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The use of subscription services directed towards customers has become a common
phenomenon in a vast number of different industries. We have noticed a clear trend of new
businesses emerging solely offering subscriptions, and existing companies altering sales of their
products to become parts of subscriptions. But research has not caught up with this trend yet,
especially regarding why it occurs and how it affects existing businesses internally. The purpose
of this study is to examine the driving forces for change and examine how existing businesses
have to change parts of their business models to offer subscription services. The premise of this
study has been Vargo & Luschs (2004) Service Dominant Logic with their foundational premises
and Business Model Canvas by Osterwalder et. al. (2005).

To meet the objective, we conducted six in-depth interviews with companies in three different
industries: the Softwate industry, News/Magazine industry and finally the Automotive industry.
The main result that emerged was that the reason for the adoption of subscription services is a
combination of external influences from the environment in accordance with the Service
Dominant Logic approach and a combination of internal forces that varied depending on the
corporate context. The study also found that subscription services alter all parts of the business
model in some shape or form. The biggest changes occurred, however, in the areas of value
propositions and customer relationships.
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1. INLEDNING

I denna uppsats forsta avsnitt kommer vi att beskriva bakgrunden och val av problemomrade. Darefter
presenteras var problemformulering och syftet med uppsatsen. Vidare redogirs for de avgransningar vi har valt att
gora samt en kort genomgang av tidigare forskning och forvintat kunskapsbidrag. Siutligen avslutar vi detta
avsnitt med att beskriva bur resterande delar av uppsatsen dar disponerade.

1.1 BAKGRUND

”It's a subscription economy, and you're just living in it” (Lev-Ram, 2014) hivdar Fortune
Magazine som dr en av virldens storsta och mest populira affirstidningar. Vi behéver inte
fundera linge Over pastaendet fOr att forsta, att 6verallt idag mots vi av prenumerationer. Stora
féretag som Spotify, Netflix, HBO m.fl. som i princip alla kinner till, har visat att det dr mojligt
att bygga hela sin affirsidé kring en prenumerationstjinst och att det fungerar ekonomiskt med
god l6nsamhet samt néjda kunder (Maglio & Spohrer, 2013). Subscription Economy ir ett
begrepp som grundades for att beskriva det nya affirslandskapet dir traditionella ”betala per
produkt/tjinst-foretag”  har  fOrflyttat  sin  verksamhet mot prenumerationsbaserade
affirsmodeller (Bastian, 2014).

Mycket forskning inom marknadsféring har fokuserat pa hur féretag kan addera virde till sina
produkter. Férutom att forbattra materiella virden ser vi idag en tydlig trend av att foretag
forsoker skapa immateriella virden som dr kopplade till fysiska produkter. Vid kop av de flesta
produkter idag erbjuds vi samtidigt forsakringar, monteringshjilp, support och utokade garantier.
Vissa foretag debiterar extra for dessa tjdnster, hos andra ingar det 1 priset. Foretagen forséker
helt enkelt konkretisera det immateriella virdet for att vara konkurrenskraftiga (Johnston et. al.,
2012).

Den hirda konkurrensen inom manga branscher dir produkterna dven blir mer och mer
komplexa (Pralahad & Ramaswamy, 2004) har enligt Vargo & Lusch (2004a) varit starkt
bidragande faktorer till varfor foretag idag fokuserar sa kraftigt pa att skapa langsiktiga och djupa
relationer med sina kunder. Detta kan uppnds genom att finnas dir for dem och ha en
kommunikation dt bada hallen ddr kunden kan vara med och paverka (Payne et. al., 2008;
Pralahad & Ramaswamy, 2004).

Kan det vara si att prenumerationstjanster ar losningen som féretagen vintat pa och att vi
dirigenom befinner oss i prenumerationsekonomin som pastis? Overgripande tema fér denna
uppsats handlar om denna forflyttning som skett fran att foretag genom en enstaka transaktion
erbjudit en produkt dir fokus lig pa dess inbyggda materiella virde till att féretag idag 1 mycket
storre utstrackning istillet erbjuder en heltickande #anst dir produkten ér en del av erbjudandet.

1.2 PROBLEMOMRADE

Ett av de mest aktuella fenomenen inom forflyttningen mot tjanster som Vargo & Lusch (2004)
talar om, tror vi, dr att foretag inom helt skilda branscher riktade mot privatpersoner' omformar
sina produkter mer mot tjanster dir betalningsmodellen 4r prenumeration eller abonnemang.

Prenumerationstjanster mot privatpersoner ar ingen nyhet inom vissa branscher som exempelvis
tidnings- eller tidskriftsbranschen, dir nistan alla har eller har haft en prenumeration. Men inom

I'T denna undersékning gor vi ingen skillnad pd privata kunder eller konsumenter. Vi forutsitter att privatpersonen
som koper dven anvinder varan/tjansten. S3 konsumenter och kunder innebidr samma sak om inget annat tydligt
uttalas, exempelvis foretagskunder. Se rubrik 2.2 ”Klargérande av begrepp” i avsnitt tva Teori”



programvara/mjukvara till datorer dr detta en nyhet som slagit genom de senaste dren trots att
prenumeration av mjukvara har férekommit mellan féretag i 6ver 20 ar. Dessa branscher dr inte
ensamma, anviandandet av prenumerationstjanster har expanderat explosionsartat i en mingd
branscher riktade mot konsumenter (Bastian, 2014).

Men vad handlar prenumerationer egentligen om? Tidigare tycktes prenumerationstjanster
frimst handla om att binda upp konsumenter pa en bestimd tid fér att kunna sikerstilla intikter.
Nagot storre utbyte dn detta existerade i méanga fall inte, konsumenterna fick sina tidningar dags-,
vecko- eller manadsvis levererade hem och var n6jda med det da det var lite billigare och de inte
behovde ga till nagon aterforsiljare. Idag forefaller betalningsmodellen prenumeration i storre
utstrickning handla om att vara en delkomponent i en helhetslosning/tjanst som erbjuds till
kunden. Prenumererar du pa en tidning idag far du férutom hemleverans ofta tillgang till en
digital version av tidningen dir dnnu fler artiklar finns som du kan ldsa i din dator eller
mobiltelefon. Du far dven en personlig sida med erbjudanden som rabatter eller mojligheter att
férindra din prenumeration efter vad du kdnner for. Tidskriftsbranschen dr inte ensam om att ha
genomgitt forandringar i dess erbjudande, mobiloperatérer forsoker dagligen na ut med reklam
om nya flexibla abonnemang dir du kan byta telefon och abonnemangstyp under
bindningstiden. Prenumerationer idag tycks inte alls vara samma sak som prenumerationer var
forr enligt var mening,.

1.3 SYFTE OCH PROBLEMFORMULERING

Mot bakgrund av att manga féretag inom helt skilda branscher har dndrat sina affirsmodeller
fran att enbart erbjuda produkter till att erbjuda tjinster, inte sillan med prenumeration som
betalningsmodell, dr vi intresserade av att studera hur och varfér detta fenomen utvecklats av
féretagen.

Syftet med denna undersokning dr att utveckla kunskap om varfér prenumerationstjanster
anvinds och hur det dr kopplat till féretagens affirsmodeller. Sett ur féretagens perspektiv, vill vi
alltsa undersoka vad det dr som driver foretag till att férdndra sin befintliga affirsmodell till en
mer prenumerations- och tjanstebaserad modell. Hur har férindringsprocessen gatt till viga och
existerar det nagra tydliga motiv bakom férindringen?

Detta dmnar vi att uppfylla genom att pa en Gvergripande strategisk niva undersoka likheter och
skillnader samt granska de utmairkande foérindringarna som gjorts 1 foretagens affirsmodeller
men dven att delvis underséka utvecklingen pa en funktionell och processinriktad niva i avsikt att
fa en storre forstaelse for hur och varfor skiftet skett.

Utifran  bakgrunden, problemomridet samt syftet som presenterats formuleras var
problemformulering enligt féljande:

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr drivkrafterna till forandring?
- Vilka dr de utmdérkande delarna av affirsmodellen som har forindrats och hur arbetar foretagen med
att skapa varde for konsumenterna genom prenumerationstjanster?

Delfraga 1: Vilka dr drivkrafterna till férindring? dmnar besvara varfér férandringen mot
prenumerationstjanst sker.



Delfraga 2: Vilka dr de utmirkande delarna av affirsmodellen som har férindrats och hur arbetar
féretagen med att skapa virde f6r konsumenterna genom prenumerationstjanster? har for avsikt
att besvara hur foretagen har gatt tillvaga for att erbjuda en prenumerationstjinst.

1.4 AVGRANSNINGAR

Med tanke pa att det existerar ett brett utbud av foretag som skiftat sitt erbjudande fran en ren
produkt till en prenumerationstjanst, har vi valt att underséka tre branscher som innehaller
tillrickligt manga varierande féretag for att kunna skapa rittvisa bilder av respektive bransch.
Dessa tre branscher idr tidskriftsbranschen, bilbranschen och mjukvarubranschen. Urvalet av
dessa beskrivs nirmare 1 metodkapitlet.

Vidare har vi valt att avgrinsa oss helt till att endast undersdka féretagens sida rérande varfor
och hur denna forindring har gitt tillviaga, men dven att endast fokusera pa prenumerationer
riktade till konsumenter trots att manga av foretagen dven erbjuder prenumerationer till foretag
samtidigt. Detta grundar sig i att vi anser att fenomenet prenumeration riktat mot konsumenter
ar mycket mer aktuellt men dven att en bredare undersokning skulle vara fér omfattande och inte
praktiskt genomférbar under de forutsittningar vi har. Att utelimna konsumenternas dsikter i
undersokningen och endast fokusera pa foretagens sida motiverar vi genom att denna uppsats
handlar om fOretagens strategi och forindring av affirsmodell som rimligtvis inte har
genomforts eller upplevts lika bra av nagon annan.

1.5 TIDIGARE FORSKNING OCH FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

1.5.1 AFFARSMODELLER

Forskning om affirsmodeller idr ett relativt nytt omrade, speciellt inom marknadsféring.
Coombes & Nicholson (2013) fann i1 deras studie som var en sammanstillning av tidigare
publicerade artiklar att endast dtta stycken har publicerats i de stora marknadsféringsmagasinen
mellan 1970 och 2011. Affirsmodeller har haft en stark koppling till den strategiska litteraturen
och varit inriktad pa att forklara hur digitala aktorer tjanar pengar (Mason & Spring, 2011). De
senaste aren sa har detta borjat forindras och dven andra branscher ser mojligheter med att
arbeta med affirsmodeller. Det som varit problematiskt f6r manga forskare dr att det inte

existerar nagon allmint accepterad uppfattning kring exakt vad en affirsmodell dr eller vad den
ska innehalla (Coombes & Nicholson, 2013).

Av de mingder av affirsmodeller som existerar sa ar det tre element som ér ofta aterkommande:
(1) teknologin som skapar produkten eller tjdnsten (2) sjilva produkten/tjinsten som
tillhandahalls kunden och hur. Slutligen (3) nitverket som krivs for att leverera tjansten eller
produkten (Mason & Spring, 2011). Denna tvetydighet som existerar kring affirsmodeller
gillande innehall grundar sig enligt Coombes & Nicholson (2013) att det inte genomforts sa
manga empiriska studier inom omradet.

Mot bakgrund av detta anser vi det limpligt att fortsdtta undersoka detta omrade niarmare och
forséka koppla ihop marknadsforing med fokus pa virdeskapande f6r kunden med
affirsmodeller. En av de affirsmodeller som fiatt mest uppmairksamhet dr Business Model
Canvas av Osterwalder et. al. (2005) och dven om denna affirsmodell bemétts med kritik fran
bland annat Euchner & Ganguly (2014) om att den inte tydliggér hur alla komponenter
samarbetar eller konkurrenternas betydelse sa anvinds denna trots allt av féretag som Microsoft,
Ernst & Young, Nasa med flera i deras dagliga verksamheter (Strategyzer, 2015).



1.5.2 PRENUMERATION

Forskningen om prenumerationer till konsumenter har frimst varit inriktad pa sidrskilda
branscher: telecom, tv, tidningar och med stort fokus pa att lisa fast kunden och foretagets
ckonomiska paverkan. Kim & Yoon (2004) upptickte 1 sin studie av mobiltelefonskunder i
Sydkorea att bindningstider inte 6kade lojaliteten hos kunderna, utan att kvaliteten pé telefonerna
och operatorernas varumirke var det viktiga for lojaliteten. Deras indikation pa detta var att sa
kallade lock in effekter forekommer hos “falsk lojala” kunder som anser att byteskostnaden
skulle bli f6r hog vid ett eventuellt byte. Foér studier inom mjukvara till datorer sa har Zhang &
Seidmann (2010) och Choudhary (2007) visat att fOretagsprenumerationer bidrar till jimnare
kassaflode, forbittrad lonsamhet for siljande féretaget och samtidigt forbattrar kvaliteten i
erbjudandet.

1.5.3 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Som det beskrevs i styckena ovan existerar det ett tomrum i forskningen om bade affirsmodeller
och prenumeration samt sambandet mellan dem. Detta finner vi givetvis problematiskt, da en
stabil forskningsgrund skulle kunna bidra med viktiga insikter for framtida féretag som
undersoker méjligheten i att omforma sitt erbjudande och ga mot att erbjuda prenumeration.

Forhoppningen med studien har varit att besvara de ovanstiende frigorna om varfor féretag
viljer att erbjuda prenumerationer samt hur de gitt tillviga, for att kunna erbjuda ett slags
ramverk som tydliggor skillnader och likheter bland féretag inom olika branscher under skiftet
fran produkt till tjdnst 1 avsikt att kunna stédja foretag som undersoker méjligheten att rora sig
mot att erbjuda en prenumerationstjinst.

1.6 UPPSATSENS DISPOSITION

Denna uppsats dr uppdelad i dtta avsnitt. I detta inledande avsnitt har vi presenterat bakgrunden
och syftet till undersokningen samt skapat en problemformulering som vi senare kommer att
besvara. I nistkommande avsnitt ”Teori” redogors och foérklaras betydelsen och relevansen av de
teorier som valts for att stodja var studie. Sedan 1 avsnitt tre "Metod” foljer en djupare férklaring
av metoden som anvants for att genomféra var studie. I avsnitt fyra “Resultat - Empiri”
presenteras undersdkningens resultat for att sedan analyseras i avsnitt fem ”Analys”. Efter detta i
avsnitt sex “Slutsats” besvaras problemformuleringen och 1 avsnitt sju “Begrinsningar”
diskuterar vi undersokningens begrinsningar. Slutligen i avsnitt atta ~Avslutning” diskuteras
implikationer, fortsatta studier samt nagra avslutande ord.

2. TEORI

I detta avsnitt kommer vi forst forklara strukturen i teoriavsnittet som dven dr daterkommande i resultat- och
analysavsnitten for att skapa en sa enkelt och tydligt uppldgg som mijligt. Darefter kommer vi att presentera den
teoretiska referensram som legat till grund for var undersokning. Siutligen sammangattas teoriavsnittet dér vi dven
forklarar hur det ska tillimpas.

2.1 TEORIAVSNITTETS STRUKTUR

Da denna studie anvinder sig av en abduktiv ansats sa har det skett en vixelverkan mellan empiri
och teori vilket vi diskuterar mer 1 metodavsnittet. Vi har utgatt innan insamling av 6vrig teori
fran Vargo & Lusch (2004) och deras fundamentala verksamheter (foundational premises) samt
Business Model Canvas av Osterwalder et. al. (2005).



For att fortydliga rubriksittningen for nagra av rubrikerna: 2.3 Omgivningens utveckling - menar
vi faktorer pa makroniva som har férindrats. 2.4 Marknadens utveckling - syftar vi frimst till
konkurrenssituationen inom de skilda marknaderna samt 2.5 Ekonomisk paverkan av
prenumeration - menar vi de ekonomiska aspekterna som berér prenumeration. Dessa dr de
huvudkategorier som skapats med avseende pa de aspekter som framkom via empirin,
tillsammans med delar fran Business Model Canvas har dessa for avsikt att besvara delfrigan
varfor férindringen mot prenumerationstjianst sker.

De resterande rubrikerna: 2.6 Foérindring av affirsmodeller — syftar till att pa en medelniva
beskriva allmidnna aspekter pa férindring av affirsmodeller och 2.7 Business Model Canvas
beskriver slutligen férindring av affirsmodeller pa mikroniva. Dessa rubriker dmnar primart
besvara delfragan hur férindringen mot prenumerationstjianst har gatt tillviga.

2.2 KLARGORANDE AV BEGREPP

Med kund menas enligt definitionen den som koper en vara eller tjanst och kan vara antingen en
enskild person eller en organisation. Med konsument menas den som slutligen férbrukar en vara
eller gjdnst. I var uppsats innebir anvindandet av ndgot av begreppen en avvikelse frin deras
ursprungliga definition da vi inte gor nagon skillnad pa de privatpersoner som képer eller
anvinder varan/tjansten. Detta ir en forenkling frin var sida da bide minga av teorierna vi
kommer anvinda samt féretagen utgar ifran att den privatperson som koéper varan idven
anvinder den. Vi har valt i problemformuleringen att anvinda begreppet konsumenter da vi
finner det mer tydligt att det handlar om en privatperson. Konsumenter och kunder innebar
samma sak om inget annat tydligt uttalas, som exempelvis féretagskunder.

2.3 OMGIVNINGENS UTVECKLING

Under de senaste hundra aren har det skett stora forindringar i foretags marknadsforing. Vargo
& Lusch (2004a2) anser att det har utvecklats ett helt nytt konsekvent tinkande inom
marknadsféring genom en forflyttning fran den fysiska varan och dess inbyggda virden samt
transaktionen som de benimner Goods-Dominant (G-D) logic till ett mycket storre fokus pa
immateriella resurser, interaktion samt relationer med kunden. Detta nya synsitt benimner
forfattarna som Service Dominant (S-D) logic dir erbjudandet av tjinster istillet for varor ar
fundamentalt for ekonomiskt utbyte. Varan blir en del av tjansten och dessa bor inte behandlas
separat enligt Rust (1998) som anser att endast ett G-D logic synsitt pa marknadsféring leder till
att tjanster inte uppskattas i samma utstrickning, men dven att det hindrar fOrstdelsen for var
marknadsféring handlar om da helheten kan férsummas.

De stora skillnaderna i synsitten ar att S-D logic dr kontinuerliga serier av sociala och
ckonomiska processer som dmnar forbittra sina resurser fOr att kunna ge ett bittre erbjudande
in konkurrenterna. Detta genom att forutom att erbjuda sjilva produkten (som ses som en
distributionsmekanism for tjanster enligt Vargo & Lusch (2004a)) dven arbeta med immateriella
virden for kunden, lata denna vara delaktig i skapandet samt utveckla langsiktiga relationer och
stindigt ldsa av marknaden. S-D logics synsitt innebir en helhetsbild éver marknadsféring som
till stor del amnar erbjuda en helhetslosning till kunden. Det forlegade synsittet G-D logic tog
endast hinsyn produkten eller varan i fraga samt att standardisera denna och trycka ut den pa
marknaden oavsett om den efterfragades eller inte.

Vargo & Lusch (2004a) skapade étta stycken fundamentala verksamheter (foundational premises)
(FP) som beskriver S-D logic som sedan forbittrades och modifierades till nio stycken av Vargo
& Lusch (2008). Nedan beskrivs de mest relevanta f6r var undersékning:



(FP1) Tjinst (anvindandet av kunskap och firdigheter) dr den grundliggande basen for utbyte:
Idag utbyts en tjanst mot foérdelen av en annan tjanst. Det dr inte bara varan och pengarna som
byter dgare utan dven socialt samspel etc. (FP3) Varor dr en distributionsmekanism for att
erbjuda service: varor far sitt virde forst nir de anvinds och dirigenom underlitta anvindandet
skapar virde. Dessa tva delar beskriver det 6vergripande synen pa S-D logic att det inte handlar
om den enskilda varan vilket beskrivits tidigare i styckena ovan.

(FP4) Operanta resurser (kunskap och firdigheter) 4r den fundamentala kaillan till
konkurrensférdelar. Med detta menar Vargo och Lusch (2004a) hur féretagen nyttjar och
férindrar anvindandet av sina resurser dr avgorande. Denna del berérs mer under nasta rubrik
2.4 ”Marknadens utveckling” samt under 2.7.6 "Key Activities” i Business Model Canvas
(Osterwalder et. al., 2005)

(FP6) kunden dr alltid en co-creator av virde: virde skapas genom interaktion. (FP8) Ett
tjainstedominerat synsitt handlar om virdeskapande och om interaktion dirfér dr det kund- och
relationsorienterat. Dessa delar syftar till att virde skapas endast tillsammans med kunden dirav
bor foretagen ha en nira relation med dem. Detta berérs grundligare under rubriken 2.7.2
”Customer Relationships”.

Denna teoretiska bakgrund kan pa makroniva koppla thop de separata teoretiska delarna som
denna undersékning baserats pa och ge oss visst stod till varfor det skett en allmin férindring
och som paverkat féretagen till ett bredare anvindande av prenumerationstjdnst inom manga
branscher i modern tid.

2.4 MARKNADENS UTVECKLING

Konsumenter har idag fler val gillande produkter och tjinster 4n nagonsin férr men dnda verkar
de inte n6jda. Foretagen investerar i storre produktvariation men lyckas inte riktigt differentiera
sig (Pralahad & Ramaswamy, 2004). Tjinster har egentligen alltid varit viktiga men det har
uppenbarat sig mer i takt med att specialiseringen vixer generellt inom branscher och att
produkternas komplexitet 6kar konstant (Vargo & Lusch, 2004a). Denna 6kade komplexitet och
specialisering medfér en 6kad upplevd risk hos konsumenterna som maste 6verbryggas (Hoyer
et. al.,, 2012).

Differentiering dr en av de allminna strategierna for att skapa sig en konkurrensférdel enligt
Porter (1998) som mojliggor att kunna ta ut en prispremie. Det foretag gér med sina resurser
genom sina kunskaper och férmagor ir det som avgor deras konkurrenskraft anser Vargo &
Lusch (2008); Johnson et. al. (2014). For att skapa en lingsiktig konkurrensférdel maste
anvindandet av resurserna, fOrutom att vara virdefullt dven vara ovanligt, svarkopierat och ha
stod genom hela organisationen (Johnson et. al., 2014).

2.5 EKONOMISK PAVERKAN AV PRENUMERATION

Prenumeration ir en betalningsmodell som innebir att kunden betalar en prenumerationsavgift
for att fa tillgang till produkten eller tjansten och debiteringen sker periodvis med bestimt
intervall antingen i férskott eller i efterskott (Rappa, 2004). Begreppen prenumeration och
abonnemang behandlas synonymt i denna underskning.

Enligt studier gillande anvindandet prenumeration inom mjukvara som bendmns Software as a

Service (SaaS) har visat sig paverka fOretagets incitament att investera i produktutveckling
(Choudhary, 2007). Choudhary kom fram till i sin undersékning av foretagskunder att denna
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Okade investering i produktutveckling bidrog starkt till hogre produktkvalitet jaimfort med
enstaka licenskép. Detta skulle visa sig att dven paverka siljande foretagets vinst positivt trots att
storre investeringar hade skett och det ekonomiska mattet socialt bidrag bland anvindarna i
”mjukvarusamhallet” Okade likartat. En annan av slutsatserna fran hans studie var att
prenumerationer leder till ett jimnare kassaflode for foretaget samtidigt som det minimerar den
ckonomiska risken f6r kunden att inte beh6va betala allt pa en gang. Zhang & Seidmann (2010)
kom till liknande slutsatser med tilligget att hos vissa foretagsanvindare kan det vara mest
16nsamt att kombinera prenumeration med vanlig forsiljning. Aven om detta teoriomride har en
stark anknytning till mjukvarubranschen och foretagskunder kan den ge insikter till varfor
foretagen erbjuder prenumerationstjanster till konsumenter.

2.6 FORANDRING AV AFFARSMODELLER

En affirsmodell dr en plan som dr implementerad i en organisation fOr att generera intikter och
skapa 16nsamhet (Slack & Lewis, 2011) detta genom att beskriva hur en organisation skapar och
fangar olika virden, hanterar intdkter och kostnader genom att strukturera sina aktiviteter och
resurser (Johnson et. al., 2014).

Okningen av servicebaserade affirsmodeller har transformerat hur virlden fungerar.
Transformationen har mojliggjorts av nya informations- och kommunikationsteknologier,
specialiserade omraden och professioner (Maglio & Spohrer, 2013). Affirsmodellsinnovation har
fatt mycket uppmarksamhet senaste dren pa grund av att foretag som Apple, Dell, Netflix och
deras nya affirsidéer har genererat enorma intikter. Den tekniska utvecklingen frimjar
’tjanstifieringen” genom att omvandla tillverkare som endast erhaller ersittning nir produkten ar
sald till tjansteerbjudare som erhaller intikter under hela produktens livstid. Det ricker inte
lingre att erbjuda en bra produkt (Gobble, 2014).

Cavalcante et. al. (2011) pekar pa att det existerar fyra generiska férindringar: business model (1)
creation, (2) extension, (3) revision samt (4) termination. Enligt deras klassificering skulle
prenumerationer hamna under extension och revision eftersom vissa av féretagen har tagit bort
delar av sin affirsmodell och ersatt dem med nya (revision) eller endast lagt till delar (extension).
Detta innebir enligt Cavalcante et. al. (2011) att strukturella férindringar i féretagen kravs vilket
kan vara omfattande. En annan risk ar foretagets lock in effekt, att fortsitta med det féretagen
alltid gjort speciellt om det nagon ging varit framgangsrikt. Hoholm & Olsen (2012) talar ocksa
om detta men bendmner detta som tva trogheter som dr daterkommande. Den férsta beror
problematiken om att mobilisera sina resurser, aktiviteter och aktorer dir varje forandring till viss
del motarbetas genom favorisering av det gamla foérhallandet. Den andra trégheten ar
liroprocessen for foretaget det vill siga att lira sig dr en del av innovationsprocessen. Risken for
en misslyckad innovationsprocess Okar med antal metoder eller kompetenser som maste
férindras (Pavitt, 2005). Chesbrough (2010) talar om att det bésta sittet som finns att tillga vid
forindring av affirsmodeller dr att hitta de interna ledarna i féretaget som féresprakar forindring
och lata dem vara hogst delaktiga.

Det finns ingen generell innovation- eller férandringsprocess da dessa dr situationsbaserade och
strikt villkorade enligt Hoholm & Araujo (2011). Van de Ven et. at. (1999) uttrycker det istéllet
som att det gemensamma monstret for alla innovationsprocesser ar att de dr en olinjir cykel av
divergerande och konvergerande beteenden som kan upprepas over tid och reflekterar sig pa
olika organisatoriska nivaer.
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2.7 BUSINESS MODEL CANVAS

Ett centralt teoretiskt ramverk som ligger till grund f6r vart utforskande av férandringsprocesser
ar Osterwalder et. al. (2005) Business Model Canvas. Modellen skapades med forhoppningen att
kunna anvindas som ett strategiskt verktyg for befintliga foretag men dven fér nystartade.
Grunden till ramverket dr en sammanstillning av tidigare studier gillande affirsmodeller, dess
definitioner, komponenter, implementering och férindringar. Osterwalder et. al. (2005) skapade
med dessa som grund en uppdelning bestiende av nio olika delar som tillsammans utg6r delar av
en sammanhingande affirsmodell. Genom att studera dessa bestaindsdelar kan vi alltsa pa ett
tydligt sitt urskilja kdrnan i en affairsmodell, och hur olika delar av affirsmodellen ir kopplade till
varandra. Nedan i figur 1 syns de olika delkomponenterna som tillsammans utgér Osterwalders
modell. Storre bild aterges i bilaga 1.

Genom att anvinda Business Model Canvas, skapas en tydlig teoretisk mittpunkt som vira
fragestillningar och vart arbete kan grunda sig pd. Modellen ska frimst anvindas for att
undersOka féretag vid tva separata tidpunkter, fére och efter introduktionen av
prenumerationstjanster. For att komplettera de insikter som fas utifran Business Model Canvas
sa har ytterligare teoretiska modeller och argument adderas under varje delomrade efter
datainsamlingen vilket 4r i linje med abduktiv ansats (Jacobsen, 2002). Genom detta
tillvigagangssatt vill vi identifiera de skillnader i affirsmodellerna som uppstar till f6ljd av
6vergangen till prenumerationer med foérhoppningen att kunna identifiera monster som leder
féretag inom olika branscher till att g over till en prenumerationsbaserad affarsmodell.

Business Model Canvas har likt andra affirsmodeller bemotts med kritik fran bland annat
Euchner & Ganguly (2014) f6r att den tydligt inte visar hur alla komponenter samarbetar eller tar
hinsyn till konkurrenternas betydelse. Vidare kritik dr att modellen inte tar hansyn till féretagens
strategiska syfte samt att modellen blandar olika abstraktionsnivaer (Kraaijenbrink, 2012). For
var del anser vi att dessa synpunkter inte beh6ver paverka undersokningen negativt. Eftersom vi
forst och frimst anvinder modellen for att ticka in de delar som anses av de flesta forskare att
vara delar av affirsmodellen, s kan vi litt komplettera sambandet mellan delarna med 6vrig
teori, likvil se kopplingen mellan delarna och foretagets strategi. Konkurrenternas betydelse for
bade hur och varfér forindringen skett borde rimligen tickas upp under den
konkurrensteoretiska delen som presenterats tidigare.
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Figur 1 - The Business Model Canvas

2.7.1 VALUE PROPOSITIONS

Med Value propositions avses enligt Osterwalder et. al. (2005) summan av de produkter och
tjanster som ett foretag erbjuder i syfte att mota sina kunders behov. Med andra ord, vad dr for
virde som foretaget vill skapa for kunden. Kundvirde definieras som upplevt virde minus
upplevd uppoffring och kan hirledas fran en mingd olika aspekter (Jobber, 2010). Skapandet av
kundvirde dr en kritisk uppgift speciellt vid utveckling av nya produkter och tjinster eller
nystartade foretag (Smith & Colgate, 2007). Forfattarna utvecklade ett ramverk f6r att undersoka
kundvirde da det enligt deras mening saknades ett allmint accepterat sadant. Ramverket ar en
sammanstillning av tidigare studier och mynnade ut i fyra olika sorters virden som ett foretag
kan skapa i sitt erbjudande. De tre fOrsta representerar det upplevda virdet och den fjirde ska
spegla den upplevda uppoffringen.

(1) Funktionella/instrumentella virden: Syftar till i vilken utstrickning produkten eller tjansten
har de 6nskade attributen och funktionerna, prestandan, konsekvenser som efterfragas. (2)
Hedoniska och erfarenhetsbaserade virden: Denna form av virde beror i vilken utstrickning
varan eller tjinsten skapar limpliga erfarenheter och/eller kinslor for kunden. (3) Symboliska
och uttrycksfulla virden: Syftar till i vilken utstrickning kunden faster eller associerar psykologisk
mening till produkten eller tjainsten. Det kan handla om viljan att férknippas med varumirket
eller statusen det dr forknippat med. (4) Kostnads och uppoffringsvirden: Kunder och
konsumenter forsoker stindigt minimera sina kostnader och sin uppoffring oavsett om denna ér
ckonomisk, tidsmassig, psykologisk etc.

Smith & Colgate (2007) anser att dessa olika former av virden kan skapas genom fem killor: (1)

Information: Som kommuniceras genom exempelvis Reklam, PR etc. (2) Produkt/Tjinst:
relaterar till produktens inbyggda virden. (3) Interaktion: med anstillda eller deras system. (4)

13



Miljén genom butiksmiljé och atmosfir. (5) Agandeskap berér omraden som betalning, leverans
och vidareférsiljning.

Tillsammans skapar de fyra olika virdena och de fem killorna ett heltickande ramverk som pa
ett detaljerat sitt kan anvandas for att beskriva var och hur forindringar skett i virdeskapandet
sedan prenumerationstjansten introducerats.

2.7.2 CUSTOMER RELATIONSHIPS

Osterwalder et. al. (2005) menar att det finns ett antal olika typer av kundrelationer, och att det ar
viktigt for foretag att definiera vilka typer av relationer de arbetar med for att kunna 6verleva. 1
linje med Vargo & Lusch (2004a); Vargo & Lusch (2008) dr en av dessa relationer co-creation
dar féretaget bland annat anvinder kundernas idéer for att utveckla sina produkter och tjinster.

Co—creation har dven fatt stor uppmirksamhet av en rad forskare, Prahalad & Ramaswamy
(2004) menar att tidseran da en bred variation av produkter rickte for att tillgodose kundernas
behov dr 6ver. Snarare har det utvecklats en ny trend som innebir att riktigt virde fér kunden
alltmer borjar handla om att kunden fir vara en del av den skapande processen. Vidare menar
Prahalad & Ramaswamy att kunden och foretaget ska bli co-creators. Den del av virdet som
kunden fir ut av hela kopprocessen bestir av dess engagemang i kommunikation och
samskapandet tillsammans med féretaget. Dock bor det nimnas att forskarna i sin artikel frimst
refererade till ett scenario dir en likare moéter en vilinformerad patient (som i deras 6gon
forestiller en kund) och att denna liknelse mojligen inte haller f6r en teori som ska stricka sig
over branschgrinser. Virdet ska ses som en social konstruktion och behover inte vara lika
tordelat mellan de inblandande aktérerna (Edvardsson et. al., 2011).

Aven Payne et. al. (2008) konstaterar att det har skett ett skifte som har lett till att kunder idag
har en storre makt gillande paverkan pa den slutgiltiga produkten och att detta dr 6nskvirt ur
perspektivet att fOretagen far storre insikter kring sina kunders behov och typen av efterfrigan.
Gronroos (2011) utvecklar detta och menar att denna utveckling allra frimst dr till fordel for
féretagen som anammar den, bland annat pa grund av att denna utveckling gor féretaget till en
storre del av de element som skapar virde for kunden och att denna utveckling leder till bredare
marknadsféringsméjligheter.

Det blir dirfor intressant att undersoka ifall denna trend som uppmirksammats av forskarna,
och som tyder pa en helt ny typ av relation mellan féretag och kund, kan spela en betydlig roll i
utvecklingen mot prenumerationer inom de bolag som vi ska underséka.

2.7.3 CUSTOMER SEGMENTS

Osterwalder et. al. (2005) avser med Customer segments de delar av marknaden som foretaget
forsoker na ut till med sina produkter och tjanster. Bland olika typer av marknader som foretaget
kan rikta sig mot finns nischade marknader, massmarknader, diversifierade marknader och
multimarknader. Men begreppet segments har inte enbart omfamnats och inkorporerats i
Business Model Canvas, begreppet anvinds flitigt inom akademisk teori. Johnson et. al (2014)
definierar begreppet customer segments som “en grupp av konsumenter som uppvisar liknande
behov som skiljer sig fran andra grupper av konsumenter”. Forskarna redogoér dven fér en
modell som uppvisar olika faktorer att anvinda vid skapandet av olika segment. Faktorerna
karaktirsdrag, anvindningssituation och behovspreferenser uppges som faktorer att anvinda vid
segmentering, och for just Business-to-Consumer (B2C) marknader ges dven ett antal forslag
segmenteringsvariabler sprungna ur faktorerna som forskarna redovisat. Exempelvis kan koén
och inkomst anvindas vid segmentering med grund i karaktirsdrag, képstorlek kan anvindas vid
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segmentering med grund 1 anvindningssituation och kvalitet kan anvindas som
segmenteringsvariabel vid en segmentering med grunden i behovspreferenser.

Genom att presentera tydliga bevis fOr att segmentering dr en grundliggande del av
marknadsforings- och ledarskapsteori kan vi alltsa konstatera att det 4r en intressant och relevant
aspekt att undersoka under var intervjustudie. Malet blir att forséka fd en 6kad fOrstdelse for
segmenteringens roll inom skiftet frin engingssummor till prenumerationer, och ifall
malgrupperna Overhuvudtaget skiljer sig beroende pa betalningslosningen som foretaget
anvinder sig av.

2.7.4 CHANNELS

Med Channels avses de kanaler som anvinds av foretaget for att na ut till sina kunder
(Osterwalder et. al., 2005). For ett klidvarumirke kan en kanal exempelvis vara en internetbutik,
medan en annan kanal kan vara fysiska butiker. Inkorporerandet av begreppet channels, eller
kanaler, syntes kanske allra f6rst 1 Mccarthys (1960) refererad i Perreault & McCarthy (2002)
klassiska marketing mix (dven kallad ”the four P’s”). Mccarthy menade att det existerar fyra
malvariabler som kan utnyttjas 1 syfte att tillfredsstilla kundens behov pa bista moijliga sitt. De
fyra variabler som han presenterade i sin modell var produkt, pris, plats och promotion. Med
plats avses alltsa distributionen av produkten och variabeln syftar till att férklara hur produkten
tar sig ifran producenten till den slutgiltiga kunden. Har finns det ett omrade att utforska inom
ramen for vart arbete, da en snabb 6verblick av exempelvis musikbranschen som en benchmark
visar att distributionen av musik har dndrats i takt med att musiken gatt over till att erbjudas
alltmer via digitala prenumerationer. Kan det di mojligen vara sa att branscherna som vi
undersoker, ocksd har upplevt att kanalerna och distributionen av deras vara har dndrats i takt
med 6vergingen till en mer prenumerationsorienterad affirsmodell?

2.7.5 KEY PARTNERS

De samarbeten som foéretag anvinder sig av i sina affirsmodeller benimns Key partners
(Osterwalder et. al., 2005). Syftet med dessa ar forhoppning om att minska risker forknippade
med delar av verksamheten som kan goras bittre av andra. Inget fOretag, stort eller litet har
lyckats tillgodose sina kunders behov utan nigon form av samarbete (Ramfelt et. al.,, 2013).
Outsourcing kan minska fasta kostnader och moijliggbra enklare hantering av snabba
marknadsforindringar 1 efterfraigan (Harrison & Van Hoek, 2011). Beslut om outsourcing tas
ofta pa ett kortsiktigt perspektiv endast med avsikt att minska kostnaderna vilket kan péaverka
organisationens sammanlagda effektivitet negativt genom bristfillig kommunikation och
samordning vilket i slutindan leder till hégre kostnader (Slack & Lewis, 2011). Vad som ska
outsourcas ir av storsta vikt, kdrnkompetenser och andra viktiga faktorer som skapar en
konkurrensférdel bor hallas inom foéretaget (Harrison & Van Hoek, 2011; Slack & Lewis, 2011).
Prenumerationstjanster borde innebdra nagon form av foérindring i fOretagens samarbeten
eftersom det dr en annan produkt eller tjanst som de nu vill erbjuda vilket rimligen borde ha
andra fOrutsittningar.

2.7.6 KEY ACTIVITIES

Key activities dr de centrala aktiviteterna (produktion, problemlosning, plattform) som foretaget
maste driva igenom for att kunna férmedla det virde som eftersoks av kunderna (Osterwalder et.
al., 2005). For att forenkla konceptualiseringen viljer vi att for tillfillet se ett féretagets
produktionsteknologi/process som dess Key activities och denna maste anpassas efter tva
aspekter i sin mest grundliggande form: (1) volym vilket innebir i hur stor skala den aktuella
varan eller tjdnsten produceras och (2) variation som innebir hur dessa producerade produkter
och tjanster skiljer sig 4t (Slack & Lewis, 2011). Olika kombinationer av volym och variation
skapar olika utmaningar och innebir skilda kostnader (Johnston et. al., 2012).
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Ett annat sitt att se pd aktiviteterna dr som kapaciteter/férmagor (capabilities) med detta menas
vad foretaget kan gbra som resultat av att de resurser foretaget har arbetar tillsammans (Grant,
1991; Johnson et. al, 2014). Ett foretags kapacitet/formagor dr avgorande for att skapa
konkurrensférdelar enligt Grant (2014) och féretag bor bedéma sina férmagor 1 relation med
konkurrenternas eftersom en framgangsrik strategi dr en strategi som utnyttjar relativa férmagor
eller styrkor. Det ar rimligt att anta att olika branscher som anvinder sig av prenumeration har
helt skilda dagliga aktiviteter men hur innebir detta att dessa maste férindras for att kunna
erbjuda prenumeration.

2.7.7 KEY RESOURCES

Key resources dr de resurser som krivs att foretaget innehar, i syfte att kunna anvindas for att
skapa virde for kunderna (Osterwalder et. al, 2008). Resurser idr inputen till
produktionsteknologin/processen och ir de grundligeande delarna att analysera (Grant, 1991).
Det existerar mingder av typologier f6r resurser men vi har valt Grants (1991) uppdelning med
(1) patagliga (tangible): finansiella och fysiska resurser, (2) Immateriella (intangible): Teknologi,
rykte och kulturella resurser samt slutligen (3) minskliga (human): kunskap, skicklighet och
motivation. For att kunna genomféra en aktivitet som beskrivits under Key activities sa ar
foretaget hogst beroende av de resurserna som existerar och det ar mojligt att anvinda sina
befintliga resurser pa ett annat sitt for att skapa nya aktiviteter men det kan dven krivas att nya
resurser tas in 1 fOretaget (Johnson el. al., 2014).

2.7.8 REVENUE STREAMS

Revenue streams fokuserar pa tillvigagangssittet som féretaget anvinder sig av for att generera
ett kapitalfléde (Osterwalder et. al., 2005). Osterwalder presenterar sju skilda strategier som
foretag tenderar att anvinda sig av 1 syfte att generera kapitalfléde. En av dessa dr ”Subscription
fees” da en aterkommande avgift tas emot for en kontinuerlig tjanst eller produkt.
Prenumeration inom mjukvara till foretag har visat sig bade 1 undersékningar av Choudhary
(2007) och Zhang & Seidmann (2010) att skapa jamnare kassafléden och hogre l6nsamhet. Med
avstamp 1 Osterwalders olika former av revenue streams vill vi underséka ifall 6vergangen till
prenumerationstjanst innebir férindringar i foretagets kapitalfloden.

2.7.9 COST STRUCTURE

Enligt Osterwalder et. al. (2005) dmnar kostnadsstrukturen belysa hur féretagets kostnader ar
konstruerade, och vilken syn foretaget har pa kostnader som en del av sin affirsmodell. Hir talar
Osterwalder et. al. om kostnadsdrivna foretag som stindigt forsoker pressa priser, och
virdedrivna fOretag som snarare forséker maximera kundvirdet utan storre hinsyn till kostnad.
Ytterligare ett sitt att se pa kostnadsstrukturer och deras samspel med virdet som fOretaget
producerar, dr att undersdka Porters Value Chain Model, Porter (1998). Porter férséker med sin
modell tydliggéra de delkomponenter som tillsammans skapar ett hégt virde for kunden.
Exempelvis kan ett foretag ha logistik, service, marknadsféring som primira virdeskapande
aktiviteter och teknologi, inkép, HR och infrastruktur som stodaktiviteter. Alla dessa aktiviteter
har olika kostnader fér féretaget, och laga kostnader behover inte nédvindigtvis betyda att
delkomponenten inte tillfor ett stort virde for slutprodukten. Dirfor blir det intressant att forst
undersoka ifall kostnadsstrukturen har dndrats i fOretaget, och direfter analysera var i
virdekedjan denna kostnadsférindring kan ha skett. Dirmed far vi mojligheten att undersoka
eventuella samband mellan 6vergangen till prenumerationer och férindrade kostnadsstrukturer
inom olika branscher.
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2.8 SAMMANFATTNING AV TEORIAVSNITTET

2.8.1 DELFRAGA 1 - VARFOR SKER FORANDRINGEN?

Detta teoriavsnitt har pa ett 6vergripande plan bestatt av tva skilda delar, den fOrsta som ar tinkt
att utgora underlag for vidare analyser kring varfér fOretagen anammar prenumerationstjinster,
tar sin utgangspunkt i Vargo & Luschs (2004a) S-D logic synsitt dir de viktigaste
komponenterna: globalt skifte, interaktion, relationsbyggande redogérs djupare. Vargo & Luschs
artikel kommer alltsa frimst att utgéra underlag vid analyserandet av den foérsta delen av var
fragestillning med tillh6érande efterféljande delfriga.

Varfor gar foretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr drivkrafterna till forandring?

Detta synsitt ger aven en bakgrund till vart problemomrade och ger ldsaren en bittre férstaelse
kring ifall betalning genom prenumeration ir en del av ndgot stérre. Men vad avses med “’nagot
storre”? Det som syftas dr den tydliga trend som Vargo & Lusch tycks ha funnit. Deras
standpunkt ar att 6vergangen till en S-D logic 4r hogst aktuell och forskarna har presenterat ett
antal punkter som talar f6r deras 6vergripande axiom — att en S-D logic dr pa vig att ersitta den
dldre G-D logic.

Vi viljer alltsa att utga ifran Vargo & Lusch (2004a) i denna undersékning som var deduktiva del
1 var abduktiva ansats ddr vi far méjligheten att undersoka om foéretagens erbjudanden och deras
instillningar gentemot prenumerationstjanster stimmer 6verens med den bild som Vargo &
Lusch malar upp kring tjanster dir prenumerationer idag ir en vanlig betalningsmodell.

Forhoppningen att forstd ifall féretagens makrosyn pa prenumerationstjanster och overgangen
fran produkt till tjanst stimmer Gverens med Vargo & Luschs. Direfter kommer vi att kunna
tyda monster som antingen (1) talar fo6r Vargo & Luschs artikel eller (2) talar emot Vargo &
Luschs artikel. Huruvida féretagens synpunkter pa évergangen till en S-D logic stimmer overens
med Vargo & Lusch eller inte, ir inte den huvudsakliga podngen.

Den huvudsakliga poingen och bakomliggande motivationen till att anvinda Vargo & Luschs
artikel som ett makroverktyg dr att kunna utnyttja en relevant artikel med en tydlig staindpunkt
kring amnet som vi har valt att skriva om i syfte att formulera undersékningsfragor och direfter
undersdka monster och samband mellan var empiri och forskarnas fynd i férhéllande till
drivkrafterna bakom erbjudandet av prenumerationstjanster inom foretagen i var genomforda
studie.

2.8.2 DELFRAGA 2 - HUR SKER FORANDRINGEN?

Som det framgick 1 vért teoriavsnitt, presenteras Business Model Canvas av Osterwalder et. al.
(2005) som ett huvudsakligt ramverk baserat pa tidigare studier och dr amnat att pa ett enkelt och
grafiskt vis underséka och se vad som har férdndrats i foretagens affirsmodeller for att uppna
fortegens mal. Tillsammans med teorierna om férindring av affirsmodeller dr det huvudsakliga
malet att besvara:

Varfor gar foretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr de utmdirkande delarna av affirsmodellen som har fordandrats och hur arbetar foretagen med
att skapa varde for konsumenterna genom prenumerationstjanster?
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Tanken dr simpel, Osterwalder et. al. (2005) har presenterat en tydlig modell som férklarar hur
foretag kan undersoka och analysera sina affirsmodeller, och utifrin den modellen har vi valt att
undersOka foretagen som deltar for att forsta hur (pa en mikroniva) erbjudandet av
prenumerationstjanster paverkar affirsmodellen. Vilket gér denna limplig f6r att uppfylla den
deduktiva delen i vir abduktiva ansats. Vara undersékningsfrigor vid insamling av empirin
kommer att fokusera pa sjilva prenumerationstjanstens koppling till Osterwalder et. al. (2005)
och dirmed kommer vi att kunna finga upp tydliga monster som dyker upp kring
affirsmodellens koppling till prenumerationstjanster.

3. METOD

I detta avsnitt kommer vi att beskriva och motivera varfor vi valt detta dmne samt hur undersokningen gitt
tillvéiga. V'i kommer dven att problematisera kring de val och utmaningar vi stillts infor.

3.1 VAL AV AMNE OCH PROBLEMFORMULERING

Prenumerationstjanster dr nagot som har blivit alltmer vanligt f6r konsumenter inom branscher
ddr vi inte har sett det férut som exempelvis mjukvara dir stora féretag som Microsoft och
Adobe nufértiden endast erbjuder vissa programvaror i sortimentet som prenumerationstjanst,
dessa gar inte lingre att kopas separat. Da vi bada forfattare till denna uppsats ar vildigt
intresserade av teknik och innovation si har vi uppmirksammat att detta anvindande av
prenumeration existerar Gverallt speciellt inom den digitala dominen med foretag som Spotify,
Netflix etc. vars hela affirsidé dr baserad pa prenumeration men dven i 6vrigt har féretag utanfor
den digitala dominen exploderat med prenumerationserbjudanden f6r bilpooler och
privatleasing. Vi stillde oss fragan varfor har det blivit si hédr? och visste da att vi hade ett
otroligt intressant amne att forska i, och skriva om.

For att kunna besvara varfér fOretagen boérjat erbjuda prenumerationstjdnster ansag vi det
nédvindigt att dven beskriva hur de gatt tillviga eftersom strategiska beslut antingen ar
formulerade i férvig eller formerade av omgivningen (Mintzberg, 1987b, refererad i Forslund,
2013). Ser undersokaren inte till hur processen gitt till 4r det otroligt svart att forklara varfér det
intriffade oavsett om dir dr nagot som bara bestimts eller nigot som har vuxit fram. For att
kunna sdga nagot om orsak och verkan kan forskaren inte bara studera en specifik tidsperiod
(Jacobsen, 2002). Jacobsen gir dven sa langt att han siger att ”forklaring férutsitter beskrivning”
(Jacobsen, 2002, s.74) Mot bakgrund av detta framfor vi féljande problemformulering:

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr drivkrafterna till forandring?
- Vilka dr de utmdérkande delarna av affirsmodellen som har forindrats och hur arbetar foretagen med
att skapa varde for konsumenterna genom prenumerationstjanster?

3.2 VAL AV ANGREPPSSATT OCH METOD

3.2.1 ANGREPPSSATT

Vir problemformulering anser vi vara ganska oklar enligt Jacobsens (2002) dimensioner och
denna innehaller en férklarande del som dmnar svara pa varfor och pavisa viss kausalitet samt en
beskrivande del som avser att besvara hur. Jacobsen anser att beskrivning ir en forutsittning for
forklaring och att dessa inte behovs separeras. For att kunna besvara var problemformulering har
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vi valt ett intensivt angreppssitt som innebdr manga variabler med fa undersékningsenheter
(Jacobsen, 2002) vilket dr limpligt nir en djupare fOrstaelse vill nas men med nackdelen att inga
allminna generaliseringar kan gbras. Vidare ir en intensiv understkning limpligt enligt Jacobsen
vid en oklar problemformulering da den istillet ger en hog intern reliabilitet. Vid anvindandet av
ett intensivt tillvigagangssitt sda ges tva alternativ: antingen fallstudier som dmnar foérklara
fenomenet i en specifik kontext eller sma-n studier som ar limpliga nir vi vill belysa fler sidor av
ett fenomen (Jacobsen, 2002). Vi valde den sistnimnda da sma-n studier inte har samma krav pa
att undersokningen ska fortga under en lingre tid samt att fokus mer hamnar pa fenomenet
prenumerationstjanst an pa kontexten (Jacobsen, 2002). Sma-n studier innebir att forskaren
inriktar sig pa fem till tio enheter vilket ger forskaren mojlighet att ga ner pa djupet (Jacobsen,
2002)

3.2.2 ANSATS

For att svara pa uppsatsens problemformulering utgar vi fran en abduktiv ansats, och med detta
menas en kombination av induktiv- samt deduktiv ansats (Alvesson & Skoldberg, 2008) dar vi
som undersokare tillits att réra oss mellan teori och empiri och lita kunskapen vixa fram.
Jacobsen (2002) benimner detta som mer eller mindre 6ppna ansatser. Anledningen till denna
ansats dr att for det forsta att vart problemomrade helt enkelt saknar tillricklig med forskning fér
att kunna underbygga en fullstindig teoretisk grund och vara limpligt f6r en deduktiv ansats. For
det andra sa dr omradet inte helt okint teoretiskt vilket ger en forutsittning att utga ifran nagra fa
utgivna skrifter. Vi har darfor valt en abduktiv ansats dir vi haft vissa teoretiska ramverk att utga
ifran for att sedan anpassa eller utoka dessa beroende pa empirin.

3.2.3 KVALITATIV METOD

Eftersom vi vill forklara varfor foretag gar Over till prenumerationstjanster samt hur de gatt
tillviga, men forskningsliget pa detta omrade dr valdigt bristfilligt, finner vi det lampligt 1 linje
med ett intensivt angreppssitt och en abduktiv ansats att anvinda en kvalitativ metod dir vi ar
6ppna for den information som vi far ta del av och att vi dirmed kan anpassa datainsamlingen
till den verklighet som forskningsobjektet befinner sig i (Jacobsen, 2002). Den stora bristen med
en kvalitativ metod och det intensiva angreppssittet dr att resultaten bli svara att generalisera.

3.3 INSAMLING AV INFORMATION

3.3.1 GRUNDLAGGANDE UPPLAGG PA UNDERSOKNINGEN

I borjan av undersokningsarbetet valde vi tva huvudsakliga ramverk f6r den deduktiva delen dar
Vargo & Luschs (2004a) Evolving to a New Dominant Logic for Marketing ger ett makroperspektiv pa
forflyttningen till ett mer tjanstebaserat samhille, och den bakomliggande tanken var att detta
ramverk och dess nio punkter med publiceringen av Vargo & Lusch (2008) skulle angripa den
kausala delen, det vill sdga varfor-fragan i var problemformulering fran ett makroperspektiv.

Det andra ramverket Business Model Canvas av Osterwalder et. al. (2005) valdes foér att
representera mikro- och mellannivin med sina nio delkomponenter, och avsikten med denna var
primirt att besvara den beskrivande hur-delen 1 var problemformulering. Sekundirt tinkte vi oss
att insikterna baserat pa denna idven skulle kunna anvindas fér det kausala sambandet i
problemformuleringen men pa en mikroniva.

Baserat pa dessa tva ramverk och dess komponenter, skapade vi wvildigt breda
undersokningsfrigor som anpassades vartefter till intervjuerna eftersom vi valt en abduktiv
ansats och pa sa vis dven kan nidrma den induktiva delens krav pa ett betydligt mer 6ppet sinne
(Jacobsen, 2002). Dirav aterges undersokningsfragorna generellt 1 Bilaga 2 istillet for att tidigare
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ha presenteras i teoriavsnittet som nagon form av hypoteser eller férvintat resultat vilket ar
vanligt férekommande 1 bade kvalitativa och kvantitativa undersokningar med en mer strikt
deduktiv ansats.

3.3.2 OPPNA INDIVIDUELLA INTERVJUER

For att samla in data valde vi att genomféra 6ppna individuella intervjuer vilket Jacobsen (2002)
beskriver som ett samtal mellan intervjuare och intervjuad dér innehallet inte i nagon storre
utstrickning ar helt bestimt i forvig. Denna metod ir limplig nir det dr relativt fa enheter som
undersoks eftersom det ér tidskrdvande och nar vi dr intresserade av vad den enskilda individen
sager samt dennes tolkning, dirav bor undersékaren vara forsiktig att lyfta upp det till en hogre
niva (Jacobsen, 2002). Vara intervjuer genomfoérdes primirt ansikte mot ansikte for att detta
skapar en tryggare tillvaro for den intervjuade och bidrar till stérre fértroende mellan parterna
enligt Jacobsen. Men eftersom alla undersokta féretag inte hade huvudkontor i nirheten eller
mojlighet att triffas genomfoérdes dven telefonintervjuer som kan skapa brister i att
kroppsspraket inte kan ldsas av men fordelen att det dr lite mer anonymt vilket kan fa den
intervjuade att upptrida mer normalt.

Samtliga av vira intervjuer var it det Oppna hallet/semistrukturerade, med en intervjuguide dir
olika teman diskuterades och ordningsféljden anpassades efter svaren for att det skulle kinnas sa
naturligt som mojligt. Intervjuerna dgde rum februari-april 2015 pa foéretagens kontor i
utrymmen som de sjilva valt for att vidare forbittra tryggheten, telefonintervjuerna undantagna.
Genom att de far vilja tid och plats sjilva minskar den sa kallade kontexteffekten vilket kan bidra
till konstlade svar och konstlat beteende (Jacobsen, 2002). Avsikten med intervjuerna var 6ppen
da var problemformulering samt en kortare beskrivning av undersékningen presenterades innan
varje intervju men de intervjuade fick aldrig reda pa vilka exakta teman vi undersokte. Vi ansag
att detta tillvigagangssitt var lampligt att presentera avsikten dd dmnet inte dr speciellt kinsligt
for de intervjuade men vi ville pda samma gang att de inte skulle kunna férbereda sig allt for
mycket genom att prata inom organisationen eller PR-avdelning etc.

For att fanga upp intervjuerna valde vi att spela in dem efter godkidnnande av den intervjuade.
Fordelen med att spela in ér att intervjuaren kan vara mer delaktig da denne slipper anteckna hela
tiden och allt fingas ordagrant vilket underlittar citering. Nackdelarna kan vara att den
intervjuade inte kdnner sig helt trygg att bli inspelad (Jacobsen, 2002). Enligt rekommendationer
av Jacobsen (2002) inleddes intervjuerna med allminna fragor dir den intervjuade i princip sjilv
valde vilken riktning intervjun skulle ta och anpassas efter. Aven mindre anteckningar
genomfordes for att forstirka nir den intervjuade berdrde saker som vi inte hade tinkt pa for att
sporra den intervjuade att fortsitta. Slutligen gavs mojlighet till samtliga intervjuande att lisa
genom slutgiltiga versionen av denna undersokning innan publikation for att komma med ésikter
och synpunkter kring anvindande av deras information sa att de blivit korrekt uppfattade.

3.4 URVAL AV FORSKNINGSOBJEKT

3.4.1 URVAL AV BRANSCHER

Vi har valt att nirmare studera tre stycken branscher som vi anser vara nagra av de mest ledande
1 att erbjuda prenumerationer i dagsliget och dessa dr: (1) mjukvarubranschen och hir syftar vi
till tillverkare av mjukvara till digitala enheter som datorer, mobiltelefoner etc. (2)
tidningsbranschen som bade har en digital del genom hemsidor men dven traditionell pappersdel.
(3) bilbranschen dar privatleasing, serviceavtal och bilprenumerationer har varit i fokus.
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De urvalsgrunder vi baserat detta pa dr att vi forst ville undersoka flera ledande branscher for att
kunna jimféra dessa och pa sa vis minska sannolikheten fér branschspecifika resultat. Vi
bestimde att tre stycken branscher ligger inom ramarna for vad en kandidatuppsats forvintas
innehalla och valda branscher uppfyller kraven pa att vara tillrickligt olika fran varandra.

Andra urvalskriteriet var att vi ville ha branscher dir prenumerationer har existerat under en
lingre tid och pa sa vis kan bidra till ett stérre efterperspektiv, och att dessa far tillskrivas att vara
pionjarer vilket tidningsbranschen édr. Mjukvarubranschen diremot ér relativt ny 1 sitt erbjudande
om prenumerationer till konsumenter och kan troligen genom detta ge en storre insikt i
situationen innan och vad det innebdr att befinna sig mitt i fordndringen. Slutligen dr det
bilbranschen som har vissa aktorer som erbjudit privatleasing linge och dven bilpooler som
precis startat upp och dr tinkt att ge en bredare bild bade fore, under tiden samt efter
forindringen.

Slutligen skulle vi vilja kommentera en bransch som vi valde bort som manga som varit delaktiga
1 denna uppsats har pratat om och detta dr streamingtjinster av musik och film som haft ett
enormt genomslag de senaste aren. Denna bransch valdes bort fér att majoriteten av dessa
foretag inte tidigare har erbjudit produkter eller tjanster till enstaka férsiljning utan att féretagen
skapades direkt med prenumeration som betalningsmodell och uppfyller dirmed inte kravet pa
att fOretagen genomgitt en forandringsprocess.

3.4.2 URVAL AV FORETAG

Som tidigare beskrevs under urvalet av branscher var urvalskriterierna fOrst att branscherna
forutom att prenumeration ska vara vanligt férekommande sa ska dem skilja sig a4t och kunna
bidra till en mer mangfacetterad bild. Andra kriterier var att vi letade efter branscher dir
forflyttningen till prenumerationstjanster skett vid varierande tillfillen generellt sa att vissa kan
bidra ett innan-, under tiden- och efterperspektiv. Detta gav oss tillslut branscherna mjukvara,
tidningar och bilar, dessa branscher dr vildigt breda sa vi bestimde att inom varje bransch ha
minst ett foéretag som 1 princip varje person i Sverige kinner till for att det ska bli littare samt
intressantare for ldsaren att ta del av denna undersékning da ldsaren redan kommit i kontakt med
féretagen.

Vidare hade vi en bild av att dessa vilkinda foéretag besitter stor kunskap inom omradet och att
en forindringsprocess har tydliga orsaker och tillvigagangssitt. For att bredda detta inriktade vi
oss dven pa att fa ett mindre fOretag representerat inom varje bransch som kunde stillas i
perspektiv mot det stora. For att hitta foretag borjade vi med att skapa en lista 6ver féretag inom
branscherna som vi kinde till att de genomgatt en forindring. Sedan genomférdes
efterforskningar pd internet for att finna fler féretag som uppfyllde kraven och som tillférdes
listan. Direfter borjade vi kontakta foretagen via e-mail eller telefon beroende pa vilka uppgifter
som var tillgdngliga. Det visade sig att gensvaret var daligt, av ndrmare 30 kontaktade foéretag
under februari-april 2015 svarade endast 14 stycken varav 6 stycken kunde tinka sig att stilla upp
péa en intervju och resterande valde att avboja. Alla foretag kontaktades inte samtidigt utan de
kontaktades ett antal i taget sd att fordelningen inom branscherna skulle bli jamn. Slutligen
genomfordes sex intervjuer med féljande foretag och den intervjuades befattning:

Mjukvarubranschen: Microsoft Sverige med deras Business Group Leader f6r Microsoft Office.
Microsoft Office dr en av virldens mest anvinda programvaror. Optosweden och deras VD.

Optosweden ir ett ledande foretag i Sverige inom datafangst med ett 20-tal anstillda.

Tidningsbranschen: Aftonbladet med deras chef fér Aftonbladet Plus. Aftonbladets dr en av
Sveriges stOrsta tidningar och erbjuder papperstidningar samt digitala prenumerationer. Norrtelje
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Tidning med deras affirschef. Norrtelje tidning har ca 14000 prenumeranter som de férser fem
dagar i veckan med en papperstidning samt digital version.

Bilbranschen: Toyota Finans Sverige och deras affirsutvecklare. Toyota erbjuder hela sitt
personbilssortiment genom privatleasing dir serviceavtal och forsikring ingir. ”Bilpool” som vill
vara anonyma i denna undersékning dr en av de stora aktérerna i Storstiderna och deras VD
intervjuades.

Aven om urvalet vart aningen pragmatiskt i slutindan ir féretagen starka aktérer och skiljer sig
at gillande deras erbjudande vilket bidrar till en 6kad bredd.

3.5 BEARBETNING AV INFORMATION

3.5.1 TRANSKRIBERING

Efter varje intervjutillfille transkriberades den inspelade intervjun nistintill ordagrant med
undantag fran talsprakliga artefakter och liknande for att inte firga informationen vilket ar
onskvirt enligt Jacobsen (2002). Transkriberingen skedde sa snart inpa intervjun som mojligt da
vi dven hade viss del av informationen tillginglic i minnet samt via anteckningar. Under
transkriberingen gjordes noteringar och anteckningar nir nagot intressant uppticktes for att
kunna komplettera det teoretiska avsnittet, kunna beréra detta under nidstkommande intervju
eller anvindas som citering i den slutgiltiga uppsatsen. Slutligen sammanfattades intervjun
kortfattad med de viktigaste insikterna for att snabbt kunna aterkoppla till detta under resultat
och analysen.

3.5.2 KATEGORISERING

For att kunna jimféra de olika intervjuerna valde vi att skapa kategorier och underkategorier som
var kopplade till de Gverliggande teman som vi berdrt under intervjuerna och detta baserades i
sin tur pa de teoretiska ramverken vi valt som Vargo & Lusch (2004a) samt Osterwalder et. al.
(2005) men dven teman som uppkommit spontant under intervjuerna. Anvindandet av
kategorisering rekommenderas av Jacobsen (2002) da det férenklar hanteringen av komplicerade
detaljer och riklig data. Dessutom lyfter kategorisering informationen fran de enskilda enheterna
till h6gre plan dir enheterna kan jamféras med varandra. De olika kategorierna som skapats for
att besvara problemformuleringen kommer att presenteras och redogoras under resultatdelen i
uppsatsen.

3.5.3 SAMBAND

Efter att informationen frin de olika undersékningsenheterna hade kategoriserats letade vi forst
efter samband inom kategorierna, det will sdga skillnader och likheter mellan
undersokningsenheterna. Vidare undersoktes dven samband mellan kategorierna vilket dr den
andra moijligheten som finns enligt Jacobsen (2002). Letandet av samband mellan kategorier
utgick fran de teoretiska ramverken da forfattarna till dem redan pavisat att vissa delar paverkar
varandra.

3.6 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

I denna del diskuterar vi hur vi kritiskt férhéller oss till kvaliteten pa den data som samlats in.
Jacobsen (2002) bendmner “Har vi fitt tag pa det vi vill” som intern giltighet eller intern validitet
och kan vi Overfora detta till andra sammanhang” bendmner Jacobsen som extern giltighet eller

validitet. Slutligen maste vi stilla oss kritiska till om den data som samlats in ér reliabel eller med
andra ord tillf6rlitlig.
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3.6.1 VALIDITET

3.6.1.1 INTERN VALIDITET

Genom att anvinda oss av vilkinda och beprovade ramverk som utgangspunkt i denna studie sa
har vi stirkt den interna giltigheten (Jacobsen, 2002). Vidare har den interna validiteten 6kats
genom att uppgiftslimnarna har haft mojligheten att lisa genom undersékningen innan
publicering for att komma med sina synpunkter. Slutligen foreligger det risker vid bade
kategoriseringen samt urskiljande av sambanden.

3.6.1.2 EXTERN VALIDITET

Vi har forsokt att stirka den externa validiteten genom att rikta in oss pa branscher som skiljer
sig at. Vi har dven lagt ett fokus pé att bade spegla ett makro- samt mikroperspektiv. Men det dr
svart att komma runt faktumet att kvalitativa studier inte har som avsikt att generaliseras
(Jacobsen, 2002). Kvalitativa studier dr bra pa att blottligga generella fenomen dir vi kan
generalisera frain empiri- till teoriplan men generaliseringar i omfang eller frekvens gar inte att
uttala sig om (Jacobsen, 2002).

3.6.2 RELIABILITET

For att gora denna studie tillférlitlig har vi genomgiende anvint oss av beprovade metoder. Vi
har ingen anledning att tvivla pa vara undersékningsobjekt dd samtliga varit vildigt insatta i
forindringen mot prenumerationstjanst dock bor det dgnas en tanke att urvalet blev i slutindan
en aning pragmatiskt och uppgiftslimnarna kanske speglar lyckade férindringsfall som kanske
endast uppvisar ett specifikt urval av orsaker till férindring och tillvigagangssitt for att uppna
detta.

4. RESULTAT - EMPIRI

I forgdende avsnitt beskrev vi och forklarade de metodval vi gjort for att kunna svara pa problemformuleringen i
denna undersokning. 1 detta avsnitt kommer resultatet att presenteras och for att gira detta pa ett tydligt sitt
kommer forst empirin gallande varfor-delen i problemformuleringen att redogiras for dir huvudkategorierna som
skapats vid bearbetning av intervjuerna anvinds som rubriker for en tydligare uppdelning. Sedan kommer hur-
delen i uppsatsen att presenteras pa samma vis.

4.1 RESULTAT DELFRAGA 1 - VARFOR SKER FORANDRINGEN?

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr drivkrafterna till forandring?

Rubrikerna i nedanstaende delar baseras pa de tidigare skapade huvudkategorierna som forst
forsoker koppla ithop omgivningen och tjanstens betydelse med foretagens drivkrafter till
anvindning av prenumerationstjanst. Detta resultat dr tinkt att finga in ett makroperspektiv for
att sedan beréra ekonomiska samt konsumentrelaterade drivkrafterna vilka speglar
mikroperspektivet. Inom varje huvudkategori existerar det underkategorier vilket tydligare
framgar under rubriken 4.1.5 ”Sammanfattning av drivkrafter”.

4.1.1 OMGIVNINGENS PAVERKAN
Samtliga sex undersokta foretag har bade uppfattat och kint av att det har skett och sker en
férindring mot S-D logic bade i dess omgivning samt inom de enskilda féretagen. Foretagen
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marknadsfor sig helt enkelt pa andra sitt idag. Det som skiljer sig mellan féretagen dr nir denna
forindring observerats eller intriffat och den absolut storsta anledningen till detta dr den
tekniska utvecklingen som skett vilket har paverkat foretagen olika. Inom mjukvarubranschen
beskrivs utvecklingen som en ”teknikrevolution som har mojliggjort att man kan leverera tjanster
pa ett helt annat sitt idag 4n vad man har kunnat gora tidigare” (Microsoft) och ”det klassiska ar
att man képer en produkt som installeras pa plats hos kunden och vi har idag lyft in allt pa
internet” (Optosweden). Aven de andra branscherna ir starkt paverkade av teknikutvecklingen
da samtliga har en koppling till det digitala som tidningsbranschen dir bada undersékta féretag
har ett mycket storre digitalt fokus idag eftersom férsaljningssiffrorna f6r pappersupplagorna har
minskat och den digitala vigen tros vara framtiden. Norrtelje Tidning beskriver utvecklingen
enligt foljande:

Vad det giller tidningsprodukten i sig si har man i omgingar forindrat. Forr sa
prenumererade man pad en tidning och da var man ganska n6jd med att fa bara tidningen, det
rickte. Det man gjort eftersom dr att man har byggt pa mervirden till kunden genom
exempelvis Min Sida didr man loggar in, billigare annonser privat, du kan lisa tidningen
digitalt pa nitet, du fir en massa erbjudanden av vira foretagskunder, ett Notrtelje Tidning
kort som ger rabatter. (Norrtelje Tidning)

Aven féretagen i bilbranschen har en stark digital koppling, speciellt genom kommunikation och
marknadsforing, men sjilva produkten levereras fysiskt. Vidare uppger fOretagen att
forindringen 1 sitt erbjudande fran produkt till en mer helhetslosande tjanst har tagit tid och
vuxit fram som ett resultat av forindringarna 1 omgivningen men dven genom forsok till
innovation. De senaste dren har fenomenet prenumeration blivit starkare knutet till dessa tjanster
anser flertalet av foretagen. Detta giller dven Norrtelje Tidning som har erbjudit prenumeration i
125 ar men de beskriver att det édr skillnad pa prenumeration forr da féretaget endast ville binda
upp kunden och garantera intdkter mot nu da foretaget erbjuder en tjanst dér tidningen igar och
betalningsmodellen dr prenumeration. Toyota framstiller att de idag erbjuder mer dr bara bilen i
sin prenumeration som innebdr privatleasing dir service och forsikring ingar 1 manadskostnaden.
Detta har de erbjudit i 6ver tio ar men férst nu har det verkligen har slagit igenom och
uppmirksammats av allménheten.

4.1.2 MARKNADENS DRIVKRAFTER

De flesta av féretagen upplever att konkurrensen i sina respektive branscher har ¢kat och att
foretagen stindigt letar efter nya sitt att tjina pengar.

Jag tror att alla inom bilbranschen férsoker att differentiera sig pd natt sitt och kanske
komma med ndgot unikt, plus att marginalerna minskar nir alla bara erbjuder en produkt, dd
blir det ldtt att bara jimfora pris, si dd forséker man differentiera sig och hitta andra
intdkter. (Toyota)

Samtliga féretag dr Overens att det krdvs nya sitt att resonera for att kunna hantera konkurrensen
och att erbjuda en tjanst dr ett effektivt sitt differentiera sig och skapa en konkurrensfordel.
”Man maste anvinda sina befintliga resurser pa nya sitt hela tiden for att lyckas” (Bilpool). En
annan viktig aspekt som betonas av Optosweden ar att ”det 4r mycket svarare att bara erbjuda en
produkt dn en tjanst for att de flesta i Norden férvintar sig en tjanst” (Optosweden) Microsoft
papekar dock att inte alla saker limpar sig att paketeras som en tjinst. Vidare betonar bada
mjukvaruféretagen att prenumerationer inte dr ett maste kopplat till tjansten utan att det snarare
ir mojligheten att kunna leverera en helhetslésning och innovation som gor tjinsten
konkurrenskraftig.

24



Det ir inte betalningsmodellen som ir skillnaden utan det fundamentala 4r leveranssittet till
kunden, f6r da kan du uppgradera produkten under tidens ging och kan se till att de alltid
ligger pd senaste versionen eller har senaste uppdateringen. Du kan pa ett helt annat sitt
leverera innovation vilket gor det konkurrenskraftigt. (Microsoft)

De foretag som uppgav att prenumerationen inte behéver vara kopplad till tjansten for att det
ska bli konkurrenskraftigt anser dock att det dr ett limpligt sdtt att ta betalt pd eftersom
konsumenter 4r sa vana att betala per manad. Bilbranschen uppger att sjilva prenumerationen
har en mycket mer central roll i tjinsten med anledning av att bilar kostar vildigt mycket om
betalning sker vid ett tillfille. Fér tidningarna dr prenumerationstjansten en stor del i deras
identitet.

En annan viktig aspekt som ofta framkom under intervjuerna var att manga produkter tenderar
att bli mer och mer avancerade, komplexa samt specialiserade vilket gér dem mer limpliga att
levereras som en tjanst dir det finns en helhetslosning for lirande, anvindande samt support.

4.1.3 EKONOMISKA DRIVKRAFTER

Alla sex undersékta foretag anser att anvindandet av prenumeration paverkar bade resultat- och
balansrikning, och hur mycket beror pa foretagens storlek och hur stor del av sortimentet som
erbjuds genom prenumeration. Ett av de stora malen med prenumerationer redogors for, av alla
utom Microsoft och Toyota, som ett sitt att skapa jimnare fléden av intikter och kostnader som
pa sikt ska skapa bittre 16nsamhet, jimnare kassafléde och storre trygghet for foretagen.

Det dr bra f6r man vet varje manad hur mycket pengar man fir in, plus att du dr ganska
bunden bade fér du gillar den och aningen svérare att sluta. Du fir natt som bara rullar, vi
vet att vi far in ett visst antal miljoner varje ar. Vi behoéver inte varje dag jobba pd att skapa
I6psedlar f6r att ni ska kopa som Aftonbladet och Expressen hela tiden maste gbra. De
maste hela tiden pumpa stora rubriker f6r att locka folk att képa l6snummer (Norrtelje

Tidning)

For Aftonbladet har deras prenumerationstjanst Plus varit ett sitt att hantera problemet med
kassaflodet pa grund av stora variationer i efterfragan “Med vikande pappersupplagor ir det helt
affirskritiskt att vi i framtiden har digitala anvindarintikter”(Aftonbladet). Sa anvindningen av
prenumerationer som betalningslosning dr en vildigt ny foreteelse jamfért med Norrtelje
Tidning men ekonomiska drivkraften dr densamma. Optosweden upplevde tidigare stora
skillnader 1 kassaflédet vilket fick dem att boérja med prenumeration som nu bérjar bli [6nsamt.
Microsoft upplever inte kassaflédet som ett problem som Ovriga féretag i undersékningen pa
grund av foretagets storlek, utan istillet beskriver dem att prenumerationen i allminhet dr mer
forknippat med de foretag som kridver stora initiala investeringar som pa nagot sitt maste
sikerstilla sina kassafléden och da dr prenumeration ett utmarkt sitt och troligen det enda sittet
som foretagens banker eller investerare skulle tillata.

Sen skulle jag vilja pasta, det hir med inldsning det ser jag ju inte alls som en funktion av
prenumeration av skalet att det beror ju helt pa villkoren f6r uppsigning. (Microsoft)

Anvindandet av bindningstider hos vara undersokta féretag dr varierade men det var Toyota
som utmirkte sig sjilva med 36 manaders bindningstid. Resterande foretag later kunden avsluta
precis nir de vill men de erbjuder dven bindningstider till bittre priser. Norrtelje Tidning
podngterar att de administrativa kostnaderna fér kortade bindningstider dr hégre vilket ofta
skapar denna prisskillnad men for foretaget innebir det ingen stérre ekonomisk skillnad.
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Toyota berittar att privatleasing ar ett utmarkt tillvigagangssatt for att garantera framtida intikter
dven pa ett annorlunda sitt dd deras aterforsiljare stindigt far in bilar efter bindningstiden
upphort som de kan silja vidare och pa sa vis alltid kan erbjuda begagnade bilar. Vidare talar
flertalet av foretagen om fordelen att veta hur manga kunder de har som mojliggors 1 storre
utstrickning genom just prenumerationen. Detta underlittar enligt dem framtida berdkningar
och prognoser men dven hur foretagen ska agera da de mirker av tendenser till att kundbasen
Okar eller minskar vilket ofta fir stora ekonomiska konsekvenser. Prenumerationer skapar
mojligheter att vara mer responsiv till férindringar genom den mer frekventa kontakten med
kunderna.

4.1.4 KONSUMENTRELATERADE DRIVKRAFTER

Alla foretagen har tydligt beskrivit att prenumerationer innebir ett mycket stérre ansvar mot
kunden och Microsoft uttrycker sig enligt f6ljande ”’Jag har svart att se natt scenario dir en
prenumerationstjanst inte innebar ett mycket mycket storre ansvarstagande mot kunden” men att
detta upplevs som positivt hos samtliga foretag da ”det ér slutgiltigt kunden som avgdr om han
koper var tjanst eller inte” (Microsoft). ”Kunden har en helt annan férvintning att allt fungerar”
(Toyota). Prenumerationstjinsten skapar ett nidrmare samarbete med storre fokus pa
konsumenten vilket later féretagen skapa ett storre virde.

Det blir mycket mer tydligt att se vad kunden har £6r behov, kan vi leverera det sd dr kunden
n6jd. Tidigare levererade man en produkt som lag hos kunden flera 4r utan att man tittade
till och ibland kunde kunden vara smatt missn6jd med vissa funktioner men det funkade
och da var det inte si mycket att siga. Idag har vi en helt annan kontakt med kunden.
(Optosweden)

Foretagen upplever att de genom prenumerationer maste prestera bittre dn tidigare for att
behalla kunderna ”det man levererar idag behdver man kundanpassa” och ”det dr en ambition att
komma nirmare sina kunder” (Microsoft). Den ndrmare kontakten med kunderna bidrar till
stora insikter gillande produktutveckling som foretagen har anvindning av. Vi tycker det idr
vildigt intressant att fa direktsvar och Oppna svar frain kunderna och det ligger till grund for
produktutveckling” (Toyota).

Ja, vi kan kommunicera med dem med exempelvis mail och i princip ha en daglig kontakt
om vi Onskar. Vi kan premiera bra trogna kunder osv. samt ha en helt annan interaktion. Sa
absolut blir relationen djupare jamfért med okdnda 16snummerképare. (Aftonbladet)

Nir det kommer till innovation sa 4dr detta nagot som fOretagen skoter sjilva i storre
utstrickning, speciellt inom mjukvara och bilbranschen da konsumenter har svért att férsta hur
lingt fram foretagen egentligen befinner sig 1 utvecklingen “Man brukar siga att pa ett ars sikt
kommer man Gverskatta innovationen och pa fem ars sikt underskatta den” (Microsoft). Men
prenumerationen och dess nirhet till konsumenten tilliter foretagen att mer frekvent erbjuda
uppdateringar och foérbittringar som kunden kan ta del av relativt omedelbart vilket hojer bade
det upplevda virdet och produktens kvalité. Tidigare var féretagen tvungna att ibland ta betalt
extra for vissa av dessa forbattringar vilket medforde att konsumenterna inte uppdaterade. Nu
med prenumeration berdttar Microsoft att alla kunder har i princip samma tjanst vilket dr littare
att hantera bade inom foretagen och i kontakt med kunderna detta medfér att det dr mer
relevant for dig. Optosweden vidhaller att prenumeration medfor storre flexibilitet och frihet f6r
kunden da den kan anpassa 1 storre utstrickning vad den vill ha.

For foretagen i bilbranschen har konsumenterna varit en stark paverkan till anvindandet av

prenumerationer. Bade Toyota och Bilpool kinde av ett starkt behov som kommunicerades av
vissa kundgrupper att fa tillging till en bil utan att behova dga den eller oroa sig for service och
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reparationer. Prenumerationer har dirmed genomforts fOor att foretagen ska kunna na nya
malgrupper vilket inte uttryckts specifikt av 6vriga féretag.

Forsiljningschefen pa Toyota sig det hir med minskat behov av att d4ga och sig potential,
men det har vil vixt fram kan man sdga. Sen tror jag ocksd att manga i storstiderna tycker
det dr bekvimt med privatleasing att de fiar en ny bil och att de limnar tillbaka den, du
behover inte oroa dig att behéva silja bilen efter tidens slut och hur du ska fi ut basta pris
fér den. (Toyota)

En annan dterkommande férdel som samtliga féretag dock nidmner dr att prenumerationer
upplevs av kunden att minska den eckonomiska risken speciellt tillsammans med obefintlig
bindningstid som beskrevs tidigare. Vidare beskrivs prenumerationen av foretagen som en bra
betalningsmodell som bade tvingar fOretaget att prestera battre eftersom de har sd nira kontakt
med sina kunder och detta skapar mer virde for kunderna. Malet dr att skapa langsiktiga
relationer vilket prenumerationer verkligen bidrar till da relationen automatiskt blir direkt till
féretaget och inte till ndgon aterforsiljare.

Om du tinker sa hir om du ir en 16snummerkopare av Aftonbladet, dd har du en relation
med kiosken och du kanske képer Aftonbladet for att du képer godis eller ndgonting annat
men om du ir en DN prenumerant har du en relation direkt till DN. (Microsoft)

4.1.5 SAMMANFATTNING AV DRIVKRAFTER

For att ge en patagligare bild 6ver drivkrafterna till anvindandet av prenumerationstjinster
presenteras 1 Tabell 1 nedan de olika drivkrafterna samt till vilka av foretagen som dessa ar

kopplade till.

Tabell 1 — Sammanstillning av drivkrafter

Drivkraft Microsoft Optosweden Aftonbladet NT Toyota Bilpool
Omgivning

(paverkan)

Forindring mot

S-D Logic v
Teknologisk

Utveckling v

S N
AN
S X
AN
S X

Marknaden

Moijlighet till

differentiering v v
Komplexa prod. v

Specialiserade

S N
S X

Ekonomiska

Jamnare fléde av

intdkter, kostnader v v v v
Langsiktig ek.

trygghet v v v v
Konsument-

relaterade

N4 nya/bredare v v (4 (4
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malgrupp

Nirmare relation v
till kunden

Langsiktig

relation v
Minskad risk for

kunden

Erbjuda en mer v
relevant produkt
Flexibilitet for

kunden

Bekvimt sitt for v
kund att betala

S X X X X
S X X X |
AN

Utan att ga in for mycket pa detaljer vilket vi planerar att géra under analysdelen sa dr det tydligt
att foretagen gett uttryck f6r manga olika kundrelaterade drivkrafter dir de olika branscherna ser
ut att ha liknande drivkrafter. Omgivningens paverkan delas av samtliga och
marknadskonkurrensens drivkrafter verkar folja branscherna. Slutligen de ekonomiska
drivkrafterna verkar vara viktiga f6r manga av féretagen.

4.2 RESULTAT DELFRAGA 2 - HUR SKER FORANDRINGEN?

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr de utmérkande delarna i affarsmodellen som har forandrats och hur arbetar foretagen med att
Skapa vérde for konsumenterna genom prenumerationstianster?

Aven foljande rubriker har valts ut utifrin de tidigare skapade huvudkategorierna, med skillnaden
att fokus nu riktas mot mikroperspektivet och i synnerhet fragan hur foretagen gar tillviga for att
kunna erbjuda prenumerationstjanster.

Med utgiangspunkt i Osterwalders Business Model Canvas, som presenterades 1 teoriavsnittet,
undersokte vi affirsmodellens férindring i samband med erbjudandet av prenumerationer i syfte
att forsta de forindringar som prenumerationstjansten kriver. Pa ett 6vergripande plan kan vi
utifrin intervjuerna, pasta att erbjudandet av en prenumerationstjdnst kriver andra sitt att
utforma och férdela tyngdpunkter inom affirsmodellen. Dock skiljer sig féretagen at i hur dessa
andringar yttrar sig, vilket ska presenteras i detta avsnitt.

4.2.1 VALUE PROPOSITIONS

Samtliga foretag tycks vara Overens om att erbjudandet av en prenumerationstjanst innebar
nagon form av Okad virde fér kunden. Det finns alltsi en konkret vardefaktor hos
prenumerationstjansten som du inte far tillging till via andra betalningsmodeller som erbjuds.
Hur detta virde skapas rader det dock delade meningar kring. Hos Microsoft beskrevs det pa
foljande vis:

Du har en mycket hogre grad av frihet och sen sd dr alltid Office uppgraderat, sa det dr alltid
senaste version och du har alltid samma version pa alla PC eller Mac du kér pa. (Microsoft)

Utéver friheten som Microsoft pekade pa, verkade tyngdpunkten i argumentet vila hos
prenumerationstjanstens sitt att erbjuda konstant innovation och utveckling av tjansten. Vi fann
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dven att den hojda innovationsgraden som prenumerationstjansten erbjod, frimst kunde knytas
till hedoniskt virde. Aven Optosweden uttryckte att prenumerationstjinsten erbjéd storre
mojligheter att erbjuda 16pande uppdateringar och pa sa sitt skapa virde for kunder. Dock
tryckte fOretaget dven pa att den minskade ekonomiska risken ocksa dr ett virdeskapande
element.

Inom tidningsbranschen delades en gemensam syn av bade Aftonbladet och Norrtelje Tidning
att prenumerationstjansten erbjod féormaner utover tidningsmaterialet, som kunde fungera som
virdeskapare. Hir var det frimst erbjudanden sisom rabatter som syftades pa av bigge foretag.
Dock uttryckte Aftonbladet att deras prenumerationstjanst dven gav kunden tillgang till
journalistiskt material som de annars inte hade fatt tillgang till, och att detta dr en virdeskapande
del av erbjudandet. Norrtelje Tidning redogjorde dock for att det inte rader storre skillnader
mellan den fysiska tidningen som erbjuds via fysiska butiker, och den som erbjuds via deras
prenumerationstjanst. Hos Aftonbladet tycktes en viktig del av virdeskapandet ligga i att férklara
prenumerationstjansten foér kunder och pa sa sitt forsikra att kunden inser hur virdet ar
paketerat 1 erbjudandet vilket beskrevs enligt féljande:

Vi fokuserar mycket pda att forklara innehallet av Plus da det dr utmanande eftersom
produkten dr svar att definiera. Sa vi fokuserar mycket pi att fortydliga erbjudandet, ex
Nyhetsfordjupning, tester o guider samt erbjudanden 4r vira tre "ben" f6r Plus. Tagline ir
Med Plus vet du mer. (Aftonbladet)

Inom bilbranschen, och i synnerhet Toyota, verkade en fundamental del av virdeskapandet ligga
1 prenumerationstjanstens mojlighet att minska risker f6r kunder. Hir pekade féretaget pa sadant
som ett minskat behov spar ihop till kontantinsatser, ett minskat behov av att vara orolig for
bilens service och ett minskat behov av att vara orolig 6ver oférutsigbara kostnader som kan
uppsta i samband med bildgande. Tyngdpunkten vilade pa prenumerationstjanstens mojlighet att
garantera en viss summa per manad i avgift, eller som Toyotas sjilva uttryckte det ”jag tror att
det dr bekvimligheten och tryggheten att veta vad det kostar som dr virdet” (Toyota).

4.2.2 CUSTOMER RELATIONSHIPS

Nistan alla intervjuade féretag var Gverens om att det finns en viss typ av relation som man vill
skapa med prenumerationskunderna som frimst grundas i lingte och/eller djupare relationer.
Norrtelje Tidning pekade vidare pa att de frimst ville skapa en relation grundad i
samhillsengagemang.

Vi vill skapa att man bryr sig om sambhillet, dom som prenumererar pa tidningen ér valdigt
dedikerade till samhillet. De bryr sig om vad som hinder, de lever i samhillet och vill veta
om nya badhuset etc. (Norrtelje Tidning)

Microsoft uttryckte klart och tydligt “Jag har svart att se natt scenario dir en
prenumerationstjanst inte innebdr ett mycket mycket stérre ansvarstagande mot kunden”
(Microsoft) och det dr en ambition att komma nirmare dem. Toyota beskrev dven att ett av
malen med prenumerationstjansten ar att skapa storre lojalitet hos kunderna.

4.2.3 CUSTOMER SEGMENTS

Gillande marknadssegmenten som prenumerationstjinsterna riktar sig mot, pekade Aftonbladet
och Toyota pa att den malgrupp som erbjudandet riktas mot frimst dr yngre kunder. Hos
Microsoft och Optosweden aterfanns inga tydliga signaler pa att erbjudandet av en
prenumerationstjanst kriver en ny malgrupp. Norrtelje Tidning podngterade att sisongsbaserade
faktorer har en viss paverkan pa vilka typer av konsumenter som képer via 16snummer kontra
prenumerationstjanster, dock uttrycktes ingen indikation pa att de sjilva strivar efter att skapa en
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sadan uppdelning av l6snummerkopare och konsumenter som kdper prenumerationstjinsten.

Det man kan sdga dr att l6snumren till viss del riktar sig till mer flyktiga eller besékande
personer, vi har ganska mycket sommargister i kommunen dir ser vi att 16snumren Gkar
under sommaren. Det vill ofta képa tidningen pa fredagen nir de kommer ut och upplagan
Okar kraftigt da ca 1000 istillet f6r 3-400. (Norrtelje Tidning)

4.2.4 CHANNELS

Vidare berittade Aftonbladet, Toyota och Bilpool att deras hemsidor dr viktiga kanaler som
anvinds for att na kunder med sina prenumerationstjanster. Alla tre foretag pekade pa att
hemsidorna har utvecklats i samband med prenumerationstjansternas lanseringar. Inom
mjukvarubranschen visades indikationer pa att forsiljningskanalerna behévde bli bredare
(Microsoft), och personligare (Optosweden). ”Sa det du vill, ar att ligga till sitt for kunden att
na dig inte minska sitten. Jag ser det (direktforsiljning via hemsida) som ett komplement till
Elgiganten och alla andra aterforsiljare” (Microsoft).

4.2.5 KEY PARTNERS

Ett annat omriade som underséktes inom ramen for foérindringar i affirsmodellen, var
partnerndtverken som foretagen arbetar med och hir kunde vi bland annat se att det fanns en del
skillnader bland de undersokta foretagen. Microsoft uttryckte en strdvan efter att utveckla de
befintliga partnernitverken, och fa med aktérerna inom dessa pa férandringar i erbjudanden.

Vi har redan aterférsiljare och har redan levt som aterforsiljare. Det har méjliggjort att vi
kan kombinera vara prenumerationstjdnster med andra prenumerationstjinster, si man kan
hitta andra samarbetsomrdden genom den affirsmodellen. Men huvudsakliga verksamheten
ar att vi tjdnar pengar, men att alla vara partners ocksa tjanar pengar. En viktig sak dr att fa
med sina partners pa transformationen, att det inte bara dr du som férdndras utan dven
nitverket forindras sd de inte siljer den gamla grejen. (Microsoft)

Vidare berittade Optosweden att de befintliga relationerna till partners inom deras nétverk har
starkts i samband med prenumerationserbjudandet.

Det vi har gjort dr att vi har fatt 6ka vart samarbete med Microsoft med licenser, men dven
med en serverpark och dven kopplingar till fiber. De har blivit viktigare samarbetspartners
in tidigare. Innan levererade de bara till oss f6r att vi skulle kunna jobba men nu levererar de
for att vi ska kunna leverera en tjanst. Dirav har vi forstirkt samarbetena med den typen av
partners. (Optosweden)

Just forstirkta samarbeten med befintliga partners inom ens natverk dr ndgot som dven Toyota
nimnde som en forutsittning for att kunna leverera sin prenumerationstjanst. En annan aspekt
som var intressant och framkom under intervjuerna var att alla utom tidningsbranschen ar mer
vertikalt integrerade fOr att kunna leverera prenumerationstjansten.

4.2.6 KEY RESOURCES & KEY ACTIVITIES

Biade Toyota och Optosweden har fatt gjort stora investeringar i webbhall (Optosweden)
respektive hemsida och utbildningar (Toyota). Optosweden berittade att de valt att bygga ett
eget datacenter, for att kunna garantera en viss kvalitetsniva och minska forlitandet pa andra
aktorer.

Vi valt att bygga ett eget datacenter dir vi har alla vdra produkter sjilva vilket dr att gé lite
mot strémmen, men vi beslutade oss for att nir vi ville leverera detta som tjdnst att vi vill
vara en helhetsleverantér dir vi inte skulle kunna skylla pd nigon annan nir kunden
kontaktade oss i olika drenden. (Optosweden)
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Samtliga foretag forklarade att det krivs storre kompetens i foretaget for att kunna erbjuda
prenumeration och 1 visst fall mer personal som har erfarenhet av detta.

Ja, det behovs kompetens och system for digitala kopfloden, fakturering,
konverteringsoptimering, digital marknadsforing, kunskap om vilket innehall som siljer
digitalt, mobil kompetens (hilften av prenumerationerna siljs via mobilen), churn - hur vi
jobbar med kunderna som hoppar av, onboarding - hur vi vilkomnar kunderna, retention -
hur vi behéller kunderna kvar osv. (Aftonbladet)

De dagliga aktiviteterna férdndrar sig en del hos féretagen, speciellt produktion, administration
och support. Fér Microsoft och Optosweden innebir det att de inte behéver testas lika mycket
som férr da de nu i realtid kan gbra forindringar som paverkar kunderna direkt.
Supportirendena blir firre eftersom alla har en uppdaterad programvara men de
supportirendena som kommer in handlar ofta om andra saker dn foérr vilket kriver annan
kompetens. For tidningarna innebir prenumeration det lite mer arbete vilket beskrivs nedan:

Prenumerationen kriver att man skickar ut fakturor, vi ringer upp dem, vi har ett
prenumerationssystem dér vi har koll pa alla, vi vet att vid de hir tre brevladorna, dd édr det
bara en som ska ha osv. inte alla tre. Skulle vi vara en gratistidning skulle vi inte ha detta
problem. At andra hallet s3 ir det vildigt bra att vi veta alla sakerna om personen eftersom
vi kan figursy saker at dem. (Norrtelje Tidning)

4.2.7 REVENUE STREAMS & COST STRUCTURE

Som tidigare nimnts sa paverkar prenumerationstjanst bade resultat och balansrikningen. Flera
av foretagen har tvingats gora stora investeringar i datahallar men dven marknadsféring da
foretagen nu tar ett helhetsansvar for leveransen.

Det ir olika f6r olika bolag vissa kan ju ta sin investering i samma férhallande som de siljer
till kunden, det har inte vi kunnat, vi har varit tvungna att investera vildigt mycket pengar i
bérjan £6r att géra den hir vixlingen. (Optosweden)

Alla féretag utom Microsoft och Toyota pekar pa att forindringen har gett dem jimnare
kassafléde som de hoppas pa ling sikt ska bidra till hogre 16nsamhet.

4.2.8 SAMMANFATTNING AV FORANDRINGSOMRADEN OCH
KOMPLIKATIONER

Gillande de delar av affirsmodellen som kravt storst forandringar for att kunna stédja skiftet
mot erbjudandet av en prenumerationstjanst, verkar alla fOGretag vara Overens om att
kundrelationer och foéretagets virdeskapande kirna har behovt dndras. En gemensam syn pa
prenumerationstjansten tycks vara att den anvinds som dnnu ett verktyg fOr att generera virde
for kunder. Microsoft utvecklade sitt svar vidare och pekade pé att helhetsansvaret som foljer
med erbjudandet av en prenumerationstjinst spelar en fundamental roll.

Sa du far ett helt annat dgandeskap Over relationen med kunden, du tar ett ansvar fran end-
to-end process pa ett annat sitt. Det tror jag dr den stora skillnaden. (Microsoft)

Att genomfora forindringar i syfte att stodja erbjudandet av en prenumerationstjinst, tycktes
dock inte vara helt utan utmaningar, och inom exempelvis mjukvarubranschen talades det om att
en viktig del dr att behalla befintliga kunder samtidigt som att skaffa nya kunder. Microsoft
nimnde vidare att en viktig utmaning ér att se skillnad pa att behalla kunder och fa nya kunder,
samtidigt som andra faktorer saisom att beskriva vad tjansten innebdr, med sig sina partners pa
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forindringen och att ta stérre ansvar dr stora utmaningar.

Sen behover du kunna forklara for kunden eftersom det dr konsumenter vi talar om, s
behéver du kunna foére koptillfallet forklara f6r kunden varfér den ena paketeringen dr
bittre dn den andra, eller att fi kunden att f6rstd om de dr ute efter att képa en produkt och
du siljer en tjanst sa behéver du gbra jobbet lingt fére képdgonblicket. Tittar man ur ett
finansiellt perspektiv sa gér man radikala forindringar av foretagets affirsmodell nir man
gOr detta som paverkar vildigt mycket mer 4n vad gemene man tinker pa. Dir behéver man
hélla tungan ritt i mun och forsta paverkan och ta in kompetens fran féretag som gjort det
hir forut, var 6dmjuk f6r uppgiften for det dr en ny utmaning och det dr ett nytt sitt att géra
saker och ting pa samt att f6rsta att det tar tid. (Microsoft)

Optosweden uttryckte dven att Overgangen till en prenumerationstjanst kan vara tuff f6r mindre
bolag, och att serviceverksamheten maste utvecklas i takt med erbjudandet for att kunna mota
kundernas behov.

Tidningsbranschen hade ingen entydig bild kring utmaningar i samband med prenumerationer,
men Aftonbladet uttryckte i 6verensstimmelse med Microsoft att en utmaning ar att férklara
tjanstens innehall fér kunderna. Aftonbladet uttryckte dven att den bredare kompetensen som
krivs dr en utmaning. Norrtelje Tidning nimnde didremot att en stor utmaning i deras
verksambhet dr att fa kunder att vilja binda sig.

Det finns ingen direkt motsittning forutom att det krdver totalt bredare kompetens pd
foretaget eftersom det dr tva ganska skilda affirer. Vi jobbar ganska separat men det finns
beréringspunkter, ex. tidningarna som vi har digitalt. Vi fokuserar mycket pd att férklara
innehdllet av Plus dia det dr utmanande eftersom produkten dr svar att definiera.
(Aftonbladet)

I likhet med Aftonbladet och Microsoft berittade Toyota att en stor del av utmaningen som
ligger framfor de dr att forklara vad tjansten innebar rent konkret f6r kunden. Utéver detta maste
stort fokus riktas mot att utveckla de bakomliggande strukturerna som méjliggér erbjudandet av
en prenumerationstjanst.

Det giller att i marknadsféringen vara tydlig vad som ingir fore koptillfillet. Vi maste vara
tydliga att presentera vad som ingir och vad som skiljer. S4 det administrativa och
kommunikationen idr det viktigaste. (Toyota)

Sdljer du en matkasse med random mat i o stiller vid nidgons dorr dr det nog smart om du
ligger i ett par recept. Sa det inte upplevs att det bara dr random saker o kunden undrar
varfér? Ar det de billigaste de hade eller? eller har mest marginal pa, men fir du fem recept
for veckan framstir det som vildigt genomtinkt helt plotsligt. Men om du gir pa ICA sd
behover de inte presentera nigra recept f6r dig. (Microsoft)
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5. ANALYS

I forgaende avsnitt presenterade vi resultatet for de tva delfragorna i var problemformulering. 1 detta femte avsnitt
kommer vi att analysera resultatet med bjilp av den teori som presenterades i avsnitt tva. For tydlighetens skull
kommer dven detta avsnitt ha tva separata delar en for analys av problemformuleringens forsta del om drivkrafter
till anvéindandet av prenumeration och sedan en analys av hur affarsmodellen forindrats och hur foretagen arbetar
att skapa virde for konsumenterna. For att ytterligare fortydliga varje del dr rubriksdttningen baserad pa samma
huvud- och underkategorier som tidigare. En sammanfattning av resultatet dterges kortfattat under varje
underkategori for att lasaren ska slippa ga tillbaka i texten.

5.1 ANALYS AV DELFRAGA 1- VARFOR SKER FORANDRINGEN?

I denna del kommer vi att analysera varfor foretagen gatt fran produkt till prenumerationstjanst
och diskutera de storsta drivkrafterna.

5.1.1 OMGIVNINGENS PAVERKAN

Resultatet i denna del visade pa tva stora forindringar som skett och som samtliga féretag var
6verens om: en foérindring mot S-D logic bade i omgivningen och inom foretagen samt en
betydande teknologisk utveckling.

Dessa tva férandringar dr nira knutna till varandra vilket enligt Gobble (2014) leder till att den
tekniska utvecklingen frimjar “tjdnstifieringen” vilket skulle kunna beskriva S-D logic genom att
omvandla tillverkare som endast erhaller ersittning ndr produkten dr sald till ett
tjansteerbjudande dir intikter erhalls under hela produktens livstid. Detta ér ett argument som
talar for att Vargo & Lusch’s (2004a) S-D logic ir patagligt hos foretagen.

Den tekniska utvecklingen har méjliggjort att tjanster kan levereras pa ett helt annat sitt (Maglio
& Spohrer, 2013) vilket har beskrivits tydligt av bland annat Microsoft och Optosweden. Aven
de andra foéretagen som tidigare inte varit lika beroende av det digitala har uppgett att de idag
mer erbjuder tjdnster dn produkter och att den tekniska utvecklingen haft stor paverkan har. I
linje med Vargo & Lusch (2004a) sd har varan eller produkten blivit en del av tjansten och enligt
det som foretagen uppger si behandlas dessa som en helhet vilket dven Overensstimmer med
Rusts (1998) rekommendation och syn pa skillnaden mellan S-D logic och det tidigare G-D
logic. Produkterna har blivit en distributionsmekanism for att erbjuda tjinster, och féretagen
byter dessa tjanster mot konsumenternas pengar samt interaktion och engagemang vilket innebar
att det dr tjanster som byts mot varandra vilket 6verensstimmer med Vargo & Luschs (2004a)
grundliggande verksamheter FP1 samt FP3.

I vilken utstrickning dr da dessa direkta drivkrafter till prenumerationstjinst? Av den
information som féretagen har limnat ifran sig sa 4r prenumerationen endast en
betalningsmodell som ir en del av ”Dagens Tjinst” (atfirsmodell) vilket gbr det svart att urskilja
direkt samband mellan faktorer pa makroniva och forindringen pa mikroniva. Dock har
foretagen visat stod for att det skett en forindring mot S-D logic bade i deras enskilda
marknader samt inom féretaget. Den tekniska utvecklingen har bade haft en direkt paverkan pa
S-D logic genom att det har mojliggjort nya synsitt for hur foretagen ska/kan agera samtidigt
som dven Dagens Tjinst paverkats direkt av tekniska utvecklingen genom hur foretagen agerar.
Detta aterges grafiskt i figur 2 nedan dir pilarna innebir paverkan.
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Figur 2 — Omgivningens paverkan pa prenumeration

Sammanfattningsvis finner vi att det skett en direkt paverkan frin omgivningen som paverkat
utformningen av dagens tjinst dir prenumeration anvinds som betalningsmodell, dock finner vi
ingen direkt paverkan till just prenumeration utan den paverkan som existerar dr i sa fall indirekt.

5.1.2 MARKNADENS DRIVKRAFTER

Resultatet for marknadens drivkrafter visade pa tva skilda drivkrafter: mojligheten att
differentiera sig som foretag och att foretaget erbjod komplexa och/eller specialiserade
produkter.

Att konsumenter idag har manga fler val av produkter & tjanster, och att konkurrensen anses har
6kat mot forr rader det inga oenigheter om mellan féretagen - vilket 4r i linje med Pralahad &
Ramaswamy (2004) studier om att vanlig produktutveckling inte ar tillrickligt i langa loppet och
stods av fOretagens utsagor om erbjudandet av nya tjinster. For att hantera detta har de flesta
foretagen forsokt differentiera pa olika sig for att kunna skapa konkurrensférdelar i linje med
Porter (1998); Johnson et. al. (2014). Alla utom mjukvaruféretagen ser prenumerationstjinst som
deras sitt att differentiera sig pa och att prenumerationen varit det som till viss del skilt dem ét
mot deras konkurrenter. Men hos mjukvaruforetagen dr det sjilva tjdnsten som dr det
differentierade elementet ddr prenumerationen ér ett limpligt sitt att ta betalt pa men inget
maste.

Det gemensamma f6r samtliga foretag dr dock den viktiga betydelsen av att erbjuda en tjdnst idag
for att differentiera sig, genom att anvinda sina befintliga resurser pa nya sitt (férmégor) i storsta
utstrickning, vilket Grant (1991) och Johnson (2014) understryker vikten av for att erhalla en
héllbar konkurrensférdel. En av Vargo & Lusch (2004a) grundliggande verksamheter (FP4) for
S-D logic dr att kunskap och firdigheter dr den fundamentala killan till konkurrensfordelar vilket
styrker detta ytterligare att anvinda sina resurser pa nya sitt och differentiera sig.

En forklarande anledning till denna skillnad hos foretagens syn pa differentiering och
prenumerationer aterfinns i kontexten, det vill siga i detta fall vilken bransch de agerar i.
Tidningsbranschen har alltid haft en nira koppling till prenumerationer vilket kan férklara deras
drivkraft till anvindandet av betalningsmodellen trots att tidningarna satsar mer digitalt och
forutspar att hamna dir helt i framtiden. For bilbranschen ligger differentieringen med
prenumerationer 1 mojligheten att tjnsten nar en storre marknad da kép av bil dr en stor
investering vilket alla inte har rad med och detta ger mojligheten att fa tillgang till en bil utan att
dga den.
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Nista drivkraft kopplad till marknaden dr att fOretagen erbjuder komplexa och/eller
specialiserade produkter vilket gér dem mer limpliga att paketeras som en tjinst enligt tre av
foretagen: Optosweden, Toyota och Bilpool. Detta styrks dven teoretiskt av Vargo & Lusch
(2004a) som anser att tjanster har blivit viktigare i takt med att specialiseringen och
komplexiteten har 6kat.

Den direkta kopplingen till prenumerationstjianster aterfinns i att konsumenter till komplexa eller
specialiserade varor enligt foretagen har ett annat behov av support, information etc. for att
minimera risker. Bade teknologiskt komplexa och dyra produkter dr férknippade med en hogre
risk enligt Hoyer et. al. (2012) vilket styrker foretagens pastdende och till stor del férklarar varfor
dessa foretag hade denna drivkraft. Optosweden levererar jamfért de andra foretagen en
komplex produkt som kriver mer support, foretagen i bilbranschen Toyota och Bilpool ir
forknippade med hogt virde pa produkten dirfér limpar sig dessa att erbjudas som
prenumerationstjanst. En battre benimning pa denna drivkraft dr produktrelaterade egenskaper
och kommer att diskuteras djupare under rubriken 5.1.4 ”Konsumenternas drivkrafter”. I Figur 3
nedan visas en grafisk bild éver marknadens drivkrafter dir de morka pilarna indikerar en direkt
drivkraft och de ljusa en indirekt.

Prenumeration

Dagens
Tjanst T

1 Produkt-
relaterade
Differentiering egenskaper

Figur 3 — Marknadens drivkrafter till prenumeration

Sammanfattningsvis har vi funnit tva stycken drivkrafter: den foérsta dr moijligheten att
differentiera sig genom prenumerationstjanster; dar fyra av sex undersokta foretag anvinder
prenumerationer som ett sitt att differentiera sig och dirmed anses denna differentiering vara en
direkt drivkraft till anvindandet av prenumerationer. Fér de Ovriga tva foretagen dr det tjdnsten
som dr det primdra sittet att differentiera sig pd och prenumerationen endast dr en indirekt
drivkraft, da det ir ett limpligt sitt att ta betalt pa. Den andra drivkraften: produktrelaterade

egenskaper (en komplex/specialiserad produkt) som hilften av foretagen har, skapar endast en
direkt drivkraft.

5.1.3 EKONOMISKA DRIVKRAFTER

Resultatet inom detta omrade pekade pa tva stycken drivkrafter: den forsta var jimnare fléde av
intdkter och kostnader eller med andra ord jimnare kassafléde. Den andra drivkraften var
langsiktig ekonomisk trygghet.

Innan vi behandlar de tva drivkrafterna vill vi bara poidngtera att samtliga féretag gor
forindringen for att i slutindan tjina mer pengar allt annat vore anmirkningsvirt da det inte
handlar om nagra ideella foreningar eller liknande. Men eftersom det inte skulle bidra med sa
mycket insikter 1 fragan att stanna ddr har vi valt att titta pa nagra komponenter av detta. Enligt
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studier inom mjukvara av Choudhary (2007) och Zhang & Seidmann (2010) har prenumeration
en positiv paverkan pa lonsamheten i slutindan dven fast vissa investeringar maste goras. Ett
annat utfall av deras studier ir att det 6kar incitamentet fOor foretagen att forbittra sin produkt
kontinuerligt vilket gynnar konsumenterna. Implikationen frain Choudhary’s (2007) studie var att
prenumerationer leder till jimnare kassaflode, vilket alla féretag utom Microsoft och Toyota
anser har varit en direkt drivkraft f6r dem. Optosweden har idag natt 6kad l6nsamhet vilket
teorierna talar om. For Microsoft har kassaflodet aldrig varit nagot problem vilket forklaras av
deras storlek som féretag med stora mangder av produkter. For Toyota har kassaflédet paverkats
inom vissa delar av organisationen men det har inte funnits nagon direkt drivkraft till
forindringen.

Drivkraften att erhalla jimnare kassafléde genom prenumerationer verkar ha en stark koppling
till delar av foretagens kontext. For de vildigt stora foretagen som Microsoft virderat till 377
miljarder dollar och Toyota 239 miljarder dollar (Forbes.com) idr prenumerationstjansten endast
en liten del av deras hela utbud vilket medfér att prenumerationen inte skulle ha méjlighet att
paverka kassaflodet i nagon storre utstrackning. Ett annat sitt att se det ér att de troligen inte har
problem med kassaflédet just pa grund av sin storlek och brett sortiment da det ar ett frekvent
fléde av intikter och kostnader.

Den andra ekonomiska drivkraften: lingsiktig ekonomisk trygghet vilket fangar in aspekterna om
att underlitta prognostisering samt garanterade intikter. Toyota dr det féretaget som har lingst
bindningstid vilket garanterar dem intékter i 36 manader, dock ér detta inget som hojer lojaliteten
hos konsumenterna enligt Kim & Yoon (2004) och pa sa vis bidrar till lingsiktighet. Dock
garanterar prenumeration med bindningstid att fOretaget vet att de alltid far in begagnade bilar
och nir, som de sedan kan silja vidare. De andra féretagen har valt att 1 princip inte ha nigon
bindningstid. Samtliga féretag utom Microsoft och Bilpool (som inte ens tinkt i dessa banor) har
haft behov att fa en bittre bild 6ver verksamheten och marknaden. Darfér har detta skapat en
direkt drivkraft till att anvinda prenumeration eftersom att de trott att prenumerationen ska
innebira en mer interaktiv och nirmare relation med konsumenten vilket underlittar
prognostisering och beslut som 1 forlingningen boér visa sig finansiellt.

Aven denna drivkraft verkar vara kopplad till nigra faktorer i kontexten: forst stotleken pa
foretagen som medfor att foretagen troligen har andra sitt att garantera intdkter och underlitta
prognostisering 4n prenumeration. Sedan paverkar det vilken bransch foretagen ar i, Toyota
arbetar med fysiska produkter vilket kriver en mer lokal nirvaro dn Microsoft dirav maste de
skapa langsiktig 16nsamhet pa alla lokala orter genom exempelvis sakerstilla tillgangen pa
begagnade bilar att silja vidare. Microsoft har sannolikt inte de ekonomiska drivkrafterna som
upplevs hos de andra féretagen.

Jimnare

/ kassaflode

L Prenumeration | €— Langsiktig

Dagens

ek. trygghet
Tjanst

Figur 4 — Ekonomiska drivkrafter pa prenumeration
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Sammantaget tyder det pd att langsiktic ekonomisk paverkan dr en direkt drivkraft till
prenumeration for de flesta av foretagen. I figur 4 ovan aterges en grafisk representation éver de
bada ekonomiska drivkrafterna som har en direkt paverkan pa anvindandet av prenumeration.

5.1.4 KONSUMENTRELATERADE DRIVKRAFTER

Resultatet for det sista omridet, konsumentrelaterade drivkrafter var det omradet som
genererade flest skilda drivkrafter: na nya malgrupper, nirmare relation med kunden, langsiktig
relation, minskad risk f6r kunden, mer relevant produkt, flexibilitet f6r kunden och slutligen ett
bekvimt sitt att betala.

Nagra av Vargo & Luschs (2004a) grundliggande verksamheter (FP) f6r S-D logic synsittet pa
marknadsforing dr att kunden alltid 4r en co-creator: virde skapas genom interaktion (FP6) och
eftersom virde skapas genom interaktion si dr det kund- och relationsorienterat (FP8). Detta ér
nagot som samtliga foretag verkar ha forstatt da strdvan efter en nirmare relation till kunden var
den absolut storsta kundrelaterade drivkraften till anvindandet av prenumeration. Vidare stirks
vikten av nirmare relationer av co-creation-forskare som Prahalad & Ramaswamy (2004) vilka
anser att kommunikation och samskapandet dr det som skapar virde. Dirfor bor foretag striava
mot detta anser Gronroos (2011) vilket féretagen bevisligen gor. Stravan efter en lingsiktig
relation med kunderna som berérdes av majoriteten av foretagen kan ses som en foérlingning av
en nirmare relation vilket 4r helt i linje med Vargo & Lusch (2004a). Likvil bidrar den nirmare
relationen till fler och mer frekventa kontakttillfillen med konsumenten vilket medfor att
féretagen kan erbjuda en mer relevant produkt genom samspelet som sker.

Aven om féretagen har beskrivit vad de ser som aningen skilda drivkrafter ser vi detta mer som
en helhet dir nirmare relation med kunden 4r den fundamentala drivkraften och dessa
tillsammans borde benimnas relationella drivkrafter. Den nirmare relationen med konsumenten
ar nagot som dr svarkopierat och 1 linje med Johnson et. al. (2014) ir en svarkopierad férmaga
nagot som bidrar starkt till en konkurrensférdel.

Drivkraften, ett bekvimt sitt att betala tyder pa att foretagen har markt av att konsumenter ar
vana att betala per manad vilket knyter an till konsumenters vanor. En annan aspekt ar
bekvimligheten att inte behéva betala allt pa en gang vilket 1 storre utstrickning kopplas till
minimering av ekonomiska risker som Hoyer et. al. (2012) talar om.

En annan drivkraft dr att na nya eller bredare malgrupper via prenumerationen. Pa ett sitt ar
detta en fristiende drivkraft men den har dven en koppling till vad det dr for nagot som
foretagen erbjuder. Bilar som kostar mycket jimfort de andra produkterna och avancerad
programvara som Optosweden erbjuder kan komma en stérre malgrupp tillhanda genom att
minimera riskerna som produkterna medfér, och samtidigt anpassa produkterna genom att
erbjuda en storre flexibilitet i utformningen och méjligheter att férindra dem. Det existerar
dirmed ett samband mellan drivkrafterna: att na nya malgrupper, minskad risk fér kunden,
flexibilitet f6r kunden samt deras erbjudande (komplexa/specialiserade produkter). Detta stirks
ytterligare av att tidningsbranschen inte har dessa drivkrafter da deras produkter ar férhallandevis
simpla och riskfria. For att uttrycka detta mer tydligt sa dr var bedémning att prenumerationer
antingen kan ses som en moijlig tillvixtstrategi for att nd nya och/eller bredare marknader eller
ett satt att hantera produktrelaterade egenskaper kopplade till konsumenten. Dessa beskrivs
grafiskt i figur 5 nedan.
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Figur 5 — Konsumentrelaterade egenskaper till prenumeration

Sammanfattningsvis efter sammanslagningen kvarstar det fyra stycken direkta drivkrafter till
prenumeration kvar: relationella drivkrafter, tillvixtstrategi, produktrelaterade egenskaper samt
vanebeteende for kunden.

5.1.5 SAMMANFATTNING AV DRIVKRAFTER
I figur 6 nedan presenteras en grafisk beskrivning 6ver samtliga av foretagens drivkrafter samt
omgivningens paverkan till att anvinda sig av prenumeration.

Tillvixtstrategi Relationella Jimnare
' . drivkrafter / kassafléde
Kundbeteende v
p Prenumeration ] Lan gsikti g
S-D logic * ek trygghet
: \
. 1‘ Produkt-
Teknologqsk relaterade
Utveckling [ Differentiering } egenskaper

Figur 6 - Sammanfattande drivkrafter till prenumeration

Det existerar alltsa sju stycken olika direkta drivkrafter varav en drivkraft dven indirekt paverkar
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anvindandet av prenumeration. Omgivningens paverkan genom S-D logic och teknologisk
utveckling har skett pa Dagens Tjinst direkt och diarmed endast paverkat anvindandet av
prenumerationer indirekt.

Vad siger dd detta om varfér fOretag gar fran att erbjuda en produkt till att erbjuda en
prenumerationstjanst? Det har skett en vildigt stor forindring i dagens marknadsféring som
stimmer 6verens med Vargo & Luschs (2004a) S-D logic synsitt. Denna foérindring har paverkat
foretag genom att de idag har en helt annan syn pa marknadsforing samt erbjuder tjinster och
helhetslosningar i mycket storre utstrickning an férut.

Varfér foretagen i manga av dessa tjanster har valt att ta betalt genom prenumerationer i de
enskilda fallen ér individuellt och beror pa foretagens kontext. Detta ligger 1 linje med Hoholm &
Araujos (2011) studie att det inte existerar nagon generell férandringsprocess. Dock har var
analys visat att det existerar direkta samt indirekta drivkrafter som gemensamt delas av manga av
foretagen. Dessa drivkrafter har varit strivan att paverka verksamheten bland annat ekonomiskt
genom jamnare kassaflode och lingsiktig ekonomisk trygghet. Andra drivkrafter har varit att
skapa nirmare relationer med konsumenterna for detta skapar virde, kunna differentiera sig och
hantera produktrelaterade egenskaper eller slutligen na ut till en stérre marknad eller bara
tillgodose ett simpelt kundbeteende 1 sin affirsmodell.

Undersokningen har dock visat att det dr en kombination av ovanstaende drivkrafter som svarar
pa varfér de gatt fran att erbjuda en produkt till att nu erbjuda en prenumerationstjinst. En
viktig aspekt dr om alla drivkrafter viger lika tungt och var bedomning av detta baserad pa
insamlad empiri dr att de relationella samt ekonomiska drivkrafterna dr de som féretagen 6verlag
paverkats mest av.

5.2 ANALYS AV DELFRAGA 2 - HUR SKER FORANDRINGEN?

5.2.1 VALUE PROPOSITIONS

Utifran empirin som presenterades i féregiende avsnitt, inleds foljande avsnitt med en analys av
prenumerationstjanstens virdeskapande bidrag till féretagens utbud. Initialt tycks en tydlig trend
visa sig fOretagen i var studie dr Gverens om att erbjudandet av en prenumerationstjanst ar annu
ett sitt att skapa virde for sina kunder. Detta faller, i sig, snarare under varfor-delen av var analys.
Dock vill vi dven forsta hur foretagen anser att prenumerationstjansten bildar detta virde. Pa
branschniva kan en del skillnader ses, i hinsyn till hur foretagen anser att prenumerationstjinsten
ar kopplad till féretagens value propositions.

Mjukvarubranschen ligger stor vikt vid prenumerationstjinstens mdjlighet att erbjuda stindiga
funktionella virden (Smith & Colgate, 2007) i form av uppdateringar och hedoniska samt till viss
del sociala virden (Smith & Colgate, 2007) i form av innovation. Tidningsbranschen daremot
tycks snarare fokusera pa mojligheten att fista ytterligare erbjudanden till en existerande produkt
(och 1 Aftonbladets fall dven utveckla en existerande produkt) och pa sa sitt skapa virde pa det
funktionella planet.

Utmirkande f6r bilbranschen var ett fokus pa att minimera den ekonomiska risken for kunder,
de arbetade mycket mer kostnads- och uppoffringsvirden (Smith & Colgate, 2007). Grinserna
mellan branscherna dr dock suddig, vilket annat tydliggdrs av att foretag sisom Optosweden inte
enbart angav stindiga uppdateringar (funktionellt virde) som ett en virdeskapande effekt av
prenumerationstjansten, utan dven angav 1 likhet med Toyota den ekonomiska riskminimeringen.
Hur bor detta tolkas? Och vad siger det om de involverade foretagen? Forst och frimst kan vi
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konstatera att foretagen dr verksamma inom skilda branscher, med skilda dagliga verksamheter
och olika mal — dérf6r dr det inte mirkligt att de uppvisar ett brett spektrum av asikter kring
prenumerationstjanstens roll 1 forhallande till value propositions. Dock bér vi ocksd konstatera
att foretagen:

1) Skiljer sig at i hinsyn till virdeskapande, dven inom branscherna.

2) Trots allt anvinder sig av samma verktyg — prenumerationer, vilket ocksa éppnar upp for
mojligheten att erhdlla samma standpunkter kring vissa delar av prenumerationstjanstens
virdeskapande delar oberoende av branschtillhérighet.

Exempelvis  kan likheten mellan Optosweden och Toyotas synvinklar  kring
prenumerationstjanstens mojlighet att sinka kundens ekonomiska risk forklaras av prisnivan pa
de produkter/tjinster som foretagen erbjuder sett till engingsbelopp. Dessa engangsbelopp it
hégre an de som Norrtelje Tidning och Aftonbladet kriver for en tidning, eller Microsoft kriver
for Microsoft Office — och dirmed 4r det de specifika egenskaperna/kontexterna hos foretagen
(i form av deras naturligt hoga prisnivder) som 6ppnar upp for mojligheten att sinka ekonomisk
risk genom prenumerationstjinster.

Redan hir ser vi alltsa att prenumerationstjinstens virdeskapande potential inte ar ett statiskt
verktyg som kan utnyttjas av foretag oberoende av deras inneboende egenskaper och
erbjudanden, utan snarare ett verktyg som 1 samspel med foretagens kvalitéer kan 6ppna upp foér
nya sitt att skapa virde. For Aftonbladet blir det givetvis svarare att Gvertyga kunder om att
deras ekonomiska risk och uppoffringsvirde minskar vid tecknande av en prenumeration, nir
kunderna fran allra fOrsta borjan inte anser att nagon storre risk finns Gverhdngande. Detta
behover i sin tur inte betyda att Aftonbladet har firre mojligheter att skapa virde genom
prenumerationstjansten som ett verktyg, utan snarare andra méjligheter — bland annat genom att
erbjuda funktionella tilligg sisom rabatter och extra journalistiskt material som endas kan nis
genom att teckna en prenumeration och pa sa vis dven skapa ett hedoniskt virde. Detta
forhallningssitt kan i sin tur exempelvis inte anvindas lika effektivt av Toyota.

Gillande de skillnader som faktiskt kunde ses mellan branscher, om 4n med nagot suddiga
grinser, dr det intressant att papeka kopplingarna till de teorier som vi valt att inkorporera i var
studie. Microsoft och Optosweden, som bada dr mjukvaruféretag nimnde den stindiga
utvecklingen och uppdateringen av sina produkter som nya sitt att skapa funktionellt virde
genom prenumerationer. Detta stimmer 6verens med Choudharys (2007) fynd angiende foretag
som nyttjar software as a service att de har mycket stérre bendgenhet att férbittra produkten.

Vidare kan vi se att tidningsbranschens arbete med att skilja den tjanst som ingér i erbjudandet
gentemot den produkt som siljs i kiosken eller butiken ér ett klassiskt exempel pa differentiering
som bland annat Porter introducerade. Gillande Choudharys (2007) fynd att prenumerationer
sinker den ekonomiska risken for kunder, kan vi nu i efterhand tyda att detta stimmer in vil pa
Optosweden samt Toyota.

Sedan kan virde komma fran olika killor och maste inte vara bundet till sjilva produkten eller
tjansten. Virde kan dven skapas genom interaktion med kunden, information till kunden, vid
betalning etc. (Smith & Colgate, 2007). Detta dr ndgot som féretagen dr medvetna om att det ar
en helhet som skapar det slutgiltiga virdet vilken stimmer bra 6verens med Vargo & Lusch

(2004a).
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5.2.2 CUSTOMER RELATIONSHIPS

Som det tydliggjordes under empiriavsnittet, papekade alla intervjuade fOretag att
prenumerationstjansten innebdr djupare och/eller lingre relationer till kunderna. Dessa djupare
och lingre férhallanden ér alltsa i forhallande till kunderna som k&per foretagens produkter via
engangsbelopp. Huruvida djupare och lingre relationer dr en forutsittning for att kunna erbjuda
en prenumerationstjinst, eller en medféljande effekt av att erbjuda en prenumerationstjinst
utforskades inte i vidare bemirkelse under intervjuerna. Dock kan vi utifran detta fynd dels
konstatera att prenumerationstjansten innebdr ett storre fokus pa customer relationships (inom
ramen for Business Model Canvas) och dels konstatera att detta resultat stimmer Gverens med
en av de Overgripande bestaindsdelarna av S-D logic — att skapa langsiktiga relationer. Detta
behover, i sig, inte betyda att alla féretag som vi har intervjuat numera har anammat en S-D logic
— relationsskapande ir trots allt enbart en komponent av ett flertal andra inom ramen fér S-D
logic.

Prahalad & Ramaswamy (2004); Payne et. al. (2008); Gronroos (2011) talar alla om vikten att
kunden ska fi vara med pa den skapande processen och bli en co-creator vilket en ndrmare
relation kan innebira. Den del av virdet som kunden far ut av hela kopprocessen bestar av dess
engagemang 1 kommunikation och samskapandet tillsammans med fOretaget Prahalad &
Ramaswamy (2004). Hos de undersokta féretagen upplever vi baserat pa deras utsagor att det
existerar en mer frekvent interaktion och kommunikation med sina kunder dock varierar hur
mycket kunderna egentligen kan vara med att paverka. Mjukvarubranscherna samt bilbranschen
ar starkt drivna av innovation vilket inte mojliggdr detta samspel inom detta omrade. Dock har
enklare funktioner i befintliga produkter férindrats pa grund av samspelet. Dock poingterar
Edvardsson et. al. (2011) att virdeskapandeprocessen i co-creation kan vara asymmetrisk och
beror pi kontexten. Overlag ser vi att prenumerationen har medfért en hogre grad av co-
creation.

En annan intressant aspekt som tal att reflekteras 6ver ar den konkurrensmissiga férdel som de
lingre och djupare relationerna kan leda till enligt Johnson et. al. (2014). For att skapa en
langsiktig konkurrensférdel anser han att anvindandet av resurserna maste vara vardefullt for
kunden, dessutom dven vara ovanligt, svarkopierat och ha stod genom hela organisationen.

Viar standpunkt dr att relationer, om nagot, dr svara att kopiera. Bilen, tidningen eller
programmet som kops kan enkelt kopieras och siljas for ett férmanligare pris — men den relation
som ett foretag har till sina kunder har byggts upp under en ling tid, dr svar att greppa och
dirmed dven svarare att imitera. Didrmed kan vi alltsd sdga att de foretag som vi har intervjuat
och som erbjuder prenumerationstjinster, har lingre och/eller djupare relationer till sina kunder,
vilket skapar férutsittningar for att skapa langsiktiga konkurrensférdelar.

5.2.3 CUSTOMER SEGMENTS

Nagra generella slutsatser kring prenumerationstjanstens effekt pa segment-komponenten av
Osterwalders et. al. (2005) modell kunde inte hittas, men utifran intervjuerna som genomférdes
med bilféretagen kunde vi se att deras prenumerationer till stor del avser att ticka ett nytt behov
som de ser hos kunder, vilket alltsa faller under Johnson et. al. (2014) kategorisering
“behovspreferenser” vid segmentering. Aftonbladets fokus pa yngre malgrupper vicker ocksd en
intressant fragestillning - dr det si att yngre delen av befolkningen enklare anammar
prenumerationstjanster? Eller dr det enbart sa att just Aftonbladets erbjudanden i kombination
med prenumerationstjinster ter sig limpligare for yngre kunder? Johnson et. al. (2014) nimnde
bland annat att segmentering kunde ske wvia karaktirsdrag, anvindningssituation och
behovspreferenser — och dven hir vore det intressant att undersoka ifall det dr inom ett av dessa
omraden den yngre malgruppen sirskiljer sig inom fér Aftonbladet. Sammanfattningsvis har
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prenumeration medfort att vissa av fOretagen har natt ut till nya customer segment och/eller
dven natt ut till fler personer inom befintliga segment vilket ger en grund for oss att pasta att
prenumerationer 6kar kundbasen.

5.2.4 CHANNELS & KEY PARTNERS

Nagot som syntes tydligt hos alla féretag utom Norrtelje Tidning, var ett omfamnande av den
digitala utveckling och utnyttjandet av sina hemsidor f6r att férmedla sina
prenumerationstjanster. Utifran Mccarthys (1960) refererad i Perreault & McCarthy (2002) Four
P’s (place) och Osterwalders et. al. (2005) channels kan vi alltsd se att internet och 1 synnerhet
hemsidor anvinds 1 stor utstrickning fOr att leverera prenumerationstjinsten hos majoriteten av
de undersokta foretagen 1 var intervjustudie. Detta dr i1 fOr sig inte sdrskilt anmarkningsvart da
digitala grinssnitt kan skapa virde fran alla de fem kallor som Smith & Colgate (2007) talar om.
Dessutom mojliggor digitala granssnitt en kontakt med kunden dygnet runt och kriver inte lika
mycket resurser som exempelvis ett kontor skulle innebira.

Foretagen tycktes 6verlag dven vara 6verens om att de befintliga partnernitverk (key partners)
som de anvinder sig av har behovt stirkas 1 samband med erbjudandet av
prenumerationstjanster vilket ar i linje med Osterwalder et. al. (2004) som anser att key partners
ar till for att minska risker. Att foretagen éverhuvudtaget i stort dr beroende av breda nitverk for
att tillgodose sina kunders behov stimmer bland annat Gverens med Ramfelt et. al. (2013)
asikter. Den stirkta relationen kan minska trégheter som att vara fast i det gamla som Hoholm &
Olsen (2012) beskriver.

En annan intressant aspekt ar Optoswedens val att utveckla sin vertikala integration i syfte att ta
storre ansvar for sin produkt, detta talas for i studier av Harrison & Van Hoek, (2011); Slack &
Lewis (2011) som pekar pa vikten av att ta eget ansvar 6ver foretagets kirnkompetens och inte
outsourca denna. Att ta storre ansvar for hela processen var dven nagot som var genomgiende
hos foretagen vilket far oss att dra slutsatsen att fOretagen strivar efter att gora det mesta sjalva i
storsta utstrickning och det som outsourcas kréiver stirkta relationer.

5.2.5 KEY RESOURCES & KEY ACTIVITIES

Empirin 1 hansyn till de intervjuade foretagens resurser och aktiviteter visade stort stéd for
Vargo & Luschs (2004a) grundliggande verksamhet 4 (FP4) att operanta resurser ér killan till
konkurrensférdelar. Kopplat till Johnston et. al. (2012) pastaende rérande olika kombinationer
av variation och volym, och att denna kombinationsmix skapar olika typer av utmaningar — kan
vi se att ett fokus tycks ligga pa att utveckla variationen hos de tjanster som erbjuds. Detta tycks
kriva en utveckling av foretagens capabilities (Grant, 2014) for att kunna genomféra de dagliga
aktiviteterna pa basta mojliga sitt. Utvecklingen har frimst kretsat kring att Oka
kunskapsnivaerna bland personal (Aftonbladet, Toyota, Microsoft, Optosweden) och hos
Optosweden sdg vi dven att investeringar gjorts i ett forsék att 6ka den vertikala integrationen.
Dessa ir alltsi activities som syftar till att utveckla féretagens resources. Overlag si forindrar
prenumerationer de dagliga aktiviteterna for alla foretag medan férindringen av resurser varierar
beroende pa féretagens kontext.

5.2.6 REVENUE STREAMS & COST STRUCTURE

Zhang & Seidman (2010) och dven Choudhary (2007), kunde i sina studier visa att
prenumerationer leder till jimnare kassafloden och hégre 16nsamhet for foretag. Intressant ar
dock att dessa studier var riktade mot mjukvaruféretag specifikt, och trots att inget féretag
motsatte sig faktumet att en stabil prenumerationsmodell kan leda till ett jimnt kassafléde sa
stack Microsoft ut med stindpunkten att prenumerationsmodellen hos dem inte grundas i
ekonomiska drivkrafter, utan snarare de innovationsméjligheter som prenumerationer méjliggor.
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Detta skulle kunna bero pa en ling tradition av innovation och utveckling hos Microsoft, och
den ekonomiska styrka som foretaget besitter. Prenumerationer paverkar helt klart foretagens
balans och resultatrikningar speciellt f6r de mindre foretagen. Investeringar hos vissa av
foretagen for att kunna leverera prenumerationen dr den utmirkande kostnaden som
identifierats.

5.2.7 AFFARSMODELLENS STORSTA UTMANINGAR

Intervjuerna visade flertalet utmaningar som var branschoverskridande, bland annat kunde vi se
att komplikationer kunde kopplas till omridena customer relationships och cost structure i
Business Model Canvas, men édven att flera foretag betonade vikten av att behéva férmedla
prenumerationstjanstens innehall. Ur ett perspektiv som grundas i Osterwalders et. al. (2005)
Business Model Canvas, dr det problematiskt att forséka kategorisera den kommunikativa
utmaningen men vi viljer att se den frimst som en marknadskommunikativ utmaning som kan
kopplas till value propositions. Generellt verkar Pavitts (2005) fynd stimma, att risken dr storre
ju fler metoder och kompetenser som maste dndras eller med andra ord hur stor skillnad det ar
mellan prenumerationstjinsten och den enskilda produkten. De féretag som genomfoért den
storsta forindringen dr de som har haft storst utmaning och stérsta problem. Slutligen tar
forindringar tid att genomfora, det dr en liroprocess och inget som hinder 6ver natten vilket
bade féretagen samt Hoholm & Olsen (2012) dr 6verens om.

5.2.8 SAMMANFATTNING AV AFFARSMODELLEN

For att sammanfatta avsnittet rorande hur-delen av var studie, har vi med utgangspunkt i
Osterwalder et. al. (2005) Business Model Canvas undersokt foretagens affirsmodeller i syfte att
forsta vilka delar av affirsmodellen som ar viktigast vid erbjudandet av prenumerationstjinster.
Vir studie har visat oss att alla fGretag anser att value propositions och customer relationships ar
omraden som ir av yttersta vikt och déir de absolut stérsta fordndringarna har skett. Dock
medfér en prenumerationstjanst foéraindringar inom manga delar av Business Model Canvas
vilket vi har visat under varje del. Detta ir helt i linje med Cavalcantes et. al. (2003) asikter om att
strukturella forindringar i affirsmodellen som krivs ibland dr omfattande. Dessa forindringar
har ibland varit vildigt stora och ibland nistintill obefintliga, detta dr nagot som foretagens
kontext starkt paverkar vilket stimmer 6verens med studier av Hoholm & Araujo (2011) samt
Van de Ven et. at. (1999) att det inte existerar nagon generell forindrings- eller
innovationsprocess.

Ett omride vilket Business Model Canvas missar ar den strategiska utmaningen som berdrdes av
Aftonbladet, Toyota och Microsoft var vikten av att forklara innehallet i tjdnsten som erbjuds till
kunderna. Har kan vi alltsa se ett omrade dir forflyttningen mot S-D logic skapar utmaningar for
foretag. Var adsikt med hinsyn till detta omriade och utmaningarna inom den, ir att
marknadskommunikation har en fundamental roll att spela i formedlandet av det som ingar i
tjanster vilket fOretagen fOrstatt da det strategiska foérhallningssittet att kommunicera har
forindrats vilket kan ses som en forlingning av virdeskapandet.

5.3 SAMMANFATTNING AV ANALYSAVSNITTET

Analysavsnittet visar pd att foretag valjer att erbjuda prenumerationer utav utomstdende skil
sasom en Okad tjansteorientering inom respektive bransch, kombinerat med en inre vilja att
differentiera sig, skapa ekonomisk trygghet, stirka relationerna eller erbjuda komplexa produkter
pa ett limpligare satt. Skiftet mot erbjudandet av prenumerationer visar sig frimst paverka de tva
omradena value propositions och customer relationships vid analyser gjorda med Osterwalder et.
al. (2005) Business Model Canvas i atanke.
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Sambandet mellan varfér- och hur-delen av foretagens Gvergang till prenumerationstjanster ar
dock starkare dn si. Exempelvis dr det tydligt att 6vergiangen till SD-logic tycks innebidra ett
storre fokus pa relationer, vilket i sin tur dr en del av Business Model Canvas (customer
relationships). Storre konkurrens och en allman vilja att differentiera sig dr starkt kopplade till en
ny virdeskapande kidrna (value propositions), och denna nya virdeskapande kirna tycks
mojliggoras till stor del av prenumerationstjanster. Oberoende av dess paverkan pia de
intervjuade fOretagens vilja att erbjuda prenumerationstjinster, ar det uppenbart att
prenumerationstjanster (som av allt att déma erbjuds till f6ljd av marknadsrelaterade drivkrafter)
daven har en direkt paverkan pa inkomstfloden (revenue streams) och att erbjudandet av
prenumerationstjanster pa nya sitt bade drivs och méjliggérs av en teknologisk utveckling. Det
ar dven tydligt att fOretagens vilja att differentiera sig och verka inom en milj6 som domineras av
SD-logic kriver en utveckling av aktiviteter och resurser (activities och resources).
Sammanfattningsvis erbjuder analysavsnittet konkreta fynd som wunder rubriken 8.1
“Implikationer” i avslutningsavsnittet nedan kommer att bilda en grund fér utomstaende foéretag
att ta inspiration ifran, vid erbjudandet av en prenumerationstjinst.

6. SLUTSATSER

I denna del kommer vi att besvara vir problemformulering.

6.1 SVAR PA PROBLEMFORMULERINGEN
Vir uppsats har utgatt ifran fragestéllningen:

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?

- Vilka dr drivkrafterna till forandring?

- Vilka dr de utmdérkande delarna av affirsmodellen som har forindrats och hur arbetar foretagen med

att skapa varde for konsumenterna genom prenumerationstjanster?

Efter att ha genomfért flertalet djupintervjuer med foéretag som besitter kunskap och
erfarenheter kring just var fragestillning, har ett antal ménster och teman visat sig som till stor
del besvarar fragestillningen. Foljande avsnitt kommer att redogéra for de allra viktigaste fynden.

6.1.1 DELFRAGA 1- VARFOR SKER FORANDRINGEN?

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?

Vilka dr drivkrafterna till forandring?

Svaret ir att det dr en kombination av tva saker. En yttre paverkan frain omgivningen samt en
kombination av flertalet olika drivkrafter som beror pa foretagens kontext. Foretagens
drivkrafter till anvindandet av prenumerationer dr: relationella drivkrafter, ekonomiska
drivkrafter (jamnare kassaflode, langsiktig ekonomisk trygghet), produktrelaterade drivkrafter,
drivkraft att na tillvixt, tillgodose ett kundbeteende samt en drivkraft att differentiera sig.

Allra tydligast dr faktumet att de undersokta foretagen upplever att deras branscher gradvis blir
mer fokuserade pa att leverera tjdnster, dir produkten endast ir en komponent bland ett flertal
andra som syftar till att leverera denna tjinst. Trots att detta inte noédvindigtvis betyder att
féretag maste anamma en prenumerationsbaserad affarsmodell i syfte att leverera tjanster, sa har
vi alltsa funnit tydliga tecken pa att alla de undersokta foretagen dr Gverens om att ett storre

44



tjanstefokus 1 enlighet med S-D logic rader i dagsliget och att prenumerationer tycks fungera
som ett bra verktyg att navigera med under de férutsittningar som rader.

Givetvis skiljer sig utformandet och i viss man drivkrafterna bakom prenumerationstjanster at
mellan foretag, da det rader stora skillnader i bland annat finansiell styrka, produktkomplexitet,
storlek och kundbas. Men den genomférda studien pekar mot att ett mer tjinstedominerat
synsiatt och Okad konkurrens har fungerat som padrivande faktorer, medan fOretagens
branschspecifika forutsittningar har format hur och varfér féretagen erbjuder sina
prenumerationer.

6.1.2 DELFRAGA 2 - HUR SKER FORANDRINGEN?

Varfor gar féretag fran att erbjuda produkter till att erbjuda prenumerationstjinster
riktade mot konsumenter och hur gar de tillviga?
- Vilka dr de utmdérkande delarna av affirsmodellen som har forindrats och hur arbetar foretagen med
att skapa varde for konsumenterna genom prenumerationstjanster?

Som svar pa fragan har fOretagen lyckats med att lansera prenumerationstjanster och leverera
dessa genom att anamma ett nytt forhallande till value propositions 1 affirsmodellen och till
customer relationships inom ramen for affirsmodellen.

Hur foretagen arbetar med virdeskapande for konsumenterna beror till stor del pa féretagets
kontext och det existerar inget entydigt tillvigagangssitt. Fér mjukvaruféretag vilade en stor del
av virdeskapandet i stindig innovation utan att kriva storre engagemang frin kunden, medan
tidningsbranschen skapade virde genom att bygga ut produkten i prenumerationstjansten och
bilbranschen fokuserade pa att minska ekonomisk risk. Tydligt var dock faktumet att sjilva
prenumerationstjansten ar en central del i den virdeskapande processen. Det bor idven
konstateras att affirsmodellerna hos de undersokta féretagen justerades inom fler omraden dn
just den virdeskapande kirnan och konsumentrelationer, exempelvis dndrades kapitalfléden,
resurser och dven aktiviteter. Dock dr det just den vardeskapande kirnan och kundrelationerna
som de intervjuade féretagen har betonat i hdgre grad dn resterande delar av affirsmodellen.

7. BEGRANSNINGAR

I denna del kommer vi att diskutera undersokningens begrinsningar som kan ha paverkat resultatet.

7.1 BEGRANSNINGAR

Det finns en del begrinsningar i denna undersékning som kan ha paverkat resultatet. Det forsta
vi tinker pa dr att vi endast intervjuat en person inom varje organisation vilket kan bidra till att
det dr personens asikter snarare dn organisationens som fangas upp. Flera intervjuer inom varje
foretag skulle kunna ha bidragit till en djupare forstielse om kontextens betydelse. Likvil kan
begrinsningen till endast till tre branscher ha begrinsat kunskapen om fenomenet
prenumerationer snarare in om kontexten (Jacobsen, 2002).

Sjilva urvalet av foretag blev ocksa aningen pragmatiskt bade 1 antal och vilka det blev som
deltog, men detta dr ju verkligheten vi stallts infor dir tid 4r pengar och vildigt fa dr intresserade
av att delta. Dock har vi reflekterat 6ver om fOretagen som valt att medverka kanske har en
vildigt positiv bild eller erfarenhet av prenumerationer vilket kan ha paverkat informationen vi
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fatt. De som inte har samma positiva bild kanske har haft helt andra drivkrafter eller férindrat
sin affirsmodell helt annorlunda.

Vi har ingen anledning att misstro den information vi fatt men vi kan inte bortse fran att det
stundtals under intervjuerna uppstod problematik att forsta vissa begrepp och ibland besvarades
fragorna svivande. Kanske hade detta kunnat undvikas genom att férbereda respondenterna
innan men da hade svaren kanske varit mycket mer férberedda och 1 virsta fall innehallsfattiga
vilket kanske skulle medfort att viktiga aspekter utelimnades. Slutligen kan den deduktiva delen
av var abduktiva ansats och valet av teori att utga ifran sjalvklart ha paverkat vad vi 1 slutindan
fick. Aven om teorierna for affirsmodeller innehaller relativt samma delar kan var utgingspunkt i
Vargo & Lusch (2004a) ha begrinsat oss och medfort en viss subjektivitet.

8. AVSLUTNING

I denna avslutande del kommer vi att diskutera vilka implikationer som kan hdmtas fran denna undersikning.
Ddéirefter kommer vi att ge forslag pa fortsatt forskning inom dmnet och till sist nagra avsiutande ord.

8.1 IMPLIKATIONER

Foljande del kommer att behandla eventuella implikationer som var studie kan bidra med till
féretag som aspirerar till att lansera en prenumerationstjanst, och marknaden i stort. Vi utgar
ifran fragor och funderingar som vi anser vara rimliga fOor foéretag att ha kring
prenumerationstjanster.

Hur har marknaden utvecklats och vilken roll har prenumerationstiansten inom den for foretag?

Att doma av var studie, dr det tydligt att marknaden i stort (som i denna studie utgérs av tre
branscher) rér sig mot en mer tjansteorienterad verklighet. Inget som vi funnit i intervjuerna
pekar mot att denna utveckling tycks vara pa vig att avstanna. Inom ramarna fér denna
utveckling har vi kunnat se en mingd foretag som gatt Gver till att erbjuda eller utveckla
prenumerationstjanster som tycks fungera som verktyg for att konkurrera pa effektivare sitt
inom denna nya miljé. Dirfér kan prenumerationstjansten fungera som ett utmarkt verktyg for
foretag som letar efter nya sitt att konkurrera pa en mer konkurrensutsatt marknad och samtidigt
skapa potential att bilda djupare och lingre relationer.

Hur skapas vérde for kunder med hjdlp av en prenumerationstjanst?

Utifran de intervjuer som genomforts kunde vi se att virde kunde skapas pa ett antal olika sitt,
bland annat genom att minska ekonomisk risk, genom att erbjuda stindig innovation eller genom
att garantera tillgang till ett utbud som kunden inte annars hade fatt. Huvudpoidngen inom detta
omrade dr dock att virdeskapande dven beror pa de férutsittningarna som foretaget har. Dessa
forutsittningar beror pa ett antal skilda saker sidana sasom priset, sjilva produkten som erbjuds
och branschen som fOretaget dr aktiv inom. For féretag som planerar att bérja erbjuda
prenumerationer ir det alltsa av yttersta vikt att forsta kontexten som de agerar inom och utifran
denna komma fram till hur de vill skapa virde f6r sina kunder genom prenumerationstjinsten.

Hur bir foretag ndrma sig erbjudandet av en prenumerationstjanst ur affarsmodellens synvinkel?

Vir studie har kunnat visa att alla féretag som deltagit i var undersokning, och lyckats med att
erbjuda en prenumerationstjinst som de dr néjda med, har fokuserat pa tva omraden inom sina
affirsmodeller som har utvecklats i hogre grad dn resterande. Dessa omraden dr kundrelationer
och den virdeskapande kirnan eller value propositions. For féretag som planerar att erbjuda en
prenumerationstjanst kan det alltsa vara av stor vikt att fokusera pa dessa tva omraden i syfte att
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lyckas med att utforma en affirsmodell som har potential att lyckas. Sjilvklart forindras i princip
alla delar i affirsmodellen vilket ar viktigt att vara medveten om men det dr dessa tva delar som
féretag maste vara extra uppmarksamma pa. En annan viktig aspekt dr att foretagen maste arbeta
pa alla delar parallellt da de paverkar varandra i stor utstrackning.

Vilka  binder och  potentiella  svarigheter bor foretag vara medvetna om  vid lanserandet av en
prenumerationstjanst?

Studien kunde visa att det kan uppsta svirigheter i att kvarhalla befintliga kunder samtidigt som
nya maste lockas in till prenumerationstjinsten. Utover detta finns det en utmaning 1 att férklara
fordelarna med prenumerationstjansten for kunder, och en viss potentiell ekonomisk bérda
speciellt hos mindre féretagen tills de tjanat in deras ursprungliga investering som krivdes for att
erbjuda prenumeration. Slutligen tar férindringar tid att arbeta genom i alla led. Dessa ir alla
punkter som foretag bor fundera kring fére lanserandet av en prenumerationstjanst.

8.2 FORTSATT FORSKNING

Som en naturlig f6ljd av vara slutsatser och implikationer finner vi att fortsatta studier vore
mycket limpliga. Den foérsta rekommenderade stegen skulle vara att dven genomféra en liknande
undersokning dir dven prenumerationstjanster riktade mot foretagskunder ingar.

Det vore vildigt intressant om de skulle uppvisa lika drivkrafter till férindring. Kanske skulle
tonvikten vila pa nagra andra dn relationer och ekonomi vilket var var bedémning. Mer
intressant dr hur foérindringen har gitt tillviga for vi dr Overtygade att en grundligare
undersokning inom varje del av affirsmodellen skulle kunna pévisa tydligare hur de olika delarna
samverkar med varandra.

En annan moijlighet dr dven att underséka kundsidan bade privat och féretag for att kunna
koppla ithop hur féretagen bor férindra sin affirsmodell f6r att maximera kundvirde etc. Vi har
ju pavisat ett antal svarigheter vilka skulle kunna ligga till grund for vad som krivs for att
6verbrygga dessa.

Sammanfattningsvis ser vi manga alternativ till fortsatta studier. Bade prenumerationer och
affirsmodeller ir valdigt aktuella amnen dir det saknas manga empiriska studier pa en bred front.
Vi tror att det ar ratt tillfille att underséka dessa damnen vidare sd att det skapas en allmint
accepterad bild av vad en affirsmodell ska innehélla, och att forskning inom prenumerationer
kopplas till de nya branscherna som anvinder dem. Var bedomning dr att bade anvindandet av
att arbeta med affirsmodeller med prenumeration som betalningsmodell kommer att fortsitta
vaxa.

8.3 AVSLUTANDE ORD

Denna uppsats har genom en kvalitativ studie innehéllande sex foretag inom tre skilda branscher
funnit drivkrafter bakom 6vergangen till att erbjuda eller utveckla prenumerationstjinster, och
dven undersokt hur féretagen har justerat sina affirsmodeller for att stédja denna forindring.
Resultaten tycks peka mot att prenumerationstjanster dr verktyg som kan hjilpa féretag som
upplever att marknaden blir alltmer konkurrensutsatt och tjinsteorienterad att bli dnnu
konkurrenskraftigare. Men ar det verkligen sa att vi lever 1 en ”Subscription Economy” som det
pastods i Fortune magazine? Utifran stickprovet som anvints inom denna studie tycks resultaten
peka mot just det, i takt med ©kad konkurrens och en overgang till SD-logic verkar
prenumerationstjanster erbjuda unika mojligheter att forma starka relationer med kunder (vilket
blir en konkurrensférdel i sig) och samtidigt méjliggéra nya sitt att differentiera sig. Kanske ar
det trots allt sa att vi r6r oss mot en Subscription Economy.
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2. INTERV]JUGUIDE

2.1 ALLMANNA FRAGOR

1.

Har foretagen observerat eller kint av en forflyttning frain Goods Dominant Logic till
Service Dominant Logic i sina respektive branscher och 1 sa fall hur?

Ar det svarare for foretag idag att konkurrera endast med en produkt istillet for en tjinst
och 1 sa fall varfor?

Har prenumerationstjanst blivit vanligare inom branscherna och hur ser dess koppling till
Service Dominant Logic ut dvs. dr prenumeration ett resultat av S-D logic eller tvirt om?

I vilken utstrickning 4r de finansiella och ekonomiska aspekterna en drivkraft till
anvindandet av prenumerationstjinst?

Hur stort ar kundens bidrag till prenumerationstjansten och ar kunden en Co-Creator?
Har kundernas behov att dga produkten 1 tjdnsten férdndrats i branscherna?

Varfér borjade foretaget erbjuda en prenumerationstjanst?

2.2 AFFARSMODELLSFRAGOR

1.

2.

10.

Hur arbetar féretagen med att skapa virde genom sina prenumerationstjinster?

Hur har relationerna till kunderna férindrats genom inférandet av
prenumerationstjinsterna?

Hur skiljer sig malgrupperna f6r prenumeration och enskild f6rsiljning?

Hur har anvandandet av kanaler forindrats for att kunna tillgodose anvindandet av
prenumeration?

Hur férindras foretagets samarbeten for att kunna erbjuda en prenumerationstjanst?

Hur har de dagliga aktivisterna forindrats for att foretagen ska kunna erbjuda
prenumerationstjansten?

Hur férindras behovet av resurser for att kunna erbjuda prenumerationstjansten?
Hur férindras foretagets intikter genom att anvinda sig av prenumerationstjanst?
Hur férindras foretagets kostnader genom att anvinda sig av prenumerationstjanst?

Inom vilka omraden har de storsta férindringarna skett och har féretagen stott pa
speciella hinder eller genomgatt etapper?

52



