan locka kunder, darav kommer konkurrenskraftigheten att belysas utan
att stalla foretagen mot varandra. Jamforelser med andra affarsmodeller kommer inte heller
att tas upp.

Fler avgransningar kan komma att uppsta nar det galler att generalisera studien, da studien
enbart syftar till foretag etablerade pa natet. Daremot kommer studien utformas genom
konkreta och praktiska sammanhang utifran de kunskaper som genereras. Detta kommer gora
studien tillforlitlighet.

1.5 Rapportdisposition

Rapporten ar disponerad enligt foljande. Forst gors en genomgang av metoden som anvants i
arbetet, de olika tillvagagangssatten samt validiteten. Sedan f6ljs en teori som tar upp de mest
centrala modeller och utredning av begrepp som kommer genomsyra arbetet. | empirin
kommer modellerna att sattas i sammanhang utifran foretag. Avslutningsvis kommer en
diskussion foras baserad pa de tidigare avsnitten och slutsatser kommer att dras. Vidare
forskning kommer att tas upp som en egen punkt i slutet av rapporten.




2. Metod

Detta kapitel kommer att ge en forklaring kring hur forskningen genomférts samt orsaker till
valet av metod. Kapitlet bestar av forskningsstrategier som forklarar allmanna
tillvagagangssattet for undersokningen. Vidare kommer forskningsdesign ge en detaljerad
forklaring kring hur arbetet gatt till samt metoder fér insamling av information. Forklaring
pa varfor forskningen ar giltig utifran olika synpunkter kommer ocksa behandlas under detta
kapitel och slutligen kommer en diskussion foras kring metodens svagheter och hur dessa
hanterats.

2.1 Forskningsstrategi

2.1.1 Kvantitativ eller kvalitativ forskningsansats

Bryman (2002) havdar att en forskningsstrategi ar samlingsnamn pa hur en forskning bedrivs.
Vilken ansats, kvalitativt eller kvantitativt, som anvants ar definierat av forskningsomradet
(Bryman, 2002). En kvalitativ forskning enligt Jacobsen (2002) sétter fa begransningar pa
uppgiftslamnarens svar, det innebdr att forskaren inte styr informationsinsamlingen.
Forfattaren menar att det dr de unika svarsuppgifterna som star till grund for kvaliteten och
forst efter insamlingen kan struktur, indelning och uppdelning ske (Jacobsen, 2002). Bryman
(2002) sager att kvalitativ forskning fokuserar pa diskussioner och uppbyggnad av teorier som
ger djupgéaende forstaelse for ett problem. Kvalitativa studier forsoker fokusera pa att forklara
vad, hur och varfor ett fenomen uppstar i forhallande till dess kontext (Bryman, 2002). Det
ger upphov till relevant information utifran datainsamlingen (Jacobsen, 2002).

For att bedriva en kvantitativ forskningsansats behéver kategorisering av
informationssokningen ske innan insamlingen, vilket innebar att variabler och vérden
askadliggors (Jacobsen, 2002). Den kvantitativa strategin forknippas med test av teorier och
har istallet fokus pa insamling och analys av data. Syftet ar att skapa forstaelse for fenomen
och inte att testa dem (Bryman, 2002). Kvantitativa studier fokuserar pa att standardisera
informationen for att underlatta databehandlingen. Problematiken som finns med kvantitativa
studier ar att det ger en ytlig bild 6ver en stor population (Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002)
havdar att den stora skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ studie &r hur data samlats in.

Denna studie ar baserad pa en kvalitativ forskningsansats eftersom insamling av
datamaterialet behdvs innan kategorisering kan ske. Jacobsen (2002) menar att en
forutsattning for att bedriva en kvalitativ forskningsstrategi &r att det finns oklarheter i
forvantningarna av problemomradet. Det innebar att kategorisering inte méjlig innan data
insamling (Jacobsen, 2002). Syftet &r att se vilka forutsattningar som finns for affarsmodellen
gratis utifran historiska fenomen. Denna data skall sedan utmynna i implikationer for framtida
implementeringar. Det innebadr att det finns goda forkunskaper inom &mnet men
kategorisering av gratis ar inte mojlig innan datainsamling. Kategoriseringen skall fungera
som ett hjalpmedel i utvarderingen av affarsmodellens forutsattningar. Varfor studien ses som
kvalitativ kommer att tas upp under kapitlet kvalitativ eller kvantitativ sekundérdata (2.1.3).

2.1.2 Induktiv, abduktiv eller deduktiv

Jacobsen (2002) menar att en oenighet som kan uppsta vid val av strategi ar det som skall
respresentera verkligheten for forskningsomradet. Det finns tre tillvagagangssatt; induktiv,
abduktiv eller deduktiv metod, som kan vidtas efter forskningsstrategin valts (Wallén, 1996).




En induktiv metod innebér att forskaren startar en datainsamling genom att ga ut i
verkligheten och observera fenomen for att sedan ta med sig det in i teorin. Nar data samlats
in systematiseras den och utformar teorier (Jacobsen, 2002). Den deduktiva metoden utgar
istallet ifran att forvantningar av ett fenomen uppstar for att sedan bekraftas eller avslas av
verkliga observationer. Dessa forvantningar skapas utifran tidigare studier och empiriska
insamlingar (ibid.). En blandning av dessa tva metoder &r abduktiv som innebér att teori och
empiri bidrar med forforstaelse for ett fenomen for att sedan utmynna i nya teorier (Bryman,
2002). Denna studie kommer framst att behandla en abduktiv metod, vilket innebér att
studien genererar ny kunskap med utgangslage i befintlig forskning (ibid.). En deduktiv
metod innebdr att empiri testar om teorier kan bevisas vara korrekta. Denna forklaring ger
indikationer pa varfor ett deduktivt tillvagagangssatt ar relevant, eftersom uppsatsen i forsta
hand ar en undersdkande studie (Patel & Davidsson, 1994).

2.1.3 Kvalitativ eller kvantitativ seskundardata

Jacobsen (2002) menar att insamling kan pa olika satt; primardata och sekundardata.
Primardata innebar att upplysningar om fenomen eller individer samlats in for forsta gangen
av forskaren. Det innebar att insamlingen &r specialutformad for fragestallningen (Jacobssen,
2002). Den andra metoden ar sekundardata som innebdr att forskaren inte samlat in
upplysningar pa egen hand. Det innebar att insamlingsmaterialet inte ar utformat efter
forskarens fragestallning utan belyser oftast fragestéllningar skapade av andra forskare och
avsedda for andra &ndamal (Jacobsen, 2002).

Jacobsen (2002) menar att sekundardata kan vara bade kvalitativ och kvantitativ. Kvantitativ
sekundérdata innebdr att data som samlas in anvands for berakningar och med statistik i fokus
(Jacobsen, 2002). Kvalitativ sekundérdata innebar att texter samlas in for att skapa tolkningar
av problemomradet. Det innebar att historiska forskningar och existerande fenomen undersoks
och tolkas utifran nya perspektiv (ibid.). Tolkningarna och slutsatserna som dras ifran
insamlingsmaterialet kallas for sekundardataanalys (Bryman, 2002). Sekundaranalys har
precis som andra metoder sina for- respektive nackdelar. Fordelarna med sekundaranalys ar
tiden och pengarna som man slipper lagga pa data som man annars far gora ifall studien utfors
pa egen hand (Bryman, 2002). Tiden som man vinner pa att anvanda sekundardata kan istéllet
laggas pa analysdelen. Begransningarna med sekundéardata kan vara att forskaren inte har
tidigare bekantskap med det insamlade materialet, att datamangden kan uppfattas som
komplex samt att forskaren inte kan ha kontroll 6ver dataméngdens kvalitet (ibid.). Att inte
vara bekant med materialet kan krava att forskaren behover lagga mer tid for att forsta data.
Bryman (2002) menar att om datamangden &r stor och komplex far forskaren lagga valdigt
lang tid for att skapa en forstaelse for tillvagagangssatt. Kontroll éver den insamlade
datamangden kraver noggrannhet for att leta efter data som innehar hog kvalitet samtidigt som
det ska passa till det studerade amnet (ibid.). Det som ar gemensamt for bada metoderna ar att
kritik bor foras kring urvalet samt trovardigheten ifragasattas (Jacobsen, 2002).

Insamlingsmaterialet bestar av sekundardata, vilket innebar att materialet inte utformats av
forskaren sjalv utan av andra forskare. Studien grundar sig i att samla in textinformation som
sedan analyseras och tolkas utifran forutsattningar och implikationer for affirsmodellen gratis.
Det gor att en kvalitativ sekundérdata ses som relevant for studiens syfte (Jacobsen, 2002).
Litteraturen som anvants ar lanad vid Lunds Universitets samt Halmstad hogskolas bibliotek.
Forskningsartiklarna har hamtats ifran web of science, en databas som innehar de hogst
rankade artiklarna och kompletterats med artiklar hamtade fran Scopus. Anledningen till att
dessa databaser anvénts &r for att trovardigheten i deras urval &r hogt och utbudet &r aktuellt.




Ur de valda vetenskapliga artiklar har aven fler kallor via referenslistor kunnat hittas for att ga
till den priméra kallan av information. Dessa artiklar har sedan via sokningar pa Google
Scholar kunnat hittas i fulltext. Artiklarna som anvénts har utgangslage i konsumentbeteende
och marknadsforing.

2.1.3 Urval och dokumentundersékningsurval

Jacobsen (2002) séger att information som skrivs eller samlats in via andra och anvands i
studien kallas for dokumentundersékningar. Det om avgor urvalets tillforlitlighet beror pa hur
val kallorna passar in pa problemomradet (Jacobsen, 2002).

Utmaningen med som uppkommer vid urval av sekundarkallor &r att information har
bearbetats innan forskaren ges moéjlighet att gora sitt urval. Det innebdr att det information
forsvunnit for att studien skall vara relevant for sitt &ndamal (se bilden nedan). Denna
information har anvandaren av sekundérkéllan inte kontroll 6ver (Jacobsen, 2002). Jacobsen
(2002) havdar att det staller storre krav pa kritik av kallor som anvants i studien.

Figur 2.1 Urval av kallor - olika typer av bortfall (Jacobsen, 2002, s5.207)
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For att kunna valja kéllor med omsorg kravs det enligt Jacobsen (2002) att ifragasatta om
dokumentationen utgjorts av personer som sjalva varit narvarande vid situationens uppkomst.
Om informationen ar framtagen fran deltagare sjalva ses det som en forstahandskélla. Denna
typ av information kan vara kongresser, debatter eller inspelade intervjuer som publicerats
(Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) definierar en andrahandskalla som information framtagen
av person som inte sjalv nérvarat vid informationens delgivning. Det innebér att
informationen dr framtagen via aterberdattelser av tidigare utsagor (ibid.). Artiklar och
tidningsreportage &r olika typer av sekundarkallor utifran att intervjuer gjort men
aterberattelsen sker av journalisten. Det gor att enbart information som journalisten valt att
framstélla kan tas del av (Jacobsen, 2002).




Jacobsen (2002) menar att priméara och sekundara kéllor ar svara att fa ta pa, vilket leder till
tredjehandskallor. Det gor att informationen forsvinner langre bort fran radande situationen
och primérkallans beskrivning av problemet inte alltid &r likvardig med sista personen som
delges informationen (Jacobsen, 2002). Pa grund av tolkningsmajligheter av information,
skapar subjektiva bedémningar da personer véljer sjalv vilken information som ar relevant for
fragestéllningen. Jacobsen (2002) séager att detta inte nddvandigtvis betyder att andra- och
tredjehandskallor inte ar att foredra, utan beroende pa vad problemet &r som skall undersokas
kan dessa ha lika stor betydelse som en primérkélla. Vidare menar forfattaren att en
beddmning av tillforlitligheten gors genom att granska vem mottagaren av informationen &r.
Skillnaden som uppstar har ar om informationen ar offentlig eller privat(Jacobsen, 2002).
Offentliga kallor har for avsikt att informationen skall na en stérre malgrupp medan privata
kallor inte har for avsikt att publicera sin information (ibid.). Bada kallorna ger olika
information och beroende pa fragestallning kan den ena dverlysa den andra. Privata kallor
som forskaren far ta del av kan ge en inblick i den faktiska betydelsen av en handelse medan
offentliga istéllet kan anvandas for att studera hur andra uppfattar informationen (ibid.).

Denna studie kommer i forsta hand att behandla andra- och tredjehandskéllor eftersom det ger
en inblick i hur affarsmodellen &r uppbyggd. Vidare kommer offentlig information att studera
eftersom syftet med studien &r att se vilka forutsattningar som affarsmodellen kan skapa.
Genom att ta reda pa hur olika faktorer sasom pris och konsumentbeteende ar relaterat till
affarsmodellen gratis ar informationen i behov av att vara offentlig. Aven foretagen kommer
studeras utifran sekundarkallor for att analysera deras radande affarsmodeller. Féretagens
uppbyggnad kommer sedan att integreras med en affarsmodell och analyseras pa nytt. Det
innebar att ett flertal sekundéara kéllor kommer tillsammans ge forstaelse for processen som
helhet. Konsekvensen av denna metod kan innebdra att bortfall férekommit av informationen
fran primarkallan, detta anses inte vara ett problem da syftet ar att 6vergripande utvérdera och
identifiera affarsmodellens uppbyggnad. Eftersom flertal sekundarkallor kommer att anvandas
innebdr detta att information kan kompletteras med hjélp av olika studier.

Foretagen som studerats i studien &r ett resultat av de kallor som forfattaren anvént sig av. De
innebar att foretagen framgatt i tidigare studier utifran foretagets uppbyggnad for att sedan
relateras till vilken utdvning av gratis som de anvénder.

Figur 2.2 Foretag som anvants for att tydliggora affarsmodellernas uppbyggnad
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2.1.4 Giltighet och tillforlitlighet

Bryman (2002) menar att om en undersokning motsvarar den faktiska forestaliningen kan den
ses som giltig. For att avgora detta &r det av betydelse att belysa vilken vad undersokningen
forvantas generera. Giltigheten har for avsikt att koppla fragestallningen till de resultat som
genererats samt de slutsatser som dragits. Studien kan ses som giltig eftersom fragestallningen
grundar sig att undersoka konsekvenser och fordelar av affarsmodellen gratis, detta forvantas
generera en allman modell som kan anvandas for samtliga foretag att implementera (Bryman,
2002).

Trovéardighet, palitlighet och 6verforbarhet ar alla tre delar av tillforlitligheten av en studie
(Bryman, 2002). Studien bedomer syfte, fragestallningar, teorier samt metoder utifran dessa
tre aspekter. For att trovardighet skall uppnas ar et av betydelse att syfte och fragestallningar
besvaras utifran det som sagt i metoden. Det ar darfor av betydelse att inkludera dataméangd,
val av metoder samt tillvagagangssatt utforligt i metoden (Bryman, 2002). Palitlighet
behandlar forandringar 6ver tid, exempel pa detta &r nar stor mangd data analyseras att
information sarbehandlas av forskaren genom att fokus andras under arbetsgangen. Nar fokus
vrids skapar det obalans i studien och palitligheten kan saledes sjunka (ibid.). Resultatets
mojligheter till Gverforig av andra kontexter pavisar att det finns tillforlitlighet i studien. For
att detta skall vara mojligt ar det av betydelse att datamaterial och metoder konkretiseras
(Bryman, 2002). Tillforlitligheten for denna studie &r svardefinierad, eftersom det finns
mojlighet till tolkningar i insamlat material forsvarar detta éverforbarheten. Palitligheten och
trovardigheten kommer att uppnas eftersom fragestallningar kommer besvaras och saledes
kommer problemomradet utforskas.

2.1.5 Subjektivt eller objektivt forhallningssatt

Det rader manga uppfattningar om hur varlden ser ut och det ar nastintill omojligt att samla in
fullstandig information om vérlden (Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) utgar i fran tre teser;

" (1) Det finns objektiv varld utan for oss sjalva, (2) den objektiv verkligheten kan studeras pa
ett objektivt satt och (3) vi kan upparbeta kumulativ kunskap om den objektiva verkligheten."
(Jacobsen, 2002, ss. 31).

Detta innebdr att forskarens betydelse i studien bor vara lag och baserad pa tidigare forskning
for att skapa komplement till den (Jacobsen, 2002). Nar tillrackligt mycket kunskap om
verkligheten genererats kan en kartlaggning ske eftersom olika resultat fran olika
undersokningar kan kopplas ihop och saledes skapa en 6vergripande bild (ibid.).

Motsatsen till detta ar ett begrepp som Jacbosen (2002) kallar for tolkningsbaserad ansats. Det
innebar i studier dar ménniskor tankar och beteenden tas upp ar det inte relevant att tala om en
objektiv verklighet. Jacobsen (2002) menar att det inte finns nagon allméangiltig social
verklighet eftersom det & omdgjligt att tala om uppfattningar som &r universella for samtliga
manniskor. Den bild av verkligheten kan enbart ges genom att fortldpande studera ménniskor
uppfattningar, kanslor och tolkningar (Jacobsen, 2002).

| denna studie kommer forfattaren forsoka vara sa objektiv som mojligt i sitt forhallningssatt
till informationen som samlas in. Det &r inte mdjligt att franséga sig all subjektiv bedémning




da forfattaren har skapat uppfattningar och tolkningar utifran tidigare kunskaper och insamlat
material kan granskas annorlunda.

2.2 Forsknings design

Undersokningen ar indelad i tre forskningsdelar. Den forsta delen &r en forberedande studie
med hjalp av sekundardata for att undersoka vilka affarsmodeller som finns och anvénds av
foretag etablerade pa internet. Anledningen till sekundéardata som val av metod &r for att fa
okad kunskap inom omradet. Sekundardata kommer att anvandas for att faststélla vilka
bestandsdelar som &r kostnadsfria samt vilka underliggande element som star till grund for
foretagets intakter. Detta kommer ge indikationer pa hur affarsmodellen &r uppbyggd och
resultatet kommer saledes visas i en business model canvas (se kapitel 3.2). Det insamlade
materialet ar tdnkt att utmynna i utformandet av business model innovations (se kapitel 3.3)
och en ny affarsmodell. Vidare kommer dessa att analyseras och utvérderas. Den slutliga
bestandsdelen i arbetet kommer vara att ge forslag pa hur foretag kan implementera
affarsmodells utifran de forutsattningar som finns.

Figur 2.3 Visuell forskningsdesign
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar relevant litteratur relaterade till syftet. Det forsta som kommer
presenteras ar begreppet affarsmodeller, business model canvas och foretagsinnovations
modell for att ge en klar bild av vad syftet avser. Detta foljs av ramen for kundens utveckling
som ger en inblick i hur man arbetar tillsammans med kunder. Vidare kommer &ven
prissattning tas upp for att forklara hur pris har en paverkan pa beslutfattningsprocessen hos
individer. Dessa omraden anvands senare for att presentera, analysera och utvéarderas for att
skapa forstaelse for affarsmodellen gratis.

3.1 Business model/ Affarsmodell

I mitten av 1970-talet inledes begreppet affarsmodell (Business model) i amerikanska
tidskrifter, som en metod att beskriva formaga, karnverksamhet och de processer som star till
grund for ett foretag (Zott, Amit & Massa, 2011). En affarsmodell kan delvis likstéllas med en
affarsplan da syftet med den &r att fanga upp komponenterna som anses vara viktiga i en
affarsplan (Morris, Schindehutte & Allen, 2005). Skillnaden mellan dessa tva begrepp &r att
en affarsplan &r statisk och mer évergripande, medan en affarsmodell & dynamisk och kan
anpassas efter radande situation(Blank & Dorf, 2012). Pagrund av deras dynamiska férmaga
sa fokuserar modellerna pa enheter inom bestamda omraden. Affarsmodellen tillater saledes
forandringar under processens gang och kan darfor anses vara mer effektiv.

Affarsmodeller kan ses som praktiska eftersom de emellertid kan stracka sig utanfor
verksamhetens granser for att definiera andra paverkande parter sasom partnerskap,
distribution och externa miljoer.

Affarsmodellen kan saledes anvandas for att ge en beskrivande forklaring kring hur ett foretag
skapar varde. Enligt Ostwalder och Pigneur (2013) behover ett foretag skapa nettovarde vid
utforande av en tjanst for att locka kunder. Denna mekanism som ansluter foretagsteknik till
kundbehovet kan ses som kérnan i en affarsmodell. Teece (2010) pastar att en innovator som
saknar en valutvecklad affarsmodell antingen kommer misslyckas med att leverera eller fanga
upp vérdet av en innovation.

3.2 Business model canvas

Business model canvas &r en mall for att utveckla nya eller dokumentera befintliga
affarsmodeller. Genom en visuell modell dar nio element anvénds for att beskriv
foretagets/produktens varde, kunder, infrastruktur samt ekonomin. Modellen &r till for foretag
att anpassa sin verksamhet efter genom att belysa mojliga avvagningar som i slutdndan
kommer leda till ekonomiska fordelar. De nio komponenterna kommer presenteras i
underliggande kategorier.
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Figur 3.1. Elementen i en business model canvas (Osterwalder, A., 2010).

Nyckel-
Z o S Kund- pa
o) aktiviteter 3 . >
73 2 relationer <%
— o %
o g «Q
3 E 3
3 2, 3
7 = o]
o =
] 3 2
Nyckel- = Kanaler «

resurser

Kostnader Intékter

3.2.1 Nyckelfaktorer

FOr att avgora vilka parametrar som mest relevanta att vidta delas de upp och rangordnas,
sedan kan foretaget vélja nagra nyckelaktiviteter som &r av storre varde dn andra aktiviteter.
Dessa atgarder bor foretaget vidtas under affarsmodellens utformande. De aktiviteter som ses
vara av varde ar de som kravs for att uppna marknadsandelar, uppréatthalla kundrelationer
samt erhalla intdkter. Dessa aktiviteter anpassas sedan efter vilken affarsmodell som anvénds,
vilket innebér att de element som anses vara nyckelaktiviteter kan variera. (Ostwalder, 2010)
For att veta hur ett foretag skall 6verleva bor tillgangar som gar att avlasa utifran offentlig
information varderas. Dessa avser de tillgangar som behovs for att vald affarsmodell skall fa
fordelar, dessa blir sedan byggstenarna i affarsmodellen. Foretag behdver nyckelresurser for
att kunna leverera funktionalitet och vérde till sitt arbete. Dessa resurser omfattas av
ekonomiska, manskliga, intellektuella samt fysiska resurser som kan behdvas for att kunna
overleva. Vilka resurser som sedan valjs ut som mest betydelsefulla kan variera beroende pa
vilken affarsmodell som anvands av foretaget. Nyckelresurserna behdver inte enbart erhallas
via kdp utan aven tillgangen pa resurser via partnerskap och samarbeten kan inkluderas i
kategorin. (Ostwalder, 2010)

Nar tillgangarna varderas kommer dven nyckelpartnerskap att uppsta. Dessa &r de externa
kontakterna foretaget har som hjalper affarsmodellen att fungera. Det externa natverket bestar
av bade leverantorer samt samarbetspartners och ar till for att optimera affarsmodellen genom
minskade kostnader, risker och hantering av resurser. Dessa partnerskap kan sedan delas in i
fyra olika typer; strategiska allianser, co-opetition, samrisksféretag och kdpar- &
leverantorsrelation. (Ostwalder, 2010)

3.2.2 Kostnader och intakter

Alla affarsmodeller kommer fora med sig vissa kostnader. Det &r darfor av betydelse att
identifiera dessa kostnader och fokusera pa att effektivisera processerna i en affarsmodell sa
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att kostnaderna kan dras ner. Det foretag bor ha i atanke ar skillnaden mellan att halla
kostnader nere samt halla kostnadsstrukturer nere, och sedan bedéma vilken atgard som
klassificeras som viktigast. Tva typer av kostnadsstrukturer som namns av Osterwalder (2010)
ar varde-drivande och kostnadsdrivande, som bada kan vara mer eller mindre inflytelserika
beroende pa vilken typ av affarsmodell som féretag anvéander sig av. Varde-drivande
fokuserar pa de kostnader som idag kommer generera varde i framtiden medan
kostnadsdrivande innebar att foretaget bygger sin verksamhet pa att minimera kostnaderna.
(Ostwalder, 2010)

Verksamheter kan inte enbart fokusera pa sina utgifter utan bor dven fokusera pa sina
intaktsstrommar. 1 en BMC beskriver intakterna hur foretaget kan fa ut véarde av varje
kundsegment. Den skildrar &ven hur mycket monetarbas som genereras av varje segment.
Varje kundsegment innehar mer &n bara en intékt och det finns olika metoder for att prissatta
varje enskilt segment. Fast prissattning som baseras pa statistiska variabler eller dynamiskt
prissattnings som beror av marknadsvillkoren ar de tva framsta typerna. Intakter kan
forekomma i olika former sdsom prenumerationsavgifter, licenser och forsaljning av
tillgangar. Vidare kan intékterna kategoriserar som transaktionsintakter som ar resultat av
enstaka kop eller aterkommande intakter som uppkommer av upprepande utbyte mot
kontanter eller forsaljning av relaterade tjanster. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

3.2.7 Kundsegmentering och kundrelationer

Foretaget har oftast en grupp men ménniskor som de rikta sig mot, detta definieras som ett
kundsegment. Denna delen av affarsmodellen kan ses som en karna, eftersom foretag inte kan
Overleva utan kunder. For att kunna erbjuda god och vardefull service till kundsegmentet, bor
gruppen av manniskor ha liknande behov, attityder eller andra gemensamma attribut.
Segmenteringen kan ske via antingen foretagets produkter eller att kunden kategoriserar sig
sjalv. Detta anvands sedan for att pa ett effektivt satt skapa forstaelse for kundens onskemal
(Osterwalder & Pigneur, 2010). De traditionella metoderna for att skapa segmentering utifran
kopbeteende ses inte som centralt langre, detta da kunderna forsoker finna produkter som
uppfyller olika behov och énskemal (Christensen, Anthony, Berstell & Nitterhouse, 2007).

Forhallandet mellan foretaget och de olika kundsegmenten forklarar uppkomsten av begreppet
kundrelationer. Dessa relationer kan variera i funktion, vissa ar helt automatiserade medan
andra ar personliga. Oavsett sa ar kundrelationer viktiga for att kunna fa en helhetsbild Gver
vilka attribut och behov kunderna soker. Ostwalder och Pigneur (2010) talar om tre olika
orsaker for att skapa kundrelationer: genom att forvarva nya kunder, behalla befintliga kunder
samt Oka forsaljningen. Det innebdr att hur ett foretag behandlar sina kunder har hdgst
paverkan pa den totala upplevelsen och saledes priset som de ar villiga att betala.
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Om kunden upplever 6kat varde kommer de &ven vara villiga
att betala mer. VVardepropositioner kan ses som en kombination av produkter och tjanster som
foretaget erbjuder till de olika kundsegmenten. Vilka erbjudanden som kunder far ar beroende
av vilket segment de tillhor, syftet med erbjudandena &r att 16sa problem alternativt uppfylla
behov. Det kan i manga fall vara dessa erbjudanden som far kunden att valja en produkt 6ver
nagon annan. Erbjudandena kan forekomma genom olika gestalter sasom pris, design,
prestanda, minskade kostnader, innovationer m.m. (Osterwalder & Pigneur, 2013).

| sambandet mellan vérde och kund anvéands kanaler som en bestandsdel (Ostwalder, 2010).

Kanalerna forklarar hur foretaget nar ut till kund och innefattar kommunikation, distribution
samt forsaljning. Dessa blir saledes interfacet mellan foretaget och deras kundsegment.
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Foretag kan na ut till kunderna bade via direkt kommunikation eller via partnerskap. Detta
granssnittet har en stor betydelse i kundens upplevelse och kan saledes paverka kundens val
av konsumtion. Genom att mixa kanaler efter affarsmodellen kan foretag 6ka kundens
erfarenhet och saledes maximera intékter. (Ostwalder, 2010)

3.3 Business model innovation (BMI)

Som tidigare ndmnt ar en affarsmodell en modell av hur ett féretag bedriver sin verksamhet,
detta kan innebé&ra att modellen forandras Over tid, och det bor den gora. Férandringarna kan
ske i alla nio byggstenar som ndmnts i business model canvas. Dessa omstéllningar och
utvecklingar kallas for business modell innovation. For att foretag skall kunna vara Iénsamma
Over tid &r det viktigt att ha en innovativ logik kring vardeskapande for kunder. Innovationen
innefattar att vardet skall spridas och aterges som en foredel for foretaget. Darav ar det av stor
betydelse for foretag att andra och utveckla sina affarsmodeller utefter vad som efterfragas i
deras kundsegment (Chesbrough, 2007; Johnson, Christensen & Kagermann, 2008).

Enligt Chesbrough (2007) kan en forbattrad affarsmodell sla ut bade teknik och idéer.
Vidare havdar han att tekniska innovationer ar viktiga dock behdver det inte innebéra att
foretaget kommer vara valmaende. Detta eftersom tekniken inte har nagot varde utan maste
séttas i ett sammanhang for att kunna bedémas. Det innebar att foretag kan skapa
marknadsfordelar gentemot konkurrenter genom att férandra sin affarsmodell. Konkurrenter
som introducerar nya produkter men inte kan frdmja forandringar i sin affarsmodell kommer
saledes inte dvervinna den befintliga marknaden (Chesbrough, 2007).

En business model innovation &r saledes viktig for att fanga upp vardet av en teknisk
innovation. Om innovationen ar radikal finns det ett storre behov av férdndringar i den
traditionella affarsmodellen. Dessa forandringar bor komma ifran foretaget aktivt och inte
externa faktorer. Om forandringarna kommer fran yttre faktorer kan det leda till att foretaget
underskattar sin formaga att korrigera affarsmodellen i enlighet med de atgarder som foretaget
behover vidta for att Gverleva. Det innebadr att kapaciteten och konkurrenskraften hos foretaget
kan sjunka. (Tence, 2010). For att kunna gdra andringar i en befintlig affarsmodell ar det av
betydelse att forsta alla delar som har en paverkande faktor pa foretaget; miljo, kunder,
kostnadsstruktur etc. Vidare krévs dven uppfdljning och kontinuerliga justeringar. En
konkurrenskraftig affarsmodell kan ses som ett resultat av tidigare misslyckanden och forsok.
Detta genom att foretaget gor antaganden av kundens behov for att sedan se om det fungerar,
slutresultatet blir att foretaget skapar en forstaelse for behovet. (Teece, 2010)

3.4 Prissattning

Ett foretag kan anvanda en mangd olika prisséttningsstrategier nar de séljer en produkt eller
tjanst. Priset kan stéllas in for att maximera Iénsamheten for varje sald enhet eller fran
marknaden som helhet. Den kan anvandas for att forsvara en befintlig marknad fran nya
aktorer, for att 6ka marknadsandelen inom en marknad eller att komma in pa en ny marknad
(Gregson, 2008). Att tilldela en produkt eller tjanst en prisetikett ar ett av de mest centrala
beslut foretag behover ta (Lundén, 2008). Olika typer av verksamheter kraver olika
strategier for prissattning sasom kundbaserat, konkurrentbaserat eller kostnadsbaserat pris.
Dessa skiljer sig at genom att det forstnamnda fokuserar pa att anpassa utbudet till den
radande efterfragan. Schader (2006) menar att konsumentbeteendet ar det centrala for att
bedriva denna typ av prissattning som satter kunden i fokus. Hinerhuber (2008) havdar att
foretag som implementerat en kundbaserad prissattning har skapat storre framgang én de
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foretag som anammat andra metoder. De fOretag som anpassar sin prissattning till de
kostnader som uppstar i produktionsfasen behover lagga till ett paslag som blir det slutliga
priset for kunden (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2013; Lunden, 2008).

Effektiviteten i att anvanda denna metod ligger i att fa ner kostnaderna i produktionen
genom att tillverka stora volymer, det i sin tur kan ge foretaget skalfordelar (Schéader, 2006).
Slutliga metoden for prissattning &r att granska sina konkurrenters produkter och tjanster
och sedan plagiera priset. For att metoden skall vara framgangsrik behéver kvaliteter vara
forsumbara mellan konkurrenterna, sedan bor foretaget lagga nagot lagre pris for att locka
over konkurrerande foretagets kunder (Lundén, 2008; Schader, 2006).

Pris kan vara mer &n monetar bas, istallet finns det ekonomier som bygger pa att mottagarna
styr prissattningen utifran. Syftet med denna typ av ekonomi ar att skapa hallbarhet utifran
konsumtion och vinst ar saledes inte i malet. Huvudfokus ligger i fortroende och samarbete.
Tilliten for motparten varderas hogre an forvantan att fa nagot ater. Det som sker ar att
kunden av en produkt eller tjanst far friheten att sjalv bestimma pris som motsvarar vardet av
kopet. Foretag som utdvar denna typ av prissattning anses mer fortroendegivande och skapar
hallbarhet. Problemet med en ekonomi som bygger pa kunders egna uppfattning ar att
likviditeten oftast &r ojamn och risker som tas ar av hogre grad da foretagets dverlevnad &r
ofdrutsagbar(Goodwin, 2014; Pinchot, 2016)

3.4.1 Prissattning pa internet

Pris hjalper konsumenter att fa en bild av de normer foretaget har att erbjuda genom sina
produkter, skapar foretagen att ha en enastaende rykte pa marknaden. Foretagets beslut om
produktens pris och prisstrategi paverkar konsumentens beslut om huruvida de skall kdpa
produkten eller inte. Nar foretagen beslutar att 6vervager tillimpning av nagon form av
prissattningsstrategi maste de vara medvetna om paféljande konsekvenser for att gora ett
lampligt val som kommer att gynna deras verksamhet. Konkurrensen pa marknaden idag &r
extremt hdg, av denna anledning, maste foretagen vara uppmarksam pa motstandarens
atgarder for att fa komparativa fordelar pa marknaden. Tekniken for Internetanvandning har
Okat och utvecklats darfor dramatiskt, prisjamforelser kan goras av kunder genom
onlineatkomst. Konsumenterna ar mycket selektiva nar det géller inkdp de gor pa grund av
sina kunskaper om det ekonomiska vardet. Foretagen maste vara medveten om dessa faktorer
och prisséatta sina produkter i enlighet med de (Daripa & Kapur, 2001).

Produkter och tjanster som erbjuds pa natet har pagrund av manga aktiva aktorer anammat en
konkurrensbaserad prissattning och ju fler aktérer som trader in pa marknaden desto storre
press (Daripa & Kapur, 2001). Genom teknologiska utvecklingar dras marginalkostnaderna ner
for varje ar samt att internet har laga uppsatskostnader, vilket skapar en mer konkurrenskraftig
miljo for digitala marknad (Andersson, 2009). Daripa och Kapur (2001) samt Dacosta och
Yelkur (2001) havdar att internet samlar foretag pa natet som underlattar for anvandare att gora
jamforelser, bade gallande produkt och pris, som gor att lojalitet fran kunder sjunkit.
Investeringar i teknologi och uppréatthallande av infrastruktur pa natet ar det kostsamma
elementet for foretag etablerade pa internet (Daripa & Kapur, 2001).

Foretag kan snabbt &ndra sina priset for att anpassa efter konkurrerande foretag eftersom
informationstillgangligheten ar stor pa natet och ar en 6ppen kélla (Daripa & Kapur, 2001).
Magnusson och forsblad (2009) menar att information om kunden &r den stérsta anledningen
till att prisdiskrimineringar rader pa internet. Fler forfattare som belyser prisdiskrimineringar
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ar Dacosta och Yelkur (2001) som havdar att prissegmentering ar vanligt pa natet och
forekommer ofta, prissattningen &r baserad pa vilken typ av kund och plats det ar fraga om.

3.4.3 Konsumentbeteende utifran pris

Internet erbjuder ett 6verflod av tjanster for anvandare och merparten av detta ar det finns
tillgangligt gratis. Internet har utvecklats genom gratis innehall och tjanster. Detta har
resulterat i att konsumenterna blivit bekvama med gratis och forvéntar sig att online tjanster
levereras gratis. Psykologiska studier visar att manniskor kan lanka ett pris pa en produkt eller
tjanst till en bedémning av kostnad, oavsett hur liten (Andersson, 2009). En person kan
mycket val spendera timmar med att soka, for att hitta det basta priset eller den basta
produkten, &ven om det sparade beloppet inte omfattar den tid for att samla in information och
att fatta beslutet. Nar nagot ar gratis ar behandling av kostnader ofta forbi, aven i fall da
anvanda produkten eller tjansten kraver en investering i bade tid och pengar.

Overflodet av information och erbjudanden har ocksa lart oss att det finns alltid andra
alternativa tjanster, antingen till ett 1agre pris, eller helt gratis. Vi har vant oss vid att gratis
dagstidningar pa natet, gratis e-tjanster, gratis sokmotorer, fri programvara och gratis videor,
bara for att ndmna nagra tjanster.

3.5 Web 2.0 och Internet

Internet har utvecklats fran att vara ett verktyg for effektiv kommunikation till en plattform
for vardeskapande, tjanster och interaktion pa nya sétt. Anderson (2009) beskriver det som
skillnaden mellan en atom ekonomi och en bit ekonomi, dar det forsta beskriver handel med
materiella anlaggningstillgangar, och den senare syftar till informationen i digital form.
Materiella anlaggningstillgangar kraver ingdende material, ofta fran begransade resurser, som
bearbetas till séljbara produkter. Priset bestar av insatsvarorna, arbetet av bearbetning,
leverera produkten och vinstmarginal for dem som arbetar. | en sakallad bit ekonomin ar det
verkliga vérdet information.

Tva termer som &r ofta forvaxlas ar datormoln (cloud computing) och Web 2.0. Datormoln &r
overgangen fran data som lagras och bearbetas pa lokala datorer till data som lagras och som
ofta hanteras pa en extern server (Wyld, 2009). Detta mojliggor enkel atkomst fran vilken
dator som helst och pa flera enheter. Dessutom skiftar en hel del nédvandig
maskinvaruuppgraderingar fran slutanvandaren till de foretag som driver servrar, vilket gor
det enklare for anvandare att anta nya tjanster eller véxla mellan dem utan att behéva oroa sig
for nagot annat an en snabb internetuppkoppling. Web 2.0 &r en ny generation av Internet-
tjanster och webbsidor dér anvéandare ar involverade i att erbjuda och organisera innehallet.
Anvéndarna far dela innehall genom video och foto webbplatser, Bloggar och sociala
nyhetssidor och sociala natverk (Beuscart & Mellet, 2008).

Tim O'Reilly (2007) hdvdar att de foretag som karaktariseras for Web 2.0 har vissa
kérnkompetenser som tillhér "andra generationen™. Dessa kompetenser ar foljande:

1. Foretag levererar tjanster och inte paketerade programvaror, daven kallad Software-as-a-
service (Saas). Dessa tjanster &r dven kostnadseffektivt skalbara.

2. De kontrollerar datakallor som &r unika och svara att aterskapa, syftet ar att fa fler
manniskor att anvanda de. Nar vardet av nagot 6kar med antalet anvandare kallas det
for natverks extarnaliteter.
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3. Fortroendet for anvandarna och synen pa de som co-utvecklare leder till mer innehall
och vérdefull feedback.

4. Utnyttjande av kollektiv intelligens innebér att innehallet &r skapat och allmant
tillganglig for alla medlemmar i en gemenskap.

5. Customer self service, genom att decentralisera hantering av anvéndarna och bygga en
arkitektur av deltagandet for att na ut till hela webben.

6. Leverera programvara som skall finnas tillganglig pa flera enheter

7. Anvandargranssnitt och utvecklingsmodeller, innebar att det ar enklare for tjanster och
program att vara driftskompatibla och 16st anknutna till andra tjanster och tillamningar.
Skapar behov av affarsmodeller som stodjer detta satt att tanka. (O'Reilly, 2007)

3.7 SWOT analys

SWOT-analys utformades och utvecklades pa 1960-talet och dess grundlaggande
organiserande principer har forblivit i stort sett oférandrade inom strategisk ledning sedan
dess (Kotler et al., 2013). Det ar som Ghazinoory, PFl & Azadegan-Mehr (2011) kommentar,
en systematisk ram som hjalper chefer att utveckla sin affarsstrategi genom att bedéma de
interna och externa faktorerna for deras organisations prestanda. Inre faktorer inkluderar
ledarskap talang, manskliga resurser kapacitet, foretagets kultur samt effektiviteten i sin
politik och forfaranden. Yttre faktorer ar daremot konkurrens, statliga lagar, andra trender och
sociala forvantningar (Johnson, Scholes & Whittington, 2008). SWOT analys ramen innebér
att analysera styrkor (S) och svagheter (W) av foretagets interna faktorer, och mojligheter (O)
och hot (T) av dess yttre faktorer av prestanda (Ghazinoory et al., 2011). Styrkorna utgor de
egenskaper som anses vara till fordel for foretaget eller projektet. Genom detta kan foretaget
aven se hur dessa fordelar kan anvandas for att skapa ett effektivt resursutnyttjande, de
faktorer som tas upp har utgor vilka méjligheter som finns. Pagrund av hdg konkurrens pa
internet &r det av betydelse att se vilka potentiella hot som finns vid infoérandet av
affarsmodellen (ibid.). Nar hoten identifierats behover foretaget ta stallning till hur de ska
mota och behandla dessa hot. Om det finns svagheter i foretaget som skapar underlage vid
etablering kan det vara vasentligt att identifiera hur mycket resurser foretaget kan lagga pa
konkurrensen innan 6verlevnaden ifragasatts (ibid.).

Anvéndare av SWOT-analys maste stalla och besvara fragor som genererar meningsfull
information for varje kategori for att géra analysen anvandbar och hitta sina
konkurrensfordelar. SWOT-analysen syftar till att identifiera de viktigaste interna och externa
faktorer for att uppna ett mal (Kotler et al., 2013).

3.2 SWOT Matris (Piercy, 1992)

Mijligheter




3.8 Utredning och kategorisering av begreppet gratis

Anderson (2009) definierar fyra affarsmodeller som anvéander gratis. Den forsta ar direkta
subventioner. Denna modell grundar sig i att en produkter eller tjanster ges bort gratis
eftersom kostnaden for komplementet till produkten tacker for gratiserbjudandet. Priset ar inte
alltid sa tydlig for kunden, men kunden é&r i slutandan den betalande parten for kostnaden av
en gratisprodukten. Den andra modellen kallas for treaktérssmarknaden, vilket innebar att
gratisprodukten vanligtvis betalas av annons eller annan tredje part. 1 denna modellen delas
kunderna in i olika segment; anvéndare och annonsorer, dar anvandarna tillagnas gratis del av
produkten och annonsorer tar del av information mot en avgift. Kostnaderna for gratis, en
gang slutar med kunden (Andersson, 2009; Chaffey et al., 2006). Detta ar den vanligaste
modellen bakom gratis tjanster pa Internet. Den tredje ar freemium, som innebar att tjansten
erbjuds via en gratis version och en premium version. Fjarde &r ickemonetara marknader, som
kan anta olika former, men mest betydelsefulla ar gavor som innefattar bade valgorenhet och
piratkopiering. Motivation for att gora detta kan vara allt fran prestige till bara for néjesskull.
Andra typer av gratis kan bygga pa att kunden utgér sma uppgifter for att fa en gratis produkt
eller tjanst, t.ex. fylla i en enkat innan du anger en webbplats. Piratkopiering ar inte en
affarsmodell i sig, men ingar i formuleringen (ibid.).

Fler som tar upp dessa fyra affarsmodeller & McGrath (2010) som havdar att gratis kan
anvandas som en separat enhet i en verksamhet. Freemium, gavor, korssubventionering och
reklam &r ocksa bestandsdelar i hennes modell. I modellen reklam tas det upp att annonsérer
betalar for att fa tillgang och uppméarksam av anvandarna (Mcgrath, 2010).
Korssubventionering beskrivs som en produkt som ges bort gratis for att sélja en annan
produkt med en hdgre vinstmarginal. Gavor kan ses som antingen ett satt att skapa utbyten
som ar vardefulla for foretag sa som feedback och information alternativt som ett satt att
skapa ett gott rykte (ibid.).

Enligt Mcgrath (2010), Andersson (2009) och Chaffey et al. (2006) &r syftet med samtliga
modeller att framja den digitala word-of-mouth processen. Processen kan liknas med viral
spridning, som innebér att skapa innehall som &r fangslande for anvandare s att de sedan kan
sprida det vidare pa sociala natverk via ett klick (Chaffey et al., 2006). Dessa affarsmodeller
kommer att belysas mer djupgaende samt konkretiseras i det empiriska materialet.
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4. Empiri

Nar allt fler foretag borjar implementera affarsmodellen gratis behdvs nya metoder och
strategier. Detta pagrund av att manniskor kommer sluta konsumera en produkt om de kan fa
den gratis. Det finns olika typer av gratis och for att kunna konkurrera pa denna marknaden
behdver foretag vara i framkant. Det finns olika typer av gratis och ndgra kommer namnas
presenteras i detta kapitel tillsammans med exempel pa foretag som anvander den typen av
affarsmodell.

4.1 Treaktorsmarknaden

Né&r méanniskor vet att andra betalar for en produkt kan konsumtionen av denna produkt dka.
Vad konsumenterna oftast inte vet &r att de bidrar med information som kan vara viktig fér
foretaget (Andersson, 2009; McGarth, 2010). Google &r ett typiskt exempel pa sékmonitor
som anvander sokord (Adwords) for att konsumenter i utbyte far ta del av e-mejl,
sokfunktioner, produktivitets funktioner etc. Google tillhor de ledande foretagen i varlden
inom teknologi. Foretaget &r mest ként for sin sokmotor som skall vara behjalplig for
internetanvandare att hitta nédvandiga resultat efter sokordet som de anvént (Clemons &
Madhani, 2010). Google har stora register pa webbplatser och erbjuder dess anvandare olika
typer av innehall efter dess sokning i form av texter, bilder, videos, ljud, bloggar, nyheter och
kartor. En populdr produkt skapad av Google ar G-mail, som erbjuder gratis e-tjanster for sina
anvandare. Google+ &r en annan tjanst som Google erbjuder sina anvéndare, som ett satt att
socialt natverka med andra anvandare. Googles tjanster &r fria for alla internetanvéndare och
kan bland annat anvéndas for att skapa textbaserade annonser online via Google Adwords
(ibid.).

De flesta annonsorer betalar Google en kostnad per klick "Cost per Click™ (CPC), det vill sdga
att foretaget betalar Google néar dess anvandare klickat pa annonsen som lagts ut av
annonsdrerna (Andersson, 2009).. Tjansten Adsense hjalper annonsorer att expandera deras
kampanijer till alla Googles anvandare, som medlem far dessa i sin tur i gengald en del av
annonsintékterna.

En annan tjanst som Google tillhandahaller ar Display Advertising genom anvandarnas
dubbelklick déar annonsorernas annonser uppstar bland annat i form av video, text, bilder och
andra interaktiva annonser via Youtube, Google Finance och Googles nétverk for
medlemmar. Foretaget genererar dver 96 % av sina intakter fran reklam och detta har hallit i
sig de senaste aren (Clemons & Madhani, 2010).

Fler foretag som anvander ett treaktorsforhallande ar Facebook som ér ett varldens framsta
sociala natverksplatser och deras uppdrag gar ut pa att gora varlden mer 6ppen och
anslutningsbar. Genom att de har byggt upp en flersidig plattform som serverar olika
kundsegment och olika affarsrelationer kan de skapa ett varde i sitt foretag som ar prisvard for
alla inblandade parter. Internetanvandarna kan med hjalp av Facebook behalla kontakt med
vanner, familj och kollegor trots distansrelationer (Liao, Hsian, & Wu, 2014). Genom att
dela asikter, idéer, bilder och andra aktiviteter kan anvandarna uttrycka sig fritt gratis och
snabbt. Nagra av gratistjansterna pa Facebook &r foljande: uppladdningar av foton och videos,
meddelanden (e-post, chatt, sms), grupper, listor, handelser, platser, prenumerera pa
personer/foretag, anmélningar och fler Facebook sidor (ibid.). Fér annonsoérerna kan
Facebook erbjuda en kombination av relevant information sasom alder, kon och etnicitet pa
kundsegment, sociala sammanhang och engagemang. Detta gor att annonsorerna kan ta reda
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pa information om anvéandarna sasom alder, kon, plats, utbildning, arbete, historia och andra
intressen som kan vara relevanta for annonsdren att samla in infor utformning av en
affarsplan. Det sociala sammanhanget belyser &ven anvéndarens anslutningar med
varumérket/féretaget. Vidare kan foretaget skapa egna profiler for att samarbeta med berérda
kunder och simulera en aktuell dialog med dem (Liao, Hsian, & Wu, 2014).

Figur 4.2 Visuell bild éver Googles treaktérsmarknad (Andersson, 2009)
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4. 2 Korssubventionering

Korssubventionering innebar att foretag ger bort en produkt gratis medan subprodukten
kostar, for att kunna fa nytta av huvudprodukten &r det av betydelse att kdpa subprodukten
(Andersson, 2009; McGarth, 2010). Ett beromt exempel pa detta ar Gillette som ger bort
gratis rakhyvlar for att salja fler rakblad eller telefon som ges bort kostnadsfritt for att sélja
dyra abonnemang. Kostnaderna for subkategorin till produkten har ett hogre pris som gor att
de tacker kostnaderna for produkten som erbjdds gratis (ibid.).

Figur 4.3 Korssubventioneringens uppbyggnad (Andersson, 2009)
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4.2.1 Kop en, fa en gratis

Denna typ av gratis existerar bland foretag som vill tomma sin lagerhallning. Nar ménniskor
tror att de far mer trots att de koper mindre sa kan foretag fa de att spendera mer ocksa pa
sakallade gratisprodukter (McGrath, 2010). Inom denna kategori infaller dven de foretag som
erbjuder gratis leverans eller gratis frakt Over en viss summa. Fler som innefattas av denna
kategori ar foretag som erbjuder gratis tjanst vid kop, sasom registrering. For att konkretisera
denna kategori kommer nagra foretag att tas upp som berors av kop en, fa en gratis
(Andersson, 2009; McGarth, 2010).

Nar Ebay lanserades for forsta gangen blev det snabbt en succé kanal for auktionering av
samlarobjekt, men véxte aven till andra marknader sasom tjanster, bilar och industriell
utrustning dar genomsnittliga forsaljningspriser ansags vara hogre (Kimble & Bourdon,
2013). Affarsmodellen pa den tiden var uppbyggd genom att transaktionsavgifterna baserades
pa en procentsats av forsaljningen, vilket innebar att ju hogre genomsnittligt forséljningspris
desto storre vinster for Ebay. Det innebar att foretaget blev tvungna att ha en grans for ett
lagsta pris pa varor dar det fortfarande innebar en vinst for foretaget (ibid.).

Med aren har Ebay vuxit och internationaliserat sig via natet via person till person auktioner.
Denna typ av automatiserad online-marknad fanns enbart via loppisar, fysiska marknader och
klassificerades av annonser. Online-marknaden mojliggjorde for képare att finna objekt via
sokord och for saljaren innebar det att objektet kunde listas till forséljning nagra minuter efter
registrering (Kimble & Bourdon, 2013).

Att registrera sig och lagga bud pa auktioner &r gratis, vad som kostar ar att saljaren debiteras
transaktionsavgifter for ratten att salja sin vara/tjanst pa hemsidan (Kimble & Bourdon, 2013)
Pa Ebay delas transaktionsavgifterna in i tva typer:

1. Nar ett objekt listas till forséljning sa debiteras séljaren pa inférande avgift" som inte
ar aterbetalningsbar. Denna &r baserad pa 6ppningsbud pa objektet.

2. Nar auktionen sedan ar avslutat debiteras saljaren dven pa en avgift for det slutliga
vardet. Denna varierar normaltsatt mellan 1,25 procent upp till 5 procent av slutliga
forsaljningsvardet (Kimble & Bourdon, 2013).

Ebay har dven infort en avgift for "upsells" dar séljaren far forbattrade auktionsfunktioner
som innebér att status presenteras och synligheten for séljarens produkter 6kar. Nar
forsaljningen ar klar kontaktas koparen och séljaren via e-post och transaktionen mellan dessa
slutfors enligt deras onskemal (Kimble & Bourdon, 2013).

4.2.2 Testa pa, gratis!

Andra typer av korssubventionering ar foretag som erbjuder gratis under begransade perioder
vid tecknande av abonnemang. Syftet med en testa pa period &r att binda kunder under langre
perioder och dessa kostnader kommer sedan téckas upp av abonnemangsintékter.

Netflix tillhér den grupp som respresenterar en klassisk service affarsmodell inom video
industrin dar anvandare och betalare av produkten ar samma person. Det innebdr att kunden
utgor kérnan i foretaget och utgor darfor en ensidig affarsmodell(Aliloupour, 2016). Netflix
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anvander video streaming teknologi i utbyte mot abonnemangsavgifter. Bakgrunden till
Netflix bildande kommer ifran DVD uthyrning och dess ensidiga affarsmodell (ibid.). For
kunder ar den huvudsakliga varde propositionen att kunder kan legalt ta del av en databas
fylld med film och personlig service uttryckt i forslag pa filmer utan reklamavbrott. Det &r
kundbetygen snarare &n populariteten pa filmen som ligger till grund foér rekommendationer.
Betygsalgoritmen utgor ett battre utnyttjande av filmernas tillganglighet pa webbplatsen
anpassat efter personens efterfragan (Aliloupour, 2016).

Déremot har Netflix infort en affarsmodell som innebér att konsumenter kan prova produkten
i en manad innan abonnemangsavgiftens inforande (Aliloupour, 2016).. Detta ger kunderna
mojlighet att ta del av produkten och skapa uppfattning kring produktens anvandningsomrade
kostnadsfritt. Netflix vasentliga inkomstkalla & abonnemangsavgifter pa 7,99$ per manad for
obegransade TV-program och filmer strommas éver internet. For narvarande anvénder inte
Netflix prisdiskriminering mot sina kunder (ibid.). Kritik som kan anvéndas mot bolaget ar att
de inte kan ta in tillrackligt med intakter fran kunder enbart for att tillfredstalla behovet av att
kopa in nytt innehall. Med detta menas att Netflix behover reklam for att 6ka sina intakter,
men istéllet &r planen att 6ka priset for avgifter och saledes skydda den reklamfria varde
propositionen. Det har darfor varit ett bra marknadsforingsverktyg for Netflix att erbjuda en
kostnadsfri prova pa manad for att locka kunder (Aliloupour, 2016).

4.3 Freemium

Detta ar den mest populara affarsmodellen i nuléget. Detta innebar att féretag har en gratis
version av en produkt och om konsumenter vill ha en utékad version maste de betala for
premium versionen. Freemium ar en strategi med fokus pa priset av en produkt eller tjanst och
tillhandahalls i huvudsak via digitala erbjudanden eller programvaror, media spel och
webservices (Voigt & Hinz, 2016). Tanken med freemium utgar ifran att affarsmodellen
erbjuder en del av produkten kostnadsfritt men for att fa en utékad premium version sa
debiteras kunden. Premium versionen kan exempelvis innebéra 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 &r inget nytt fenomen utan anvéndes redan under 1980-
talet dar affarsmodellen hette shareware/freeware/crippleware inom programvaruindustrin.
Redan da erbjods nagon form av gratis funktion, som tillexempel gratis disketter och CD-rom,
eller en tidsbegransad testa-pa-version. Genom att lata kunder ta del av produkten kunde
foretag framja betalning for full version, eftersom nojda anvandare kan omvéxlas till
betalande anvandare. Inom programvaruindustrin var detta lampat eftersom kostnaden for
distribution gar att bortse och foretagen gar inte med forlust genom att erbjuda kostnadsfria
erbjudanden sa lange det ar mojligt att konkurrera. Anledningen till att kostnaderna kan
bortses ifran ar pagrund av laga marginalkostnader pa internet (Tapscott & Williams, 2008;
Teence, 2010).

Bakgrunden till freemium utgar ifran att ge bort en tjanst/produkt gratis for att framja word-
of-mouth och saledes bilda storre natverk och sedan erbjuda premium produkter som innebér
forbattrad version, storre tillgang etc. av tjansten/produkten i utbyte mot et pris. Genom att
anvanda denna metod kan foretagets kundbas utokas (Voigt & Hinz, 2016). Enligt freemium
modellen innebér det att foretag tillater alla/nagra funktioner vara tillgangliga under en prov
period for att i slutet av denna period aterga till begransad fri version. For att aterfa premium
versionen behdver anvandaren lasa upp funktionen mot en betalning. Daremot anpassar
manga foretag modellen efter sina forutséttningar som gor att det finns andra varianter pa
affarsmodellen (Voigt & Hinz, 2016). Exempel pa detta ar foretag som erbjuder gratisprover
som avslutas helt efter prov perioden utan att &terg till en fri version”, till skillnad fran
freemium som forutsatter att konsumenten har ratt att aterga till en friversion utan
tidsbegransningar (ibid.).

Andersson (2009) undersoker populariteten av affarsmodellen freemium. Modellen som
traditionellt anvénts for programvaror och tjénster har éverfort intresset till Web 2.0 och dven
open source foretag (datorprogram som finns tillganglig fér anvédndning, modifiering och
distribution). Modellen &r néra besléaktad med uppdelade tjanster och har blivit en stor del av
internet (Huang, 2016). Det finns manga foretag som anvénder sig av freemium som
affarsmodell, sdsom Spotify, linkedin och skype.

Ett exemplet pa freemium modell &r Skype corporation. Skype &r ett program som tillater
ljud- och videosamtal via dator eller smartphone gratis; dock kan anvandare valja att betala
for premium tjanster (Ostwalder & Pignuer, 2013). Skypes premium paket erbjuder utdkade
funktioner sdsom gruppvideosamtal, grupp skarmdelning, internationella offline samtal etc.
Foretaget har lyckats fa sina anvandare att 6verga fran gratispaketet till premium(ibid.).
Enligt Statistichrain.com (2016) var det totala antalet Skype anvéandare fran maj 2016 74
miljoner i jamforelse med 2012 statistik som var 31 miljoner, men antalet utbetalande Skype
anvandare per manad var bara 8,1 miljoner vilket inte inneburit ndgon 6kning sedan januari
2012. Trots detta ar det tillrackligt for att tdcka in kostnaderna for gratisanvandarna och
samtidigt generera vinster detta eftersom de flesta betalande kunder har antingen en skype
kredit eller ett manadsabonnemang (Ostwalder & Pignuer, 2013).

LinkedIn &r varldens storsta yrkesaktiva natverk. Den 31 mars 2012 hade LinkedIn 161
miljoner medlemmar i éver 200 lander (Papacharissi, 2009). Foretaget hjalper yrkesaktiva
individer att halla kontakt med varandra genom att skapa och hantera en yrkesmassig identitet
samt bygga ett nétverk (ibid.). LinkedIn har implementerat en multifunktionell plattform, som
erbjuder olika mojligheter till olika kategorier av anvandare. LinkedIn erbjuder féljande
kategorier av mojligheter till sina natverksmedlemmar helt gratis; Formaga att hantera sin
professionella identitet genom att anvanda verktyg sasom profil och information; formaga att
skapa och hantera professionella natverk genom att anvanda verktyg sasom LinkedIn
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kundkrets, inbjudningar och introduktioner (Papacharissi, 2009). Tillgang till kunskap och
insikter med hjalp av verktyg sdsom Linkedin grupper, natverksuppdateringar, nyheter och
svar etc. (ibid.). LinkedIn &r ett exempel pa affarsmodeller som bygger pa Freemium. Medan
karnerbjudandet ar gratis for foretagets natverksmedlemmar, sa tillkommer kostnad for
anvandning av premiumutbudet. Med hjélp av premium utbudet kan anvéndarna uppgradera
fran en grundlaggande kontotyp, till Business Plus eller verkstéllande konto (ibid.). Detta
bidrar till att natverket vaxer via word-of-mouth eller genom anslutningsbegéran e-
postmeddelanden. Eftersom det genomsnittliga antalet for medlemsanslutningar véxer, dkar
natverkets inflytande. Desto starkare som ett natverk blir, desto mer attraktivt blir det for
anvandarna pa andra sidan av plattformen. Anvéandarna pa andra sidan av plattformen
inkluderas som rekryterare, marknadsforare, annonsérer och utvecklare (Papacharissi, 2009)

Foretagets intakter kommer fran tre viktiga intaktskallor: anstallningslosningar,
marknadsforingslosningar och premium prenumerationer. LinkedIn saljer anstallnings- och
marknadsforingslosningar genom féltséljorganisationer och via deras hemsida. Premium-
abonnemanget séljs framst pa natet, faltforsaljningsorganisationen bestar av saljkar, byraer
och aterforsaljare. Medan online-kanalen kénnetecknas av lagre genomsnittliga
forsaljningspriser, sa kannetecknas offline kanalen av langre séljcyklar, hdgre genomsnittliga
forsaljningspriser och langre avtalsvillkor. Under avkastningen 2011 bidrog
faltsaljorganisatorer med 55 % av den totala forséljningen, medan online-kanalen bidrog med
45 % av den totala forsaljningen (Papacharissi, 2009).

Spotify har fatt uppmarksamhet i media, sérskilt eftersom deras gratistjanst erbjudande tros
vara legitima alternativ till piratkopiering av musik pa natet (Wlémert & Papies, 2015). Spotify
erbjuder online streaming av musik och finns for narvarande i flera europeiska lander.

Spotify har tre olika alternativ att vélja mellan (ibid.). Deras gratiserbjudande heter Spotify
Open, och erbjuder gratis online streaming av musik med reklam avbrott mellan latarna.
Spotify Unlimited erbjuder gratis streaming av musik, men utan annonser. Spotify Premium
erbjuder samma gratis streaming av musik som Spotify Unlimited, men tillater for anvandning
pa smartphones, surfplattor samt spela spellistor i offlinelage (Wlémert & Papies, 2015).

Spotify begrénsade sin gratistjanst till enbart inbjudningar endast. De forsta anvandarna hade
ett begransat antal inbjudningar de kunde passera till vanner och andra kontakter. Detta kan
tyckas vara mindre effektivt eftersom det begransar manniskors formaga att registrera, men
det sporrade en effektiv word-of-mouth kampanj (WIémert & Papies, 2015). Med ett begransat
antal inbjudningar kan anvéndare inte bara skicka ut slumpmassiga inbjudningar till alla. De
utvalda var tankta, fran Spotifys sida, att vara de som aktivt anvander tjansten (ibid.). Detta
sétt att marknadsfora sig resulterade i att spotifys anvandare bestod av personer med ett
genuint intresse som faktiskt anvande tjansten. Det skapade ocksa en buzz kring Spotify
(WIbmert & Papies, 2015).

Nagot som begransar Spotifys funktioner &r att de inte har aganderétt dver innehallet, vilket
gor att musiken inte kan laddas ner utan enbart konsumeras via applikationen (Wlémert &
Papies, 2015). De ar beroende av licensiering fran skivbolagen. Baserat pa ekonomiska siffror
fran 2009 formodans Spotify ha fatt 60 procent av sina intakter fran premium abonnemang
och resterande fran annonser (ibid.). Kostnaden for att licensiera innehallet for deras tjanst
uppgick till cirka 18 miljoner pund. Spotiys affarsmodellen kan ses som ett hot mot
grundlaggande kraven for freemium, eftersom ytterligare en gratis anvandare utgor en lag
eller obetydlig kostnad for foretaget da licensiering behdvs. Gratis tjanster betalar en lagre
fast avgift, medan betalda tjanster betalar en hogre avgift. Problemet &r att nér ett foretag
borjar ta betalt for sina tjanster, hogre avgiften galler for alla anvandare, gratis eller premium
(WIbmert & Papies, 2015).
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I April 2011 meddelade Spotify att de gjorde andringar i sitt gratis ebjudande, att sétta
begransningar pa bade tid och upprepade spelningar (Wlémert & Papies, 2015). Fran den 1 maj
innebar det att befintliga gratis anvandare skulle vara begrénsad till 10 timmars spelning per
manad, och varje lat skulle begréansas till endast 5 spelningar. Denna forandring i Spotifys
gratistjanst visar att foretaget inte langre anser att den ursprungliga Freemium modellen ar
hallbar (ibid.).

4.4 Gavor

Pa senare tid har det skett en 6kning i vad som ofta refererades till som gavoekonomi, dar folk
ger gavor for foretagets anstrangningar utan monetar beloning i sikte (Andersson, 2009;
McGarth, 2008). Detta sker pa platser som Wikipedia, dar tusentals frivilliga skriver och
redigerar i ett enormt uppslagsverk. Motivationen bakom detta ar ofta uppmarksamhet och
anseende i samhaéllet. Priset for en vara ar inte fast, som i fallet med wikipedia som ar en
gratis encyklopedi som alla kan ta del av. De flesta manniskor bidrar i gava utan finansiella
mal eller retur (Andersson, 2009).

Projektet wikipedia som lanserades av Jimmy Wales och Larry Sanger &r for narvarande det
storsta och mest populara encyklopedin pa Internet. De har sedan start fler &n en kvartsmiljon
registrerade medlemmar ett oként antal registrerade volontérer som tillsamman arbetat fram
innehallet (Xu & Xiaoquan, 2013). Dessa har gett upphov till skapandet av ver 10miljoner
artiklar over hela varlden. Den integrerade affarsmodellen som verksamheten bygger pa ar
idén om frivilligt och kooperativt vardeskapande med anvéandarna(ibid.).

"Wikipedia och dess systerprojekt ar inte bara i behov av anvandarnas bidrag till innehallet,
utan maste ocksa underhallas tekniskt. For att kunna informera om Wikipedia och verka for
fri kunskap, aven i framtiden utan reklam, ar vi beroende av ekonomiskt stod. Stod vara
initiativ for att utveckla kvaliteten pa Wikipedia. Skank pengar idag." (Wikipedia, 2016)

Deras uppdrag &r inte enbart att tillata anvandare redigera och skapa innehall utan behaller
kvaliteten genom att tillata langvariga medlemmar kontrollera och radera innehallet vid
behov. Utgangspunkten for Wikipedias verksamhet grundar sig i anvandargenererat innehall
(Xu & Xiaoquan, 2013). Ju fler anvandare som ansluter sig till Wikipedias databas innebar
aktivt stddjande av nya skribenter och redigerare for verksamheten. | detta avseende ar det
sociala natverket mycket viktigt och patagligt eftersom en stor mangd fortroende for att
uppgifterna som lamnats inom webbforumet &r korrekta (ibid.).
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Figur 4.5 Gavoekonomi (Andersson, 2009)
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En undergrupp, till denna affarsmodell, &r det som kallas for "gratis pa riktigt" och innebar att
foretag ger ut produkter eller tjanster gratis utan att forvanta sig nagot i gengald, oftast tas
valgorenhet upp som exempel pa detta (Andersson, 2009). Manga féretag vill ta ett storre
samhéllsansvar och det innebér att foretag tar ett allt stérre ansvar fér samhallsskéliga
problem kan ses som positivt (ibid.). Tack vare den teknologiska utvecklingen har féretag
blivit allt mer transparenta infor allmanheten och konsekvenser av 6kad konsumtion blir allt
mer tydliga. Foretagen producerar mer och bidrar till att konsumtionen okar (Andersson,
2009). Resurserna i produktionen anvénds i storre skala an vad naturen bidrar med. Det gor att
forandringsbehovet av var konsumtion har blivit storre. For att skapa férandringar i vara
konsumtionsmonster krévs det beteendeférandringar hos konsumenterna. Det gor att stor
press satts pa den etiska aspekten av marknadsforingen eftersom kundbehovet pa
samhallsvanliga varor bor oka for att fa en langsiktig hallbarhet. Daremot bor en diskussion
foras kring om denna etik verkligen &ar avsedd for sitt andamal (Marquis & Park, 2014).

Nér foretag inte kan bidra med samhéllsvénliga varor kan dessa ta ansvar genom valgérenhet
och rattfardigande av sitt arbete. Tillexempel har manga foretag forsokt infora "buy one-give
one" affarsmodell. Det innebér att ndr konsumenter kdper en produkt ar det per automatik
med och bidrar. Nar konsumenter upplever att de bidrar till ndgot gott kommer dven
konsumtionen av produkten 6ka (Marquis & Park, 2014).

Sedan TOMS shoes startade 2006, har buy-one give-one affarsmodellen allmént omfamnats
och kritiserats av konsumenter och foretag, saval som en effektiv modell for att skapa bade
kommersiella och sociala varden. Blake Mycoskie grundade TOMS efter ett besok till
Argentina, dar han traffade barn som var s fattiga att de saknade skor. Inspirerad av att
hjélpa, utformade Mycoskie en sko efter den typiska argentinska alpargata och lovade att for
varje salt 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
volontarer utomlands for att delta i att ge. Sedan dess grundande, har TOMS donerat mer an
tva miljoner par med skor, dar cirka en miljon av dessa par donerades enbart under de forsta
tva aren. (Marquis & Park, 2014)

Buy-one give-one modellen har blivit mycket populér, men spekulationer har gjorts kring dess
langsiktiga Ionsamhet. Mycket av framgangen for dessa pionjarer harror fran att den &r en
nyhet. Allt eftersom fler foretag implementerar modellen, &r det svart for foretag att anvanda
modellen som en metod att skilja sig fran konkurrenter. Modellen har dven ifragasatts
gallande sociala effekterna av denna typ av att gava. Kritiker menar att det bara lindrar
symptom pa ett problem (brist pa skor eller glasdgon) och behandlar inte rétterna till
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problemet (fattigdom eller brist pa hilso- och sjukvard). (Marquis & Park, 2014) Aven om
fragan &r viktig, kommer detta arbete inte behandla de sociala effekterna.

Det finns fler som omfattas av en gavoekonomi och det &r féretag som erbjuder goodie bags,

gratis testprover etc. Dessa kommer inte att tas upp i denna uppsats eftersom det i flesta fall &r
en engangsforeteelse (McGarth, 2008).
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5. Resultat och analys

| detta kapitel kommer affarsmodellerna som redovisats i empiridelen att analyseras i
forhallande till tva omraden; business model canvas och prisséattning. Detta ska sedan leda
till en BMI (Business model innovation), och dess forvantade effekt pa omsattningen och
resultatet. Eftersom det &r svart att uppskatta den exakta effekten nar fragorna beror
framtiden kommer allting enbart presenteras utifran det insamlade materialet och subjektiv
tolkning. Det kommer att ge en inblick i potentialen av en BMI och utmynna i ett
trestegsprogram.

5.1 Treaktdérsmarknaden

Det treaktorsmarknaden har som mal &r att en tjanst eller produkt skall finnas tillganglig for
en stor kundgrupp. Detta gors genom att tjansten erbjuds gratis till potentiella konsumenter,
da det inte & majligt att na ett stort kundsegment mot betalningar. En viral spridning bidrar
till att kontaktnatet utvidgas och saledes kan tjansten fa en storre dispersion (Chaffey et al
2006). Utifran en treaktorsmarknad skall anvandare ha nagot form av intresse eller nytta for
produkterna som medfor till en muntlig spridning bland anvandarnas kontaktnét. For att
lyckas ar det av betydelse att komma med nyheter som tillfredstaller aktuella behov och
saledes bilda asikter som skapar varde (ibid.).

I till exempel Google, sa syns tydligheten i kommunikationen i tidigt skede och méjligheterna
att skapa vinster av en tredje part; annonser. Deras sokmonitor &r 6ppen for samtliga
intresserade anvandare med atkomst till internet och istallet kompenseras dessa kostnader via
annonsintakter fran ett annat kundsegment; foretag. | samband med att anvandarna av
Googles tjanster 6kar kan foretag ta ut storre betalningar for annonsering pa hemsidan. Det
som erhalls fran anvandarna av gratis tjansten ar aterkopplingar samt information som kan
vara vasentlig for annonsorerna innan lanseringar. Det skapar ytterligare incitament for att fler
anvandare innebédr mer och battre information. Nar information fran anvandarna detaljeras
anses webbplatsen vara av ett hogre varde (Rudzik & Li, 2007). Kostnaden for att anvanda
tjansten gratis sker via exponering av reklam i olika former. Férhallandet mellan annonséren
och kunden blir saledes en mellanhand; Google. Detta innebér att kostnaderna mellan bada
kundsegmenten indirekt och halls sarskilda, det i sin tur ar grunden for skapandet av en
treaktorsmarknad (Andersson, 2009). For att uppratthalla sitt kundsegment ar det viktigt for
mellanhanden i en treaktérsmarknad att standigt utveckla nya och befintliga produkter.
Ostwalder (2010) menar att produktutveckling ar en nyckelaktiviteter som kravs for att skapa
varde av ett gratiserbjudande. For ett foretag som ar etablerat pa internet kan det innebéra att
elementen som anses vara nyckelaktiviteter varierar. Syftet med aktiviteterna ar att generera
intakter genom att skapa indirekta kontakter mellan tva parter (ibid.).

Det ar svart att se vardet av Googles tjanster. Eftersom tjansterna ar kostnadsfria medan
konkurrenter tar betalt for samma produkt kan kvaliteten ifragasattas. Eftersom alla
affarsmodeller medfér kostnader (Ostwalder, 2010) kan det upplevas som ofattbart att
tjanster och produkter erbjuds gratis. Det bor darfér ndmnas att kostnadernas struktur ar
avgorande for de signaler verksamheten vill férmedla. | Googles fall bedrivs en verksamhet
i enlighet med vérde-drivande kostnader, det vill s&ga att man ser vérdet av att infora en
produkt eller tjanst gratis (Ostwalder, 2010). Framsta kostnaderna en treaktérsmarknads
utdvare har ar trafficking, som innebér att manga soker sig till samma sida vilket tvingar
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verksamheten att kontrollera sina data centrar samt tillata atkomst snabbt at potentiella
anvandare. Dessa center for informationsinsamlig ar saledes en stor nyckelresurs
(Ostwalder, 2010) for internetbaserade foretag.

Genom att 6ka antalet anvandare, da tjansten erbjuds gratis och via olika plattformar, sa kan
Google ta ut hogre kostnader fran det betalande kundsegmentet. For att kunna bedriva denna
typ av verksamhet kravs det en metod for prissattning gentemot kund. Google som infort
Cost per Click (CPC) har skapat en generell modell for prisséttning utifran antalet
besokande pa den betalande kundens annons. Det gor att Google kan ta ut ett véarde av varje
kundsegment utifran deras popularitet. Prisséttningen blir saledes dynamisk och varje klick
innebar en kostnad for den betalande kunden och en intakt for Google (Ostwalder &Pigneur,
2010). Detta satt att arbeta pa ses som effektivt da forandringar i prissattningen inte behover
ske pagrund av fasta kostnader.

Shampanier et al (2007) menar att konsumenters rationalitet 6kar nar nagot forekommer
kostnadsfritt och forutfattade meningar krig kvaliteten inte ar fokusbelagt. Det innebér att
nar manniskor star infér val av betaltjanst eller gratis kommer majoriteten vélja det
andranamnda. Anledningen till detta menar Dario och Kapur (2001) &r att 6vervaganden
kring for- och nackdelar hamnar i skuggan nar produkten forekommer gratis. Pa grund av
hog konkurrens pa internet sa enkelgors det for kunder att byta till ett annat varumarke om
missnoje skulle uppsta. Det innebar att anvandare inte &r lasta till ett foretag och saledes
behover inte tid spenderas pa dvervaganden. Daremot diskuterar inte forfattarna kring
kvaliteten mellan produkterna och dérav ar det en viktig faktor att belysa. Nar det géller
produkter/tjanster som ar mer komplexa och komplicerade tenderar kvaliteten bli ett
viktigare element &n pris. Det innebér att i en treaktorsmarknad vérderas relationerna olika.
For att sokmonitorn skall bli sa effektiv som mojligt ar foretag i behov av kunder som
annonserar. For att foretag skall synas pa sokmonitorn behover de betala. Det gor att kunder
far en effektivare sokmonitor, Google kan da lockar fler anvandare och foretagskunder far
fler besokare; en vinnande situation for samtliga parter.

5.2 Korssubventionering

Affarsmodellen bygger pa att foretag erbjuder en produkt gratis till fordel for nagot annat.
Syftet ar att kostnaderna for produkt som erbjuds gratis kommer att tdckas in via det andra
erbjudandet. Forutsattningen &r att det forstnamnda &r en huvudprodukt som inte fungerar
utan subprodukten. Genom att erbjuda den ena gratis kan kunden uppleva att det totala vardet
av produkten hojs eftersom inga betalningar har skett foér huvudprodukten (McGrath, 2010).
Pagrund av lag kundlojalitet pa internet &r det en effektiv metod att skapa ett brett
kundnéatverk genom att tillfalligt erbjuda gratis produkter och tjanst (Daripa & Kapur, 2001,
Andersson, 2009). | Gilettes fall anvandes gratis rakhyvlar som en metod att évertyga kunder
till att konsumera deras produkt. For att kunderna skulle fa det att fungera var det av
betydelse att investera i rakblad. Dessa rakblad sattes till dverpris for att tdcka in kostnaderna
for att hyveln gavs bort gratis. Genom att hyveln erbjods gratis kunde kunden betala for
rakbladen och uppleva att vardet tacker for kostnaderna. McGrath (2010) menar att om
kunden upplever ett véarde av produkten kan investeringen ses som lénsam. Nar kunden far
den ena produkten gratis och betalar for subprodukten kan de uppleva att vardet av den ena
tacker kostnader for den andra.

Netflix kom som en alternativ till traditionell uthyrning av film, de var darfér beroende av att
infora en gratisperiod som tillat potentiella kunder att ta del av kvaliteten, uppldsning, ljud,
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filmutbudet etc. Trots att foretaget var ensamma med sitt utbud fanns det alternativa satt att se
film, vilket innebar att framgangen Iag i att formedla en battre produkt alternativt ett battre
pris (Daripa & Kapur, 2001). Netflix var saledes i behov av gratis for att undvika stora
marknadsforingskostnader vid introduktionsfasen. Denna typ av marknadsforing forekommer
frekvent hos foretag som vill na ut till en stor grupp manniskor (Chaffey et al, 2006). Den
virala spridningen &r en digital word-of-mouth pa internet, vilket gor att spridningen gar
snabbt, effektivt och manga far ta del (ibid). Netflix kunde sedan genom
abonnemangsbindningar skapa intakter som tacker den tillfalliga kostnaden for att kunden
skulle tilldelas en gratis period. Anledningen till att de inte kan ha en gratis version av sin
produkt beror i huvudsak pa att det ar kostsamt att uppratthalla infrastruktur och teknologi till
obefintliga priser (Darpia & Kapur, 2001). Eftersom Netflix valt bort reklam som en
intaktskalla ar den betalande kunden och anvéandaren samma person sa satts det press pa att
tjansten uppfyller de behov och krav som stélls fran kunder. Pagrund av att anvandarna
tilldelas samma tjanster ar foretaget inte i behov att anpassa produkten till olika kundsegment.
Schéder (2006) havdar att konsumentbeteendet ar det centrala for att bedriva en kundbaserad
prissattning. Netflix har givit kunderna friheten att bestimma 6ver sina 6nskemal genom ett
stort bibliotek. Nar anvandaren av tjansten tittat pa tillrackligt manga klipp kan personliga
rekommendationer framkomma pa forstasidan, vilket innebéar att kunder sparar tid i sin
sokning.

Ebay daremot anvénder information om kunderna for att erbjuda produkter som leder till kdp.
Tjansten de erbjuder &r en blandning av en treaktérsmarknad och en korssubventionering.
Liknelserna med en treaktorsmarknad ligger i att den betalande kunden &r séljaren av ett
objekt, da det kostar att lista en vara till forsaljning, medan gratistjansten tillhér kpande
kunden (Andersson, 2009). Korssubventionering uppstar da anvandare kan registrera sig och
ldgga bud utan att det kostar, nar sedan forséljning dger rum tilldelas Ebay en viss andel av
forsaljningspriset.

5.3 Freemium

Inforandet av en freemium modell handlar framst om att tillata konsumenter testa pa
produkten for att sedan fa genomslag och word-of-mouth marknadsfaring (Andersson, 2009).
Spridningen hade formodligen inte varit lika stort om erbjudandet inte varit kostnadsfritt.
Fordelen med att ha gratis alternativ ar att foretag kan na kundsegment som for dvrigt hade
varit svara att overtala. Denna process ar speciellt viktig vid lansering av nya produkter, nér
foretag riktar sitt fokus mot nya kundsegment och nar dessa trader in pa marknaden (Tapscott
& Williams, 2008). Spotify som erbjod ett begrénsat antal inbjudningar for att passera éver
tjansten till védnner och kontakter skapade en effektiv word-of-mouth som eskalerade snabbt.
Denna typ av marknadsforing forekommer frekvent hos foretag som vill na ut till en stor
grupp manniskor (Chaffey et al, 2006). Den virala spridningen ar en digital word-of-mouth pa
internet, vilket gor att spridningen gar snabbt, effektivt och manga far ta del (ibid).

For att kunna bedriva en freemium produkt/tjanst ar det till fordel att vara etablerad pa
internet, eftersom den fysiska verksamheten forsvarar begransningar och darav dven
merforséljningen (Andersson, 2010). Spotify har skapat en modell som tillater intakter fran
bade premium versionen, dar anvandarna betalar och gratisversionen, dar annonsering fran
foretag star for intdkterna. Den kostnadsfria tjansten stods av annonser, som ocksa fungerar
som differentieringen mellan deras gratis och premium tjanst. Intakterna fran annonser &r
fortfarande mindre an en manadsprenumeration, vilket betyder att malet for foretaget ar
fortfarande att 6vertyga folk att prenumerera pa deras premium tjanst. Genom att ta betalt fran
tva olika kundgrupper innebér det att deras gratistjanst inte ar helt beroende av
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premieintakterna, utan producerar intékter pa egen hand och saledes skapar varde fran varje
kundsegment (Ostwalder & Pigneur, 2010).

Vardet i Spotifys tjanst ar att kunder far tillgang till hela databasen men det finns ocksa en
avvagning i att kunden inte kan &ga nagon av latarna, de bara koper rattigheterna till att
streama fran databasen under en period alternativt gratis med reklaminslag. Genom
inlasningseffekt skapar Spotify kunder och inte enbart anvandare av tjansten. Vardet for
kunder &r att de inte har gora val mellan olika latar eftersom de kan lyssna pa samtliga som
finns tillgangliga i databasen, d&ven om &garratten ligger hos en annan part. Friheten for
kunder att skapa egna bibliotek och spellistor gor att relationen ar sjalvgaende (Ostwalder &
Pigneus, 2010).

| en fysisk marknad har kunden storre kontroll éver konsumtionen eftersom produkten
forbrukad. Utifran detta kan sedan kunden valja att vara anonym (Andersson, 2009). | en
digital verksamhet &r det svart att avlagsna kontakt eftersom sparbarheten till kunden &r mer
effektiv. Andersson (2009) havdar att skillnaden mellan digital och fysisk verksamhet &r
kommunikationen, pa en digital plattform behover inte en dialog féras utan kunden beteende
pa natet kan skapa forvantningar om kundens asikter. Spotify hade inte kunnat erbjuda
uppgraderingar och nedgraderingar om tjansten erbjudit fysiskt inte heller hade
produktanvandningen kunnat kontrolleras. Nyckelaktiviteterna i deras verksamhet blir saledes
att uppratthalla licensavtalen med skivbolagen samtidigt fullfolja kundernas forvantningar pa
en fungerande tjanst. Att kundernas behov uppfylls skapar intaktskallor. Samtidigt &r
kostnadsstrukturen for skivbolagen avgorande for anvandningsomradet, sdsom kostnader for
licensiering av musik, I6ner till tekniker och kostnader for underhall av plattformen. Dessa
kostnader utgor gor aven de viktigaste resurserna i foretaget (Ostwalder & Pigneur, 2010).

Spotify har genom att utveckla sin freemium modell fran att vara en marknadsforingskanal till
en lépande affarsmodell skapat ett starkt varumarke. Andersson (2009) menar att det &r viktigt
med denna 6vergang for att kunna bedriva sin verksamhet utifran en freemium modell.
Genom att erbjuda tva delar av en produkt som tillfredstaller samtliga behov har spotify
kunnat 6ka sina kunders lojalitet da prisjamforelse inte ar nodvandig (Daripa & Kapur, 2001).

Aven Skype och LinkedIn erbjuder méjligheten att vélja mellan gratis- och premium version.
Konsumenterna kan darfor forst testa pa tjansten kostnadsfritt for att sedan uppgradera till
premium ifall de vill (Andersson, 2009). Dessa foretag lever precis som Spotify pa digital
word-of-mouth-marknadsféring (Chaffey et al, 2006). Skype driver in sina kostnader genom
sina betalande kunder och kan pa sa vis aven tacka sina kostnader for gratisanvandare
samtidigt som de gar med vinst. LinkedIn tillater dven sina kunder att testa pa gratisversionen
sa att de sedan forhoppningsvis 6vergar till prenumeration. Skillnaden &r dock att LinkedIns
tjnster anpassas efter anvandarens individuella professionella natverk. Foretagets intakter
kommer fran bland annat anvandarnas prenumerationer samt anstallningslosningar och
marknadsforingslosningar som de erbjuder utvecklare, annonsdrer, marknadsférare och
rekryterare. Genom att ge bort en gratistjanst sa framjas aven den digitala word-of-mouth
marknadsféringen for foretagen. Detta kan i sin tur skapa en stor kundkrets som majligtvis
foredrar premium versionen som erbjuder en storre tillgang och forbattrad version av tjansten.
For Spotify, Skype och LinkedIn sa anpassas deras kostnader for prenumeration efter
konsumentbeteendet (Lunden, 2008; Schéder, 2006). Anvéndning av en kundbaserad
prissattning skapar stor framgang och kundkrets, detta eftersom tjanster med den typen av
prissattning ofta ar kundinriktade (Hinerhuber, 2008).
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5.4 Gavor

Som rubriken lyder &r syftet med en gavoekonomi att ge ut sina produkter gratis utan att krava
nagot i gengald. Denna typ av ekonomi har funnits sedan langt tillbaka och innebar att
foretagets finansiering sker via andra metoder, tillexempel donationer (Andersson, 2009). Fler
metoder &r att foretaget far nagot i utbyte tillexempel information via konsumentbeteenden.
Informationen fran konsumenterna kan sedan saljas vidare till foretag som efterfragar detta.
Gavoekonomi kan delvis jamforas med treaktdrsmarknaden dar det alltid finns nagon som &r
betalande part (Rudzki & Li, 2007). | wikipedias fall ar finansieringen tvetydlig, da deras
syfte dr att sprida kunskap genom volontérer. Den enkla idén att fler anvéndare borjar skriva
pa wikipedia har resulterat i att informationen véxer i snabb takt. Ju fler anvandare som
ansluter sig till wikipedias databas innebér aktivt stddjande av nya skribenter och redigerare
for verksamheten. | detta avseende &r det sociala natverket mycket viktigt och patagligt
eftersom en stor méngd fortroende for att uppgifterna som lamnats inom webbforumet ar
korrekta. Vissa kan bidra for att etablera sig som experter inom ett omrade, och sedan
anvanda denna status for att tjdna pengar i andra uppdrag. Enligt en undersékning gjord av
Shampanier et al (2007) sa bidrar gratis till att manniskan agerar irrationellt, vilket innebar att
wikipedia inte hade haft lika vardefull information att delge sina anvandare da aktiva
skribenter hade varit farre. Problematiken som kunnat uppsta om wikipedia borjat ta betalt for
sina produkter ar att antalet anvandare skulle minskat drastiskt, detta da anvandare snabbt blir
vana vid gratis (Ariely, 2008). | wikipedias fall ar syftet att skapa kunskap for alla, det innebé&r
att sa lange det finns tillgang till internet sa finns det tillgang till kunskap. Anledningen kan
vara att skapa nagot mer &n vinst, en hallbar framtid. Sedan ar det upp till anvandarna om de
vill donera nagon summa for att uppratthalla hemsidan. Volontarer véljer sjalvmant att skriva
pa hemsidan och grundarnas huvudsakliga uppgift ar att kontrollera sa att fakta stammer
overens med skribenternas texter. Wikipedia skapar konkurrens pa sin marknad eftersom de
flesta foretag tar betalt for att fa lasa fullstandiga kéllor. Detta stammer Gverens med att
konsumenter relaterar pris till en bedémning av kostnaden (Andersson, 2009). Andersson
(2009) menar att en person kan spendera timmar pa att soka for att fa priset gratis. Wikipedia
har hjalpt anvandare att spara in tid och saledes na gratis kunskap via en plattform som
sammanstaller artiklar, information, kallor etc.

Aven foretaget TOMS shoes séljer sina tjanster i form av gdvoekonomi, vilket innebér att
genom konsumtion av de tjanster som foretaget erbjuder ar kunderna med och bidrar till
vilgorenhet. ”Buy one-give one” dkar kundernas konsumtion eftersom det skapar en kénsla
av att kunden genom sitt kop bidragit till ndgonting gott (Andersson, 2009). Bade Wikipedias
och TOMS shoes langsiktiga Ionsamhet gar att diskutera, i form av hur ekonomiska vinsterna
kommer att se ut, eftersom de i dagslédget finansieras av donationer. Wikipedia som lever pa
sina volontérer och gratisanvéndare, hade forlorat sina kunder, ifall de istéllet tagit betalt for
informationen som finns tillganglig. TOMS shoes som lever pa sina donationer far kritik for
att de enbart lindrar symptomen pa ett problem (brist pa skor), daremot behandlar de inte det
riktiga problemet, fattigdom (Marquis & Park, 2014). Genom transparens pa natet gar det
tydligt att se hur foretag stalls infor allt storre kritik och marknadstrick blir allt svarare.

5.5 Utvardering av affarsmodellen i en SWOT analys

En SWOT-analys kommer att anvandas for att belysa forbattringsatgarder med affarsmodellen
gratis. Affarsmodellen kommer att analyseras utifran bade ett kort- och langsiktigt perspektiv.
Syftet med anvéandningen ar att tala om hur affarsmodellen framgangsrikt kan anvandas
genom att se 6ver dess for- och nackdelar. Storsta fordelen med gratis &r att det ar
kostnadsfritt, vilket skapar en stor kundkrets eftersom det &r tillgangligt for alla. Genom
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anvandning av verktyget cost-per-click kan anpassning till kundefterfragan ske samtidigt som
den ekonomiska resursen okar. Att erbjuda kunden nagot kostnadsfritt kan underlatta
merforséljning exempelvis att kunden far en tillaggsprodukt efter att ha kopt en
huvudprodukt. Det ar av stor betydelse for foretag att andra och utveckla sina affarsmodeller
utefter vad som efterfragas i deras kundsegment (Chesbrough, 2007; Johnson, Christensen &
Kagermann, 2008). Chesbrough et al (2007) menar att ldnsamheten pa langsikt bygger pa att
ha en innovativt koncept med vérdeskapande for kunder.

Svagheterna med affarsmodellen &r att n&r man erbjuder en tjanst eller produkt kostnadsfritt
skapas ett starkt beroende av bade annonsérer samt donationer. Detta eftersom intakterna
kommer via dem. Ifall féretag vid uppstart valjer att anvanda gratis ar det betydelsefullt att
kanna till att det kan bli véldigt kostsamt for foretaget. Detta kan aven ha en inverkan pa
kundlojaliteten, i och med att alla kunder erbjuds samma tillgang till tjansten, vilket kan skapa
ifrdgasattande av kvalitet bland kunderna. Majligheterna med gratis &r att kunderna erbjuds
individanpassade tjanster utefter vilka produkter/tjanster som kunderna eftersoker.

Ett kundfokus dar individen far produkter anpassade till efterfragan och dar deltagandet &r
frivilligt, kan oka tillfredsstéllelsen bland kunderna. Detta kan i sin tur dven 6ka mojligheterna
att hitta potentiella kunder da tillfredsstallda kunder ofta talar Gppet om sin upplevelse via
viral spridning (Chesbrough, 2007; Chaffey et al, 2006).

De hinder som kan framkomma genom anvandning av gratis ar att vissa kunder frivilligt
valjer ifall de vill 6verga till premium anvandning, vilket kan paverka de ekonomiska
intakterna. Forutom ekonomiaspekten sa spelar aven konkurrensen stor roll i hur vél foretag
kan leva pa donationer, i dagslaget finns det flera organisationer som bedriver valgorenhet,
vilket innebér att konkurrensen kan bli stor. For att kunna bedriva denna typ av marknad pa
natet ar det av betydelse att borja med utveckling i tekniken (Chesbrough, 2007). Genom att
dra ner sina marginalkostnader kan foretaget gora vinster pa mindre summor. Teece (2010)
havdar att forandringar i affarsmodeller kraver forstaelse for alla paverkande faktorer pa
foretaget, bade externa och interna. Vidare namner forfattaren att det kravs en regelbunden
uppfaljning och justeringar i bade milj6, kostnadsstruktur och identifiering av kunder. En
konkurrenskraftig affarsmodell kan ses som ett resultat av tidigare misslyckanden och forsok
(Teece, 2010). Detta genom att foretaget gor antaganden av kundens behov for att sedan se
om det fungerar. Slutresultatet blir att foretaget skapar en forstaelse for behovet och kan
utveckla en ny affarsmodell som ar anpassad efter den aktuella efterfragan. Chesbrough
(2007) menar att tekniska innovationer ar viktiga, dock behdver det inte innebdra att foretaget
kommer vara valmaende. Vidare menar forfattaren att en forbattrad affarsmodell kan sla ut
bade teknik och idéer. Detta eftersom tekniken inte har nagot varde utan maste sattas i ett
sammanhang for att kunna bedoémas. Det innebar att foretag kan skapa marknadsfordelar
gentemot konkurrenter genom att forandra sin affarsmodell. Konkurrenter som introducerar
nya produkter men inte kan framja forandringar i sin affarsmodell kommer saledes inte
overvinna den befintliga marknaden (Chesbrough, 2007).

5.6 Trestegsprogrammet

Utifran denna studiens innehall gar det att avlasa tre viktiga element for en framgangsrik
affarsmodell med gratis i fokus; trafik, teknisk utveckling och lag marginalkostnad. For att
erbjuda en produkt gratis &r det av betydelse att ha en stor kundkrets (Andersson, 2009).
Trafiken i sin tur kommer locka annonsoérer (Rudzki &Li, 2007). Dessa kan i sin tur bli ett
livsuppehalle for foretagen (Ostwalder & Pigneur, 2010). Anvandarna kommer sedan bli den
framsta marknadsforingskallan, da deras asikter, delningar och kommentarer blir den virala
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spridning som foretag bor efterstrava. For att uppratthalla word-of-mouthprocessen och
behalla en plats pa marknaden ar utévare av gratis beroende av produktutveckling och standig
nylansering. Det innebar att krav stélls pa utbud och &ven uppdateringar (Chesbrough, 2007).
Vidare ar foretag som lockar manga anvandare i behov av att fungera, om inte hemsidan
fungerar kommer kunder enkelt vanda sig till andra konkurrenter med battre teknik (ibid).

Om det 6verhuvudtaget skall vara majligt att bedriva en verksamhet med fokus pa
gratiserbjudanden &r det viktigt att kunna dra ner sina kostnader per ny anvéandare sa att
foretaget har mojlighet till att 6ka sin trafik. Om foretag kan skapa levebrod pa sma intakter ar
det storre sannolikhet att blir framgangsrikt i senare skede, nar tillrackligt manga anvandare
lockats. Det staller dock krav pa en begransad budget (Teece, 2010). Dessa laga kostnader
ligger i kontinuerlig teknikutveckling som kan bidra till en fastkostnad oavsett antalet
anvandare. Det kommer saledes innebara att kostnaderna for varje anvandare sjunker per ny
kund.

Figur 5.2 Trestegsprogrammet mot en gratis verksamhet

P v
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6. Slutsats och implikationer

| detta kapitel kommer forfattaren diskutera for- och nackdelar med affarsmodellerna utifran
subjektiv beddmning. Vidare kommer praktiska implikationer tas upp som férslag till hur
foretag som inte anvander gratis kan implementera affarsmodellen. Slutligen skall forslag till
vidare forskning inom amnet tas upp.

6.1 Forutsattningar med gratis

Huvudsakliga syftet med inférandet av affarsmodellen gratis &r att produkten eller tjansten skall
kunnas ta del av slutkonsumenten utan nagot utbyte av en monetarbas. Som tidigare namnt i
arbetet anvander sig foretag av olika metoder for att fa affarsmodellen anpassad till sin
verksamhet. Syftet med att infora modellen &r att na skalfordelar, genom att skapa en stor
kundkrets. Gratis innebar att anvanda manniskors psykologi och séaledes tjana pengar.
Skillnaden fran andra affarsmodeller, som uttrycker sin stravan efter vinst, ar att foretag som
anvander gratis tar betalt som tredje hand eller tillrackligt langt i kedjan for att inte kunna
identifiera den verkliga k&llan som genererar inkomster. Detta skapar forestallningar om att
betalningen blir svar att identifiera och darav ifragasatts inte den betalande parten. Inom
tillexempel treaktorsmarknaden &r foretag som anséker om annonsering en mellanhand, som i
sin tur erbjuder en slutprodukt till Internet-anvéndare som ar gratis att ta del av. Det som
anvandarna inte alltid & medvetna om é&r att information kring deras beteenden pa nétet lagras
for att sedan erbjuda de mest relevanta annonserna for specifika anvandare. Beteendena séljs
aven vidare till annonserande foretag for att de skall kunna skapa reklam sa nara kundens
behov som mojligt och séaledes tjanar alla parter pengar pa informationen.

| korssubventioner handlar det om att tjana pengar pa en produkt genom att erbjuda en annan
gratis. Genom att tillata potentiella kunder ta viss del av en produkt helt gratis, sdsom
registrering, uppladdning, sokningar, fria frakter etc. kan foretaget istallet tjana pengar pa
abonnemangsavgifter, aktiva kdp, subprodukter och liknande. Pa samma sétt skapar freemium
modellen intdkter genom att erbjuda en begransad produkt eller tjanst samt en premium
version. Genom att begrénsa tid, antal och sokningar kan foretaget locka gratisanvandare till
att bli en betalande kund. Den begransade versionen kan manga ganger vara sjalvgaende och
skapa intakter genom reklam. Reklam &r ocksa ett argument att ga fran gratis till premium
produkt.

Den enda typen av gratis som inte alls har ekonomisk vinning som syfte ar gavor, bortsett fran
engangsforeteelser sasom goodie bags, testprover etc. | denna affarsmodell handlar det mer
om att skapa hallbarhet och gott rykte. Nar foretag skapar goda relationer med tillit involverat
kan de ocksa behalla sin kundbas pa andra sétt an vad de kan nar det involveras ekonomisk
vinning. Istallet skapas vinsten i skalfordelar med frivilligt agerande fran kunder och
anvéndare.

Det finns en rad nackdelar med att erbjuda gratis som prisstrategi, som tidigare namnt i teorin
hanvisas oftast pris till vardet av produkten. Det gor att anvandarna av gratis har svart att
relatera den verkliga kvaliteten av en produkt till priset. Manga kan anse att kvaliteten ar lagre
an vad som foresprakas och det ar aven anledningen till att foretag som erbjuder samma
produkt kan ta betalt for det fortfarande. Pa grund av transparens i foretagen och krav pa
offentliggéranden har konsumenter skapat en forstaelse for priser och kostnader. Det ar darfor
svarare att lura konsumenter till gratis produkter som det var vid inférandet av
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affarsmodellen. Vad anvandare inte annu utforskat helt ar att pa internet finns det andra
former av betalningar &n pengar. Betalningar sker med medel som information, digital
marknadsforing, word-of-mouth spridning.

| studien framkommer det &ven att gratis anvants som en marknadsforingsstrategi som ett
alternativ till traditionell marknadsféring. Metoden framjar viral spridning och spridningen
sker snabbt. Foretag idag anvénder gratis som affarsmodell snarare &n bara
marknadsforingsverktyg och modellen ar applicerbar pa samtliga produkter och tjanster.

6.2 Praktiska implikationer

For att lyckas med gratis som affarsmodell behdver du stora mangder trafik och ett
kontinuerligt fléde av nya registreringar och bestkare. Gratis ar en forlust av pengar men
syftet ar att na en punkt dar foretag nar ett visst antal betalande parter som innebér att
foretaget kommer att borja tjana pengar. Dessa betalningar kan komma fran en tredje part
eller genom uppgraderingar. | en freemium modell nas denna punkt nar premium anvandarna
kan finansiera gratisanvandarna. Komplikationer och framgangar av inférande av gratis som
affarsmodell forklaras i listorna nedan. For att lyckas maste foretag se till att det finns
tillrackligt med funktioner for att uppna béattre omréakningskurser. Denna freemium modell
fungerar mycket bra d&ven med sma omrakningskurser. Foretag kan astadkomma detta genom
att testa sitt koncept inom malgruppen. En annan viktig sak att tanka pa ar synligheten for pro-
konto och fordelar anvandare far genom att vara en betalande kund. De kan uppna béttre
synlighet genom effektiv anvandning av paminnelser och via annonsering tillfredstalla
kundernas efterfragan.

Det &r ganska enkelt att implementera gratis affarsmodellen i en nuvarande verksamhet
genom foljande bra praxis som anvands av andra foretag. Har ar en lista av nagra betalda
tjanster som foretag som inte anvander affarsmodellen &n kan erbjuda sina anvéndare.

Uppgradera funktioner
Premium-tjanster

Stod

Tillagg

Betala for kommersiellt bruk
Produkt giveaways i reklamsyfte
Medlemskap

Produkt prévningar

Vad som ar viktigt att tanka pa ar att nar foretag skapar en gratis produkt som ar tillganglig
for alla ar att kundlojaliteten ar lag. Dérav &r det av betydelse att begransa produkten
alternativt erbjuda sina betalande kunder nagot som &r oemotstandligt. Foretaget maste
definiera malgruppen och testa sin affarsidé med folk fran sin malgrupp att gora foretaget
framgangsrikt. For att lyckas med denna gratis affarsmodell ar det av betydelse att lyssna till
méanniskorna som skall bli anvéndare av produkterna/tjansterna och forsoka hjélpa dem att
I6sa sina problem med foretagets produkter. Det dr svart att Gvertyga manniskor att bidra
ekonomiskt om det inte finns nagot upplevt varde. Vidare behover foretag bestamma vad de
skall tjana pengar pa nar trafiken uppnatt tillrackligt htga volymer. Endast 3-5% av
anvandarna betalar for resten. Det innebadr att foretag inte behdver en hel del anvéndare som
faktiskt betalar for att produkten ska bli framgangsrik. Att ha en fri produkt ar ocksa lattare att
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framja samt bygga upp en gemenskap runt den. For hallbar utveckling behdvs enorma
mangder trafik och anvandare, vilket ar verkligen svart att uppna om foretagets erbjudande &r
nytt och inte kan konkurrera med stora konkurrenter nar det galler upptackbarhet och
originalitet.

| verkligheten &r det inte bara pengarna som raknas. For att fa ett gott rykte for foretaget ar en
hard och lang process. Varlden ar allt mer ansluten till Internet via sociala medieplattformar
och de kan saga vad de vill. Hur ménniskor beter sig online kommer att paverka riktningen av
produkten och foretaget. Det innebdr att foretag kan behtva skapa kortsiktiga kostnader for att
frdmja 6kning av kundsegmentet. Resultatet av ett gott rykte &r vinster i ekonomin, daremot &ar
aktiviteten att skapa en viral spridning.

Rykte ar en av de saker som &r verkligen ar svart att bygga och mycket latt att forlora. Ett
enda fel meddelande eller missriktad kampanj kan forstora allt hart arbete som foretaget lagt
upp. Genom att ge saker bort gratis, kan foretag bygga upp ett rykte som givmild och att
foretaget tar ansvar, ménniskor kommer att 6vervéga att stodja organisationen genom att kdpa
andra produkter eller donera. Om foretagets produkter ar for dyra, ger nagot gratis att visa
dem som produkterna ar verkligen vért deras uppmarksamhet. Detta ar en chans for dem att
lara k&nna foretag och produkter utan att spendera pengar.

Viktigt att poéngtera &r att varje foretag ar unikt. Det forsta foretag bor gora &r att analysera
sin verksamhet och den marknad de befinner i. Trestegsprogrammet som studien utmynnat i
uppger overgripande de bestandsdelar som alla foretag behéver identifiera innan
implementering eftersom affarsmodellen staller krav pa att dessa tre steg, teknik, trafik och
produktutveckling, funktionerar. Trestegsprogrammet ar applicerbart pa dven befintliga
foretag som innehar gratis erbjudanden och fungerar som en riktlinje for att behalla en hallbar
konkurrensfordel i sin produkt.

7.4 Vidare forskning

Denna uppsatsen har framst fokuserat pa affarsmodellen uppbyggnad samt implementering av
affarsmodellen. Ingen vikt har lagt pa affarsmodellen paverkan pa omsattning. Darfor ar det
intressant att utforska affarsmodellens inverkan pa lénsamheten. | rapporten har framst
undersokningen skett mellan foretag och kund. Vilket innebdr att studien inte tagit med hur
affarsmodellen ar uppbyggt i en business-to-business ekonomi.

Pagrund av avgransningar till framtiden for affirsmodellen gratis har enbart foretag som
implementerat modellen pa ett framgangsrikt satt studerats. For framtida undersokningar kan
det vara intressant att se foretag som forsokt men misslyckats med implementering av gratis
och saledes belysa element som paverkas av annat an vad som namnts i studien. Detta kan
aven ge en teoretisk bild 6ver var de flesta brister uppstar. Om foretag kan identifiera dessa
missar i implementeringen kan framtiden for gratis eventuellt 6verleva langre.

I studien framgar inte heller nagon jamforelse med traditionella affarsmodellen dér foretag
uttrycker sin stravan efter vinster. Det vore darfor intressant att i framtiden stalla
affarsmodellerna mot varandra och se hur de skiljer sig at i termer av vinster genom rykte,
erbjudanden etc. Genom denna typ av studie kan forskaren generera kunskap om
konsumentbeteende utifran prisrationalitet. Detta kan sedan kartlagga majoriteten av
upplevelserna och kan ge upphov till forandringar i framstallningen av affarsmodellen.
Inramningseffekter kan vara en metod att anvénda for undersokningen.

36

——
| —



Fler forslag till vidare forskning ar att skapa en jamforelse mellan fysisk och digital marknad.
| denna studie har fokus lagt pa foretag etablerade pa natet som anvéander affarsmodellen. Det
finns idag flera foretag som anvander gratis i sin fysiska bransch. Eftersom det ar lattare att
forlora aterkommande kunder pa en fysisk marknad vore det intressant hur modellen pa ett
framgangsrikt satt kan anses vara applicerbar pa denna typen av ekonomi.
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