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Sammanfattning

Studien syftar till att bidra med en Okad fOrstaelse kring hur aterforséljare inom
personbilsbranschen managerar viardeskapande i en tid av digitalisering. Detta aktualiseras i
samband med utvecklingen av digitala plattformar som innebdr nya affarsmodeller, vilket
paverkar aterforséljarnas alternativ for att skapa vérde.

For att undersoka fenomenet har en teoretisk referensram samlats in, vilken behandlar de tva
huvudomradena Férsdljningskanaler och Virdeskapande. Inom forséljningskanaler ges
exempel pa flertalet valmdjligheter som en organisation har, samt vad som gor att det ena
véljs framfor det andra. Vérdeskapandet fokuseras bland annat kring relationsskapande och
hur en organisation kan skapa virde, antingen sjdlvstindigt eller tillsammans med
konsument. Bade forséljningskanaler och virdeskapande behandlas genomgéende i en
kontext av digitalisering.

Studien har genomforts utifrdn en kvalitativ forskningsansats med en deduktiv utgdngspunkt.
Genom en fem-fallstudie, dir respondenterna wvalts utifran ett malstyrt urval, har
undersokningen skett genom semistrukturerade intervjuer. For att sdkerstdlla en
tillfredsstdllande kvalitetsnivd har tillforlitlighets- och dkthetskriterier diskuterats och
tillimpats.

Under intervjutillfillena identifierades omraden som kontinuerligt &terkommer hos
respondenterna, dir de tror pd en kombination av bdde online- och offlineforséljning, vilket
de sjdlva bendmner som omnikanaler, samt en Overgidng till agentavtal. Sett till
viardeskapande anses aterforsdljaren skapa virde genom relationer och samskapande
processer. Dessutom lyfts helhetslosning som ett verktyg till detta virdeskapande, som kan
innebdra att aterforsdljarna erbjuder produkter och tjénster till allt som ror bilen.

Slutligen konstateras att dterforséljare managerar viardeskapande genom tva huvudomraden;
relationer och samskapande av virde. Dessa tar form i bland annat relationsbyggande
atgirder som event och helhetslosningar samt involvera kunden i flera av de organisatoriska
processerna. Dessa forstirks ytterligare av att biltillverkare, genom att implementera
agentavtal, visar sin fortsatta vilja att anvinda sig av aterforséljare och ddarmed ser ett vérde i
dem. Det finns ocksd ekonomiska aspekter som visar pd att aterforsdljaren kommer ha en
framtida funktion. Utifrn tva konstruerade modeller har dven slutsatsen dragits att teori och
praktik skiljer sig &t, déar forsdljningskanaler yttrat sig i andra former &n vad teorin sédger.
Avslutningsvis redogors de begransningar som forekommer inom studien samt forslag till
framtida forskning.
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1. Inledning

Aterforsiljarbranschen kopplas traditionellt till franchising. Under bérjan av 1900-talet fick
franchising en storre betydelse 1 affdrssammanhang, framfor allt inom bilhandeln,
aterforsiljning av oljeverksamhet och laskflaskor. Dessa former av franchising beskrivs som
forsta generationens franchising (Welch, Benito & Petersen, 2018). Affirsmodellen innebér
ett oberoende forsdljningsforhdllande mellan leverantor och aterforséljare, dér aterforsiljaren
forvarvar delar av leverantdrens identitet. En annan variant dr andra generationens
franchising, vilken forknippats med den typ av franchising som under de senaste 40 aren haft
en betydande tillvdxt. Denna typ av franchising kénnetecknas av en tvivdgskommunikation
mellan franchisegivare och franchisetagare. Forutom varumidrke och produkter inkluderar
affarsrelationen &ven hela affiren, didr gemensamma marknadsforingskampanjer och
langsiktiga strategier ingar (Ilan, Boulanger, Misati & Madanoglu, 2015). Konceptet innebir
att franchisetagaren, efter utbildning, driver en fristdende verksamhet med ledning av
franchisegivarens overgripande affarsmodell och ramverk. Trots att franchisetagaren utovar
enskild verksamhet, forblir franchisegivaren involverad inom det operativa och strategiska
arbetet 1 franchisetagarens verksamhet. Affirsmodellen bygger pa ett gemensamt
virdeskapande, dir franchisetagaren tillfor vdrde i form av kundrelationer och forbattring av
operativa arbetsuppgifter. Samtidigt som franchisegivaren skapar langsiktiga strategier for
gemensamt viardeskapande (Welch, Benito & Petersen, 2018).

Trots att virdeskapande ar en central del i vad organisationer arbetar med, &r det ett omrade
som manga har svart att definiera. Eftersom organisationens situation varierar dr det upp till
varje foretag att sjilv definiera hur viarde skapas (Normann & Ramirez, 1993). En definition
av vardeskapande ar:

“Value creation is synchronic, interactive, best described in 'value constellations'*
- Ramirez (1999, s 61)

Vilket ocksa dr den definition som vi anvinder géllande varde och hur det samskapas. Det
med héinvisning till att samskapande av virde dr huvudfokus for denna studie. Oberoende av
definition och situation finns det dock lagar och regler som alla organisationer maste forhélla
sig till (Goedhart & Koller, 2020). I samband med viardeskapande ér det dven viktigt att ha ett
brett perspektiv, for att sékerstélla att fokuset exempelvis inte blir for kortsiktigt (Goedhart &
Koller, 2020).

Ett ytterligare perspektiv dr digitaliseringen som idag dr en integrerad del av var vardag och
beskrivs som fordndringar inom samhélle, socialt och organisatoriskt, och att digitalisering ar
ett resultat av att det som tidigare varit fristdende idag 4r sammankopplat (Iveroth, Lindvall &
Magnusson, 2018). Inom digitaliseringen dr automatisering (Bloomberg, 2018), informering
och transformering (Iveroth, Lindvall & Magnusson, 2018) centrala delar, vilka kan
sammanfatta den utveckling som skett inom digitaliseringsomradet. Mellan 1980 och 2010
lades grunden for digitaliseringen, och det var under denna period som insikten ndddes om
vikten av information och kommunikation, vilket 1 férlangningen innebar nya sétt att skapa
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viarde. I samband med detta Overgick virdeskapandet fran att enbart skapas inom
organisationen, till att i stillet skapas tillsammans med slutkunden (Iveroth, Lindvall &
Magnusson, 2018).

Digitaliseringen har dven fOridndrat forutsittningarna pé andra sétt, dar digitala plattformar
som Airbnb, Spotify och Uber kan lyftas som exempel pa nya affirsmodeller som inte varit
mojliga utan digitaliseringen. Den digitala utvecklingen har ocksé okat otydligheten kring ett
foretags branschtillhorighet. Ett exempel dr Volvo Cars, dir somliga inte ldngre forknippar
foretaget som en biltillverkare utan snarare som en leverantdr av tjansteplattform. Dessa nya
satt att inkludera tjénster i sina erbjudanden for 6kad konkurrenskraftighet och som ett sitt att
urskilja sig, dr ocksa det en effekt av digitaliseringen (Iveroth, Lindvall & Magnusson, 2018).

1.1 Problemdiskussion

Fragan om aterforsdljarens funktion, och vérde, aktualiserades ytterligare i samband med att
coronapandemin forédndrade svenskarnas kopbeteende. Folkhdlsomyndighetens riktlinjer om
social distansering, tillsammans med rekommendationer om avstdnd frin handel 1 fysiska
butiker medforde en sdllan skadad e-handelstillvaxt (E-barometern, 2020). Under 2021 6kade
e-handel i1 Sverige med 21 procent och utgjorde 16 procent av den totala forséljningen inom
detaljhandeln (Handelsfakta, u.a.). En forsdljningsutveckling som prognostiseras vara hir for
att stanna (E-barometern, 2020). Under 2020 kom dessutom beskedet att en biltillverkare
ensidigt sagt upp avtalet med en aterforsdljare utan forvarning eller motivering (Olander,
2021). Uppsdgningen kom som en chock for hela branschen och dven om parterna senare
fann en 16sning, kan det vara tecken pé att tillverkaren &r kritisk till om aterforséljarna
verkligen tillfor ett vérde.

Ifrdgasittandet om &terforsiljarens vardeskapande, klargors dven 1 KPMG:s (2020) nyligen
genomforda studie, dir det framkommer att den fysiska bilhallen tappar sin traditionella roll.
Studien belyser att 74 procent av konsumenterna i virlden onskar gora sitt nybilskép 1 en
fysisk bilhall, medan motsvarande siffra i Sverige endast dr 47 procent. Att de svenska
siffrorna ligger under vérldens, dr ett tecken pé att den traditionella rollen har fordndrats, frén
att tidigare enbart hantera kdpet, till att idag fokusera pa andra omréden for att skapa virde
for kunden. Ett omrade som anses extra viktigt dr digitaliseringen, som foréndrar handeln
frdn grunden (Handelsradet, u.4.).

Vid den digitala transformationen har dven tanken om att funktionalitet trumfar institution
lyfts (Iveroth, Lindvall & Magnusson, 2018). Resonemanget kan &dven appliceras pa
personbilsbranschen, dir konsumenten efterfrigar ett fordon (funktionaliteten) men behovet
av aterforsiljaren (institutionen) saknas. Aterforsiljarbranschens kundvirde dr i samband
med den digitala transformationen saledes tvetydig.

En tvetydighet som &dven visar sig i teorin, ddr omrddet géllande virdeskapande belyser att
dagens konsumenter har 6kade mgjligheter, och dven soker 6kad delaktighet 1 virdeskapandet
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Samtidigt kvarstar fragan om aterforsiljaren skapar vérde i
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paritet med kundens dnskemédl? Kopplingen mellan virdeskapande och aterforsdljare saknas
inom teorin, vilket gor oss frdgande till vilket virde som aterforsdljare bidrar med. Ett
fragande som forstarks av digitaliseringens mdjliggorande for kunden att kdpa sin bil online,
och ddrmed utan ndgon kontakt med en aterforsiljare (Volvo Car Sverige, 2020).

Nér paralleller dras till att biltillverkare klipper bandet med é&terforséljare for att skota
forsdljningen pd egen hand (Olander, 2020), blir den naturliga frdgan vilket virde som
aterforséljaren faktiskt skapar. Det for att behalla sin stillning pd marknaden och pévisa att de
ar en viktig aktér. Huvudfokus riktas ddrmed mot aterforsédljarnas vardeskapande och hur
detta ska kunna bibehéllas i samband med att onlinehandeln knackar pa dorren.

1.2 Syfte och fragestillning

Studien syftar till att bidra med en Okad fOrstaelse kring hur aterforséljare inom
personbilsbranschen managerar vérdeskapande i en tid av digitalisering. Med denna
utgdngspunkt, har foljande forskningsfraga formulerats:

- Hur managerar aterforsiljare virdeskapande i en tid av digitalisering?

1.3 Disposition

Studien &r indelad i atta kapitel. I kapitel ett introduceras studiens omrade med efterfoljande
problemdiskussion, darefter avlutas kapitlet med presentation av studiens syfte och
fragestéllning. 1 kapitel tva foljer studiens teoretiska referensram, som fokuserar pa
forsiljningskanaler och vérdeskapande. Denna skall sedermera tillsammans med kapitel fyra,
empiri, utgdra grund for studiens resultat. Det tredje kapitlet innefattar de metodval som
studien grundar sig pd. Hiar framkommer dven information gillande urval, datainsamling och
bearbetning av det empiriska materialet, vilket utgor det fjarde kapitlet. Kapitel fyra delas in i
de tva huvudomradena franchising och vérdeskapande. Samma uppdelning gors i det femte
kapitlet, dar empiri diskuteras och relateras till den teoretiska referensramen. Darefter dras
slutsater utifrdn analysen, vilket beskrivs 1 kapitel sex. Avslutningsivs foljer tva kapitel
innehéllande referenslista och bilagor med informationsbrev och intervjuguide.

2. Teori

2.1 Forsaljningskanaler

Forséljning ser idag annorlunda ut gentemot hur det tidigare varit. Den digitala utvecklingen
har gjort att den traditionella forséljningen via fysiska lokaler, idag integreras och kombineras
med digitala alternativ (Hiibner, Kuhn & Wollenburg, 2016). Digitaliseringen, och
framvixten av internetbaserade plattformar, har dock gjort att organisationer inte langre ndjer
sig med enbart en kanal (Wang, Li & Cheng, 2016). I samband med att onlinekanaler adderas



till befintliga forsdljningskanaler, erbjuds organisationen flera alternativ for att sélja sina
produkter.

Att anvdnda sig av aterforséljare som forsdljningskanal dr ett alternativ som organisationer
har att vélja pa niar det kommer till hur de séljer sina produkter (Wang, Chen, Govindan &
Chin, 2022). Forséljningskanalen innebér att tillverkande organisation séljer produkten till en
plattform, som 1 sin tur sdljer den vidare till slutkonsument (Wang et al., 2022). Férutom
aterforséljare finns dven agenter, direktforsiljning (Wang et al, 2022) och franchising (Lévy
Mangin, Koplyay & Calmes, 2007) som mdgjliga alternativ att tillgd. Agentavtal innebér att
agenten ansvarar for forséljningen, medan den tillverkande organisationen i sin tur betalar en
kommission till agenten for varje sild produkt. Direktforsdljning innebér 1 stdllet att
tillverkande organisation siljer sina produkter direkt till konsument, utan nagra mellanhédnder
(Wang et al., 2022). Utdver dessa kan dven marknadsplatsen lyftas fram. En kanal som hittills
varit det huvudsakliga valet for foretag verksamma inom detaljhandelsbranschen online
(Zhang & Ma, 2022). Att vilja marknadsplatsen som forséljningskanal har sina fordelar. En
av dessa &r att organisationen sjidlv har mojlighet att sédlja sina produkter till kund. Det
innebdr att det dr upp till organisationen att avgora hur aktiv de vill vara i respektive
forsdljningssituation. Det innebédr samtidigt att mdjligheterna till direktkontakt med kunden
okar, samtidigt som kontrollen av forsdljningspriset behélls inom organisationen (Zhang &
Ma, 2022). De vinster som uppstar i samband med den bibehdllna priskontrollen, maste
samtidigt stdllas i relation till det 6kade ansvar for forséljning och marknadsforing som ocksa
foljer av ett sddant val (Zhang & Ma, 2022). Baserat pa ovan information skiljer sig dirmed
direktforséljning och marknadsplatsen inte at.

Franchising

En sista forsdljningskanal som behandlas, dr franchising och franchisetagare. Denna kanal
innebdr att organisationen skapar en form av decentraliserat nétverk, bestiende av olika
enheter. Alla dessa enheter dr verksamma under samma varumirke, och siljer samma
produkter. Skillnaden &r att forsdljningen sker pa olika platser (Baena, 2009). Via franchising
ges en entreprendr mojlighet att bedriva verksamhet under ett redan befintligt varumirke.
Denna entreprendr betalar de investeringskostnader som satsningen kommer att medfora,
vilket gor entreprendren till en franchisetagare som betalar royalties till franchisegivaren.
Dessa royalties dr en avgift som betalas for nyttjandet av varumirke och produkter. Efter alla
avdrag for kostnader och royalties, tillfaller den vinst som finns kvar franchisetagaren
(Baena, 2009). Tva olika former av franchising &r forsta och andra generationens franchising
(Welch, Benito & Petersen, 2018), vilka redogors for nedan.

Forsta och andra generationens franchising

Hur franchising organiseras varierar, vilket innebér att det finns olika former. En indelningen
som gors, dr den mellan fOrsta och andra generationens franchising. Den forsta generationens
innebdr att franchisetagaren och franchisegivaren utgor tva sjélvstandiga organisationer, vilka
sammanlidnkas genom att franchisetagaren anvinder delar av franchisegivarens identitet och
produktlinje (Welch, Benito & Petersen, 2018). Den forsta generationens franchising utgor
den enklare formen, medan den andra generationens tillskrivs den mer komplicerade. Vid
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andra generationens franchising &r relationen mellan parterna téitare. Franchisetagaren
utnyttjar inte bara produkter, tjdnster och varumirken, utan dven hela franchisegivarens
affairsmodell (Welch, Benito & Petersen, 2018). Den titare relationen innebér att
franchisegivaren blir mer involverad i franchisetagarens verksamhet. En 6kad involvering
som bland annat sker i form av internutbildningar, vilka genomfors for att sikerstélla att
varumirket hanteras pad samma sitt oberoende av plats och franchisetagare. Hur begrinsad
franchisetagaren ar avgors av franchisegivaren, vilket gor att det varierar fran fall till fall
(Welch, Benito & Petersen, 2018).

Virdet av franchising

Som nédmnts dr franchising bara en av flera olika forsdljningskanaler som en organisation kan
vélja for att sélja sina produkter. Det finns flera argument for varfor en organisation ser ett
virde 1 att anvinda sig av franchising. Ett av dessa &r att franchising innebér ett sitt for
organisationer att véxa, utan att sjdlva inneha de kapital som krivs. Detta eftersom
franchisetagaren belastas med delar av investeringskostnaden, vilket d&ven innebédr minskade
risker for franchisegivaren (Weaven & Frazer, 2007). Franchising innebér dven mdjligheter
att uppna skalfordelar pé ett effektivare sitt. Om en organisation driver franchising pa flera
platser, kan befintlig kunskap nyttjas mellan franchisetagarna, vilket gor att det blir billigare
att driva enheterna dn det varit om alla drivits som fristiende organisationer (Weaven &
Frazer, 2007). Det finns ockséd vérden i form av mdjligheter att dra nytta av lokala kunskaper
hos franchisetagaren, samt att varumidrkets virde Okar i samband med att antalet
franchisetagare okar (Weaven & Frazer, 2007).

Kombination av flera forsaljningskanaler

Med mojligheten att vilja bland de olika alternativen, dr det upp till respektive organisation
att hitta den eller de kanaler som é&r ldmpliga. Hur en organisation véljer sina
forsdljningskanaler, online eller offline, beror pa relationen mellan driftkostnaderna for
respektive alternativ. (Wang, Li & Cheng, 2016). I kombination med andra
forsdljningskanaler, dr det dven vanligt att en organisation anvénder sig av direktforsdljning.
Ett sddant val innebir samtidigt att konkurrens skapas mellan organisationen sjilv, och ovriga
forsaljningskanaler som viljs (Wang, Li & Cheng, 2016).

Faktorer som avgor valet

Hur en organisation viljer att gora, kommer avgoras av de forutsdttningar som giller i
rddande situation. I en situation med laga (direkta) driftskostnader, dr det fordelaktigt att
anvinda sig av direktforsiljning (Wang et al., 2022), bland annat eftersom kontrollen stannar
hos tillverkande organisation (Zhang & Ma, 2022). Vid alla andra situationer, dr det i stéllet
mer fordelaktigt att anvidnda sig av antingen aterforsdljare eller agenter. Valet mellan dem
bada kommer avgoras av hur konkurrenssituationen och nivan pad kommissionen ser ut. Vid
laga kommissioner och 1ag konkurrens, kommer forsiljning via agenter vara fordelaktigt. Ar
diaremot kommissionerna hdga och konkurrensen lag, ar det 1 stillet 1ampligt att anvinda sig
av aterforséljare (Wang et al., 2022). Utdver dessa finns dven marknadsplatsen som mojligt
alternativ, vars fordelar presenterats ovan.



2.2 Vardeskapande

Industriellt virdeskapande

Virdeskapandet kan delas in 1 tvd synsitt, vilka kan anses tillhdra tva tidsepoker. Det
industriella virdeskapandet tillhor det historiska, medan virde idag anses skapas genom ett
samskapande (Ramirez, 1999). Historiskt inom det industriella perspektivet, ansags virde
skapas av ett foretag for en konsument genom transaktioner. Foretaget skapade sin
konkurrenskraft genom volym, skalfordelar och lidgre kostnader, med ett ensidigt fokus pa
inre effektivitet (Iveroth, Lindvall & Magnusson, 2018). Konsumenten tillférde inget vérde,
utan var endast en forbrukare av produkten (Chung & Tan, 2022). Produktens vérde ansigs
fullstdndigt 1 samband med att den ldamnade tillverkningen, for att sedan minska i virde nir
den anvidndes. Kunden ansags dirmed forstora det viarde som tillverkaren skapat (Ramirez,
1999). Denna syn skiljer sig fran rddande, dér virde 1 stillet anses samskapas tillsammans
med kunden.

Samskapande av virde

Den senare synen pé virdeskapande, och den syn som dvergangen sker mot, innebér att virde
inte enbart skapas av producerande organisation. Virdeskapandet sker i stdllet genom ett
samskapande (Chung & Tan, 2022). Detta &r inget nytt synsétt, utan tankar kring att skapa
vérde tillsammans, genom tva eller flera parter, har funnits med sedan cirka 300 ar tillbaka i
tiden (Ramirez, 1999). Under 1700-talet angds vérde vara ndgot subjektivt, ndgot som
fordndrades under 1800-talet dd@ man insdg att virde avgors av personliga bedomningar
(Ramirez, 1999). Det gor att det blir viktigare for en organisation att inse att samskapande av
viarde kan ses fran olika perspektiv (Payne, Storbacka & Frow, 2007), vilket kommer att
paverka mojligheterna till att skapa vérde tillsammans med kunden.

Trots denna langa historia dr omradet fortfarande aktuellt dir virdeskapande, tillsammans
med tillvdxt, ses som ett av verksamheternas huvudfokus. Vardeskapandet dr dessutom inte
langre fokuserat kring specifika produkter eller organisationer, utan anses i stéllet skiftas dver
till att skapa anpassade upplevelser for och tillsammans med konsumenten (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Genom detta fokusskifte &r det naturligt att fundera kring befintliga
organisationsstrukturer, och hur anpassade dessa ir till nutida sétt att skapa viarde (Ramirez,
1999). Aven konsumenten och dess forindrade roll i viirdeskapandet #r intressant att studera
ndrmare.

Konsumentens forindrade roll i virdeskapandet

Till skillnad fran tidigare har dagens konsumenter 6kade mojligheter att vara mer aktiva i
viardeskapandet (Prahalad & Ramaswamy, 2004: Ramirez, 1999), och soker ocksé aktivt efter
sétt att vara delaktiga (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Om konsumenten under perioden av
industriellt virdeskapande ansags forstora det virde som organisationen skapade, anses hen
inom samskapandet vara en del av virdeskapandet (Ramirez, 1999). Hur detta sker
exemplifieras nedan under Situationer av samskapande. Den fordndrade situationen som
konsumenten har, hédrstammar delvis frdn att hen inte lidngre &r lika beroende av



organisationen for att fa tillgng till den information som behdvs for att fatta ett beslut. Idag
ar kund till kund kommunikationen betydligt enklare, vilket mdjliggor att information kan
komma fran en annan konsument, likvél som att den kommer fran en organisation (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

Synen pi dialog och tjiinster

Utover att beakta konsumenten och dennes fordndrade roll &r dven dialoger och tjdnster
faktorer som péverkar mojligheterna for samskapande av virde. Okade mojligheter att fora
dialog, bland annat genom digitala verktyg mellan organisation och konsument, har okat
konsumentens potential att vara delaktig 1 skapandets processer. Konsumenten kan diarigenom
paverka och anpassa sin produkt efter egna preferenser. Det innebdr att konsumenten och
organisationen tillsammans kommer skapa den produkt som skapar mest vdrde (Payne,
Storbacka & Frow, 2007). Ett exempel didr samskapande &r vanligt forekommande, ar vid
tjanster. Detta eftersom tjénster kraver att bade tillverkare och konsument samarbetar for att
skapa det slutgiltiga resultatet (Ramirez, 1999). Aven synen pi tjinster skiljer sig frin
tidigare. Under det industriella virdeskapandet ansdgs tjdnster vara nagot som kunde
anviandas for att bibehdlla en varas virde. Inom den samskapande synen pa vérde, anses
tjanster snarare var med och skapa virdet (Ramirez, 1999). Det innebér att samskapande kan
ske pa olika sitt.

Situationer av samskapande

Samskapande av vérde kan ta olika former, vilket gor det svart att fa ett grepp om hur
viardeskapandet ska ga till. For att underlitta forstaelsen beskriver Payne, Storbacka och Frow
(2007) flertalet situationer dér virde samskapas.

1. Det inledande séttet fokuserar pa det emotionella och kénslomissiga. Dar reklam och
PR-aktiviteter kan anvidndas for att knyta an till konsumentens kénslor.

2. Ett andra sétt handlar om att skapa sjdlvbetjaning.

3. 1 en tredje situation skapar organisationen en upplevelse, i vilken konsumenten och
organisationen sedan tillsammans skapar slutresultatet. Detta genom att bada parter ar
delaktiga.

4. Den fjarde situationen innebdr att konsumenten anvéinder system som organisationen
anpassat for dndamalet. Detta sker genom att konsumenten pa egen hand kan 16sa sina
specifika problem, genom att interagera med systemet.

5. Vid det femte och sista sittet, skapar konsumenten tillsammans med organisationen
den produkt som konsumenten efterfragar. Detta samarbete brukar kallas for
co-designing.

Hur samskapade av vérde ser ut 1 praktiken, samt vilka konsekvenser som uppdagats genom
forskning inom omrédet kan sammanfattas inom perspektiven affdrsdefinition, organisation
och management (Ramirez, 1999). Dessa beskrivs i1 korthet hér nedan.



Virdeskapande fran olika perspektiv

Affirsperspektivet innebdr att en verksamhets olika parter behdver kombineras for att
effektivisera det virdeskapande arbetet. Dessa parter har ocksa olika roller (Ramirez, 1999).
Som exempel kan man forestilla sig organisation A, vilken kan vara bade partner, kund och
konkurrent till organisation B. Vilken av rollerna som géller, kommer avgoras av den aktuella
situationen. For att konkretisera detta kan Boeings datasystem DAAM anvindas. Detta
system anvidnds for att samla in all data som kan relateras till underhall av en viss
flygplanstyp. Eftersom datan dr samlad pa en plats, kan information skickas ut i fortid om att
ankommande plan exempelvis behdver reparation (Ramirez, 1999). Genom detta arbetssatt
kan flygplatsen, innehéllande manga olika kompetenser, forbereda sig innan planet landar, for
att minimera tiden pa marken. Arbetssittet innebdr ocksd att de inblandade parterna skapar
virde tillsammans, genom att arbetet effektiviseras. Utdver detta poédngteras att vérde
kommer skapas pa ménga olika sétt, och det tillsammans med flertalet aktorer. Det gor att det
inte gér att begrinsa vardeskapandet till enbart en part och ett enskilt matt (Ramirez, 1999).
Forutom att se till de parter som &r inblandade, bor d&ven organisationen beaktas.

Organisationsperspektivet behandlar hur den enskilda organisationen bidrar till
viardeskapande. Nar samskapande av virde beaktas utifran en organisationsaspekt, har den en
mer logisk form &n vad tidigare industriella syn haft. Samskapande stéller hogre krav pa
organisationen eftersom fler organisationsdrag finns niarvarande &n tidigare (Ramirez, 1999),
samtidigt som storre fokus ldggs pa intressenter och deras delaktighet 1 véardeskapandet
(Chung & Tan, 2022). Att skapa virde dr viktigt for bade konsument och organisation, dér
konsumentens delaktighet i vdrdeskapandet har flertalet fordelar. Bland annat kommer
organisationen hdja sin servicekvalitet, minska sina kostnader och uppticka nya
affarsmojligheter. Detta resulterar i sin tur i att organisationen formar nya konkurrensfordelar,
samtidigt som konsumenten far produkter som uppfyller de 6nskemal som finns. De fordelar
som konsumenten vinner, paverkar i sin tur foretaget i form av kundlojalitet och kopintention
(Gronroos, 2011). I samband med att mer sjilvbetjdning och liknande samskapande
situationer, blir vanligare, anses organisationer behdva borja organisera och styra sin
verksamhet bortom de griinser som tidigare radigt. Aven relationer och vikten av att fora en
dialog med dem som man har relation till bor beaktas (Chung & Tan, 2022). Bade
konsumenter och anstédllda kan agera pd oforutsedda sitt, om de inte kédnner sig tillrdckligt
beaktade. Tvd dialoger som bor fokuseras pa lite extra, dr dels mellan organisation och
konsument. Och dels mellan nutida osékerheter och de mdjligheter som framtiden erbjuder
(Ramirez, 1999). Nir storre fokus riktas mot organisationen, blir dven styrningen allt
viktigare.

Managementperspektiv innebidr att i samband med att virde samskapas, stélls hogre krav pa
styrningen. Framfor allt pa formagan att hantera risk och att sékerstilla en tillfredsstdllande
kvalitetsnivd. Omridena beaktas eftersom det 1 samband med samskapande av virde, innebér
okade risker for att fel uppstar (Ramirez, 1999). For att begridnsa dessa fel stélls 6kade krav
pa kvalitetskontroll. Aven riskhanteringen anvinds, dock i syfte att minimera antalet risker
och 0ka medvetenheten kring vad som kan uppstd. En annan viktig del i ledarskapet, som
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ockséd blir viktigare 1 samband med att virde samskapas, dr att hantera de relationer som
uppstar (Ramirez, 1999).

Inom styrning av komplexa situationer, krdvs manga ganger kunskap om saker som man inte
vet ndgot om. For att hantera sddana situationer krivs att man samarbetar med andra aktorer,
dér ansvar delegeras for att bittre overblicka allt som sker. For att pé sa sitt lyckas béttre med
samskapandet av virde (Ramirez, 1999). I samband med att samarbetet 6kar och allt fler blir
inblandade, blir variationen storre. Nagot som ockséd kommer stélla hdgre kvar pa styrningen.
Genom att behirska denna variation, kommer organisationen kunna verka i en mer varierad
miljo (Ramirez, 1999), vilket brukar vara fordelaktigt. I takt med att synen pd kunden
fordndrats, har dven vikten av kunden fordndrats. Det dr numera viktigt for organisationer att,
bland annat, f6lja vad som hénder med vérdet for kunden efter att produkten silts. Detta
samtidigt som fokus ocksd laggs pa konsumentens effektivitet. Anledningen till att detta
blivit viktigt, ligger 1 att allt som kunden inte gor, 6ppnar upp for nya affirsmdjligheter
(Ramirez, 1999). Samskapande av vidrde krdver i praktiken interaktion och relation mellan
olika intressenter. Flertalet organisationer uppnédr samskapandet genom att etablera goda
relationer med kund. Eftersom den information och det aktivt deltagande som kunden ger, har
potential att Oka organisationens innovationskraft (Stamolampros, Korfiatis, Chalvatzis &
Buhalis, 2019). Det dr ddrmed centralt med att en ledare 4r medveten om interaktioner och
samskapandets fordelar.

2.3 Konceptuell modell Tillverkaren

For att tydliggora kopplingen mellan de teoretiska ‘

omradena har Figur 1 skapats. I modellen illustreras Fﬁrséiljningskanaler

de fyra forséljningskanaler som en organisation kan
Val_]a mellan: dterfo'rsiiljare (Wang et al, 2022), agent Ateanrsaljare Agent Franchlse Marknadsplats

|re tférsiljnin
(Wang et al, 2022), franchise (ex. Welch, Benito & ‘ ; ‘ /oy nine
Petersen, 2018) och marknadsplats/direktforsiilining

ex Zhang & Ma, 2022). Inom teorin gors ingen 5
(ex Zhang 2). no SO e Virdeskapande
koppling  mellan  forsdljningskanalerna  och

viirdeskapandet (ex. Ramirez, 1999). Daremot skapas
varde generellt genom ett industriellt eller ‘ ‘
samskapande perspektiv, vilket motiverar

kopplingarna som gors i modellen. Vidare dr modellen
konstruerad i en kontext av digitalisering.

Industriellt Samskapande
vardeskapande av varde

Figur 1: Konceptuell modell — Konstruerad av forfattarna

3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Syftet med denna studie dr att bidra med en 6kad forstaelse kring hur dterforsiljare inom
personbilsbranschen managerar virdeskapande i en tid av digitalisering. For att besvara
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formulerad frigestéllning ansags det déarfor lampligt att djupare studera hur dterforséljarna
arbetar operativt och strategiskt med fenomenet. Valet av en kvalitativ forskningsstrategi
grundar sig i syftet att djupare skapa forstaelse Over fenomenet som studeras, i stéllet for att
efterstrdva allméngiltig kunskap, vilket gér i linje med Bryman och Bells (2017) resonemang
om kvalitativa studier. Studiens ambition &r att genom ord snarare &n siffror beskriva
fenomenet, vilket styrker valet av kvalitativ forskningsansats (Bryman & Bell, 2017).

Innan studiens inledande fanns en idé¢ om vilka teorier som dmnades appliceras pa fenomenet.
Med det som utgangspunkt valdes en deduktiv forskningsansats, eftersom ett sadant arbetssatt
innebdr att teorier viljs fOrst, for att sedan ligga till grund for resterande arbete med empiri
och analys (Bryman & Bell, 2017). Eftersom teorier valdes 1 ett tidigt skede, innebar det att
inhdmtandet av information styrdes av faststillda teorier. Ett sddant arbetssétt innebar att
studiens resultat kunde relateras till vald teori (Patel & Davidsson, 2019), snarare &n att vald
teori relateras till resultatet. Detta forhallningssétt har mojliggjort en nyanserad analys mellan
bade teori och empiri. D4 vi sedan tidigare har erfarenheter fran aterforséljare inom
fordonssektorn, har planen frdn borjan varit att efterstrdva en hog niva av objektivitet. Nagot
som Patel och Davidsson (2019) beskriver som signifikativt for en deduktiv forskningsansats.
En medvetenhet har funnits om att branscherfarenheten skapat risker kopplat till subjektiva
bedomningar, ndgot som beaktats for att sdkerstilla att objektivitet gatt fore subjektivitet.
Aven detta stiirkte valet av en deduktiv forskningsansats.

3.2 Forskningsdesign

Denna forskningsstudie grundar sig pd genomford flerfallsstudie, vars innebord varit att
undersdka fem aterforsiljare inom fordonssektorn. Aterforsiljarbranschen stér infor framtida
utmaningar, dér biltillverkare klipper bandet med éaterforsiljaren for att skota forsdljningen pa
egen hand (Olander, 2020). P& detta 0kar kontinuerligt konsumenternas instéllning till att
kopa sin bil online (KPMG, 2020). Bryman och Bells (2017) resonemang om att studier av
processer och fordndringar skall ske genom fallstudier blir darfor ett naturligt val vid studier
som denna. Fenomenet saknar djupare och tidigare forskning, vilket gor att vi genom
forskningsdesignen forsoker nd ett helhetsperspektiv. For att nd detta genomfors studien pa
flera fall, fem olika &terforséljare, for att fa en sé heltdckande bild av fenomenet som majligt.

3.3 Urval

Urvalet av fall och respondenter har under forskningsstudiens géng skett genom ett mélstyrt
urval, som i enlighet med Bryman och Bell (2017) &r den mest forekommande urvalsmetoden
1 kvalitativa undersokningar.

I samband med det mélstyrda urvalet, har foljande tre urvalskriterier formulerats, vilka fallen
skulle uppfylla for att vara en del av studien

1. Auktoriserade dterforséljare inom personbilssektorn.

2. Aktoren skall ha varit auktoriserad aterforsiljare under minst en femérsperiod.

3. Geografiskt beldgna inom en storstadsregion.
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Gillande respondenterna skulle de uppfylla foljande kriterier for att delta i studien:

1.
2. Minst fem ars relevant arbetslivserfarenhet.

3.

4. Inneha en profession som innefattar strategiskt arbete och insyn i respektive

Erfarenheter frin dterforsiljarbranschen inom personbilssektorn.
Geografiskt arbeta inom en storstadsregion.

verksambhet.

Ett maélstyrt urval beskrivs som ett strategiskt tillvigagéngssitt for att finna fall och

respondenter som kan bidra till att besvara studiens fragestidllning. Dessa delas in i tva

distinktioner; sekventiellt och icke-sekventiellt urval. Forskningsstudien grundar sig pd det
sekventiella tillvigagéngssittet och innebdr en utvecklingsprocess av urvalet (Bryman &
Bell, 2017). Initialt valdes ett antal fall och personer som ansags bidra till forskningsstudiens
syfte. Respondenterna arbetade i de flesta fall i olika organisationer, med liknande
professioner. Tillvigagingssittet hade som syfte att skapa en holistisk forstaelse Over
fenomenet med olika perspektiv, fran liknande professioner, som ligger till grund for analys
och jamforelse. Var utvecklingsprocess innebar att om information behdvde kompletteras
alternativt att fler synvinklar behovde adderas for att djupare forstd fenomenet, utokades

urvalet till dess att empirisk mittnad kunde sidkerstillas.

Respondenter

Nr Organisation | Funktion/Roll Plats Tid

1 A Controller Via Microsoft Teams 34 min
2 A Affarsutvecklare Aterforséljarens lokaler | 44 min
3 A Marknadschef Aterforséljarens lokaler | 28 min
4 B Forséljningschef Aterforséljarens lokaler | 40 min

Sverige

5 C Forsiljningschef Aterforsiljarens lokaler | 28 min
6 D Forsiljningschef Aterforsiljarens lokaler | 41 min
7 E Forsiljningschef Aterforsiljarens lokaler |21 min
8 E Observation Aterforsiljarens lokaler | 60 min

Tabell 1: Lista 6ver respondenter - konstruerad av forfattarna

3.4 Datainsamling

Studiens empiriska material samlades in genom semistrukturerade intervjuer.

Intervjumetoden skapade ett dmsesidigt utbyte mellan intervjuledaren och respondenten,

vilket

mdjliggjorde att intervjuledaren kunde improvisera foljdfragor baserat pé
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respondentens svar. Metoden kombinerar strukturerade och ostrukturerade fragor, vilket
sdkerstdllde en mer objektiv jamforelse mellan respondenterna samtidigt som det skapar
utrymme fOr personliga och spontana angreppssitt (Kallio, Pietild, Johnson & Kangasniemi,
2016). Intervjumetoden mojliggjorde ett sdkerstidllande av informationen kring hur
aterforsiljare, virdeskapande och digitalisering péverkar varandra. Samtidigt kunde de
personliga angreppssitten kategoriseras for att skapa generaliserbara slutsatser.

En intervjuguide (se bilaga 8.2) har utformats i linje med Kallio et al. (2016) olika faser. I den
initiala fasen sédkerstdlldes att den semistrukturerade intervjun var mojlig att genomfora. |
efterfoljande fas insamlades en teoretisk referensram som skapade forkunskaper inom
omrddet samt 14g till grund for intervjuguiden. Vi hade som avsikt att forma intervjuguiden
pa ett sd adekvat sitt som mojligt, for att undvika Overdrivna detaljer som kunde sitta
respondentens konfidentialitet pa spel. Innan genomforandet av den semistrukturerade
intervjun, vilket dr den femte och sista fasen, utférdes en pilottestning av intervjuguiden pa
narstdende fOr att uppticka eventuella brister, vilket saledes utgjorde den fjarde fasen.

Antal intervjuer genomfordes utan forutbestdmt mal, i1 stéllet riktades fokus mot att uppné en
forstaelse over fenomenet. Inom ramen for kvalitativa forskningsstudier kan en empirisk
méttnad upplevas efter ett antal intervjuer (Mason, 2010). Indikationer om empirisk méttnad
har som vana att framkomma nér respondenternas svar liknar varandra och dir forskarna
upplever att intervjuerna inte tillfér ny information (Mason, 2010). Inom ramen for denna
studie, upplevdes den empiriska méttnaden genom upprepande av information. Detta
framkom exempelvis genom att de hade samma strategier for managering av vardeskapande,
med ett fokus pa relationer och samskapande processer. Genom att utgd fran Bryman och
Bells (2017) triangulering sékerstélldes objektivitet, vilket visade sig i1 att respondenternas
svar genomgaende liknande varandra. Likheterna i respondenternas svar visade sig likvil
internt som mellan olika organisationer.

For att sdkerstélla att den empiriska méttnaden var uppfylld, utférdes en observation pa en av
respondenternas arbetsplats. Observationen var av karaktdren ostrukturerad, vars syfte var att
s& detaljerat som mojligt notera deltagarnas beteende (Bryman & Bell, 2017).
Observationsformen anvander sig sdledes inte av nagot observationsschema som pa forhand
bestimmer vad som skall studeras. I stillet iakttogs individerna pd avstdnd och
observatorerna deltog inte i det sociala skeendet, vilket gér i linje med Bryman och Bells
(2017) beskrivning om icke-deltagande observationer. Tillvigagangssittet minimerar risken
for forsokskanineffekten, som innebdr att undersdkningspersonen fordndrar sitt bereende till
ett agerande som hen upplever vara mer korrekt, i samband med medvetenhet om att hen ar
observerad (Bryman & Bell, 2017). Genom observationsformen, som innebér distansering,
blev observationen objektiv.

Intervjuerna genomfordes 1 storsta utstrickning pa respondentens arbetsplats, med ett
undantag for virtuell intervju. Samtliga intervjuer spelades in och utgick ifran
Vetenskapsradets (2017) fyra overgripande etikregler om God Forskningssed som diskuteras i
kapitlet om “Etiska stdllningstagande”. Dessutom konstruerades tva konceptuella modeller.
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Figur 1 har avseende att tydliggdra den teoretiska referensramen och fortydliga hur respektive
delar hor samman. Modellen fungerar ddrmed som en sammanfattande bild av teorin, vilket
underlittar for ldsaren att skapa forstielse for vad essensen av kapitlet dr. Figur 2 har
konstruerats med utgangspunkt i praktiken, snarare @n teorin. Detta i syfte att pavisa den bild
som empirin givit samt att fortydliga de skillnader mellan teori och praktik som studien
pévisar.

3.5 Dataanalys

Det material som samlas in via kvalitativa studier dr vanligtvis ostrukturerad. Det gor att det
inte finns négra ritt eller fel gédllande hur analysen av materialet bor genomforas (Bryman &
Bell, 2017). Eftersom kvalitativa studier vanligtvis innebidr stora dataméingder (Bryman &
Bell, 2017), var vi noga med att omgédende efter respektive intervju, skriva ner take aways.
Detta for att sdkerstélla att vi mindes det som ansags viktigast direkt efter respektive mote.
Det innebar att analysen inleddes direkt efter forsta intervjun, for att successivt byggas pa allt
eftersom intervjuerna fortskred. Det erbjod mojligheten att anpassa kommande intervjufragor
for att fylla de luckor som fanns 1 analysen. Detta tillvigagangssitt dr vanligt forekommande
inom bade analytisk induktion och grundad teori (Bryman & Bell, 2017).

Efter att varje intervju avslutats, lyssnades den igenom i samband med att den
transkriberades. Detta som ett steg 1 analysprocessen for att sékerstélla att inga relevanta svar
missades. Det innebar ocksd att nya infallsvinklar och perspektiv kunde upptéckas.
Insamlandet av datan skedde genom semistrukturerade intervjuer, dir datan sdledes kunde
skilja sig at. Vi valde darfor att uppritta en tematisk analys i enlighet med Bryman och Bell
(2017), dar vi genom tre teman (forsdljningskanaler, digitalisering och vérdeskapande) kunde
se likheter och skillnader 1 respondenternas svar. Den tematiska analysen utgick fran take
aways och transkriberingarna.

3.6 Studiens kvalitet

Beroende pa om forskningsstrategin dr kvalitativ eller kvantitativ har olika kvalitetsmatt
diskuterats. I kvalitativa studier diskuteras och sdkerstdlls kvalitet utifran tva teman;
tillforlitlighet och dkthet (Bryman & Bell, 2017).

Tillforlitlighet
Tillforlitlighet bygger pa fyra trovirdighetskriterier som skall pavisa en studies validitet och
reliabilitet; giltighet, 6verforbarhet, stabilitet och neutralitet (Shenton, 2004).

Giltighet dr det forsta kriteriet och behandlar i den kvalitativa forskningen den sociala
verkligheten som forskaren beskriver och huruvida detta dverensstimmer och accepteras hos
respondenten. Det innebér att resultatet i studien skall representera och accepteras av det
respondenten har sagt under intervjutillfallet. For att sdkerstdlla att giltigheten har uppfyllts i
studien har vi handlat utefter Bryman och Bells (2017) rekommendation om
respondentvalidering. Foljdfrdgor har stéllts under intervjutillfédllet och aterkoppling har skett
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till berdrda parter om vi anat minsta misstanke om missforstand. Aven de semistrukturerade
intervjuerna, med en gemensam intervjuguide, har i enlighet med Kallio et al. (2016)
mojliggjort att respondenternas svar blivit jamforbara. Antalet respondenter frdn organisation
A dr fler an Ovriga och kan dérfor paverka den inre giltigheten. Diaremot har svaren fran
respondenterna genomgéende liknat varandra oberoende av sammanhang och organisation,
vilket styrker att giltigheten inte paverkats. Giltigheten har dven fOrstarkts av att flera fall
studerats och att dessa fall givit samstimmiga bilder, vilket medfor att giltigheten fortsatt &r
hog. Detta 1 enlighet med Bryman och Bells (2017) triangulering.

Overforbarhet innefattar huruvida studiens resultat &r verforbart till andra sammanhang.
Valet av en bredare forskningsfriga grundar sig i att Gverforbarheten blir béttre &n om
forskningsfragan begrénsats till exempelvis ett enskilt bilmérke eller en organisation. Studien
har dock begrinsats till storre stdder, men har i framtiden troligtvis formagan att vara
applicerbar #ven pa organisationer lokaliserade i mindre stider. Overforbarheten har
forbattrats genom att studiens respondenter kommer fran olika organisationer, med liknande
professioner. Inom kvalitativa forskningsstudier dr dock dverforbarheten inte det centrala, da
forskningsdesignen syfte ér att fa ett djup och inte en bredd av fenomenet. Den kvalitativa
forskningsstudien har i stillet fokus pa det kontextuella och unika.

Det tredje kriteriet dr stabilitet och behandlar forskarens granskade synsitt. Kriteriet skall
sdkerstilla en fullstindig och tillgidnglig redogdrelse av forskningsprocesser. Detta har utforts
genom en detaljerad beskrivning 1 metodkapitlet, dir bland annat redogdrelse om
forskningsdesign, val av fall och respondenter, datainsamling och analys, urval samt etiska
stillningstagande finns beskrivna.

Det fjarde kriteriet, neutralitet, skall sékerstdlla studiens objektivitet. Detta har realiserats
genom att utgd frdn Bryman och Bells (2017) beskrivning om triangulering. Triangulering
innebdr att forskaren anvinder en kombination av forskningsmetoder for att sdkerstdlla
studiens neutralitet. Studien ar av karaktdren flerfallsstudie, vilket okar studiens neutralitet,
eftersom fler fall skapar fler infallsvinklar. Studien ar skriven av tva individer, vilket minskar
risken for partiskhet. Utdver metodkapitlet har detta rent praktiskt utforts genom att studien
granskats av handledare, opponenter och kurskollegor for att ge fler infallsvinklar samt
sdkerstélla studiens objektivitet.

Akthet

Utover trovardighetskriterierna formuleras dven fem olika kriterier om autenticitet inom
ramen for den kvalitativa forskningen. Kriterierna berér de forskningspolitiska
konsekvenserna pé en mer generell niva och &r foljande: réttvis bild, ontologisk autenticitet,
pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet (Bryman & Bell, 2017).

Den rittvisande bilden behandlar faktumet om undersokningen ger en korrekt bild av
fenomenet som studeras. Kriteriet skall se till att respondenternas asikter och uppfattningar
rittvisande avspeglats i studien. Akthetskriteriet har realiserats genom respondentvalidering
som beskrivs djupare i1 kapitel 3.7 Etiska stdllningstaganden. Det ontologiska kriteriet

16



behandlar huruvida undersdkningen hjdlper respondenterna som medverkat i studien, att
sedermera far en battre forstaelse av fenomenet och den sociala situation de verkar i. Kriteriet
pedagogisk autenticitet innefattar om undersdkningen bidragit till att respondenterna fatt en
bittre bild av hur andra upplever en social miljo, medan de katalytiska och taktiska
autenticiteten beskriver om undersokningen bidragit till att respondenterna kan och har
mdjlighet att forandra och vidta de atgarder som krévs for att forbattra dess situation. Dessa
autenticitetskriterier har under studiens géng tagits 1 beaktande dir vi i1 efterhand av
intervjutillfillet forklarat hur andra organisationer ser pa saken. Efter godkidnnande av
uppsatsen kommer dven samtliga respondenter ta del av forskningsstudien, vilket kommer
bidra till en Okad foOrstdelse av fenomenet, andra organisationens tankar och slutligen
mdjliggor detta att organisationen skall kunna vidta ndgra av de atgérder som krévs for att
managera framtida vardeskapande.

3.7 Etiska stillningstaganden

Da en kvalitativ forskningsansats inkluderar en stor utstrickning av integration med andra
ménniskor har vi genomgéende tagit stillning till de etiska konsekvenserna som f6ljer med
studiens insamling av empiriska material. Det empiriska materialet grundar sig, som tidigare
namnt, pa intervjuer och observationer av individer och organisationer. Vi har i enlighet med
Bryman och Bell (2017) uppritthallit de etiska forskningsreglerna genom att utgd fran
Vetenskapsradets (2017) fyra dvergripande etikregler om God Forskningssed; informations-,
samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet.

Dessa huvudkrav har sedermera realiserats genom att vi i samband med kontakt med utvalda
respondenter informerat om studiens syfte, bakgrunden till urvalet av personen och belyst
frivilligheten 1 deltagandet. Dessa informationsuppgifter har bdde formedlats muntligt vid
inbokningen av motet samt genom ett informationsformulér, detta for att undvika eventuella
missforstind och falska forespeglingar i linje med Bryman och Bell (2017). Under
forutséttning att respondenten ként sig bekvdm med att delta i forskningsstudien har ett
fysiskt alternativt digitalt mote bokats in ett par dagar senare. Processen mdjliggor att
respondenten fér ytterligare betinketid om sitt medverkande i forskningsstudien. Innan métet
dgt rum har vi sdkerstillt eventuella medgivande och tillstind som krdvs fran Ovriga
intressenter for att intervjun skall f4 dga rum. Detta har skett genom att ta kontakt med
respondentens chef alternativt genom att ldsa pa om organisationens generella riktlinjer.

Under intervjutillféllet har respondenten informerats om dess anonymitet och om individen
godkédnner att intervjun spelas in. Inspelningen mdjliggjorde en kvalitetsvalidering, da vi i
efterhand kunde lyssna pa intervjun for att sékerstélla att vi uppfattat respondenten korrekt.
Inspelningen har sparats ner i ett 16senordsskyddat program och finns enbart sparade lokalt i
tvd enheter, detta fOor att vdrna om respondenternas personuppgifter samt &sikter.
Genomgédende for enheterna &r att enbart vi som forfattare har tillgang till enheterna och
l16senord for att 1 storsta mojliga utstrackning virna om respondenternas konfidentialitet. Den
insamlade informationen har endast anvints inom ramen for forskningsstudien.
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For att forhindra att en enskild respondent identifieras, trots anonymitet, genomfors flertalet
intervjuer mellan organisationerna med respondenter vars profession liknar varandra. Patel
och Davidsson (2019) beskriver att tillvigagangssittet okar integriteten hos respondenten.
Om uttalande forekommit som vi upplevde kunde skada den enskilde respondenten
aterkopplar vi till den berérda parten och fragar om hens synvinkel. Om minsta tvivel
forekommit att respondenten hade potential att forsdttas i en obekvam situation, eliminerades
uttalandet. Citat som dr kopplade till respondenter har validerats ytterligare en géng genom
att aterkoppla till berorda parter for att sékerstélla att citaten dr korrekt uppfattade samt
klargora samtycke om citatets medverkande 1 studien.

4. Empiri

Organisationerna som studerats ér lokaliserade inom gdteborgsregionen och &r aterforséljare
av nya bilar. Aterforsiljarna befinner sig i olika segment, dir alltifrin budgetalternativ till
exklusiva prestandabilar erbjuds. Néagra av organisationerna tillhdor en koncern wvars
huvudégare ar biltillverkaren sjélv, 6vriga verkar enskilt dér de dr helt frikopplade fran dess
tillverkare.

4.1 Forsaljningskanaler

En av de stora fragorna for dagens aterforséljare 4r huruvida forsiljningen av bilar kommer
fortsdtta ske genom fysiska bilhallar, eller om det i framtiden kommer ske en 6vergang mot
att bilarna séljs online. Géllande den fragan har de respondenter som vi pratat med en
samstdmmig bild. Trots diskussionen kring att bilforsdljningen kommer att ske via internet,
och att flera nya aktorer enbart siljer via den kanalen, tror respondenterna pa en kombination
av bade online- och offlineforséljning, vilket de sjdlva bendamner som omnikanaler.

“Det kommer inte vara online eller offline, utan det kommer vara omnikanal” —
Respondent 2

Vid online- kontra offlinehandel, padpekas samtidigt att det dr olika typer av kunder som
foredrar respektive tillvigagéngssitt, och att det darfor ar viktigt for en aterforséljare att
erbjuda bdda alternativen for att maximera antalet kunder. Oberoende av vad kunden foredrar,
har de 6kade mojligheterna att ta del av information online, gjort att kunden é&r léngre
kommen 1 sin kdpprocess ndr hen forsta gdngen besoker en aterforséljare. Om kunden i stillet
genomfor hela kopet online, sker enda kontakten med aterforsdljaren vid leveransen. Att
kunden idag &r mer pdldst har enligt respondenterna gjort att antalet aterforséljarbesok
minskat. Hur mycket varierar dock mellan respondenterna. Kundens 6kade mojligheter att
forbereda sig infor kopet, fordjupas ytterligare under Séljarens fordndrade roll.

“Det digitala spdret, och det analoga sparet, de behover finnas bada tva” — Respondent 3
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Gillande synen pd hur mycket av fOrsdljningen som kommer &vergd till enbart internet
varierar. Majoriteten tror att onlineforsiljning kommer utgéra ett komplement. Ovriga tror pa
en helovergang eller att majoriteten av forséljningen kommer ske online. Den respondent som
tror pad en helovergang, representerar ett budgetalternativ, medan Ovriga respondenter
representerar premiumbilar. Oavsett dsikt dr respondenterna positivt instillda till en dkad
andel onlineforsdljning. Samtidigt papekas vikten av att anpassa sig till fordndring med
instéllningen att vilja fordndras. Respondenterna vill samtidigt fortydliga att om
valmojligheterna ar begransade, kdnner sig kunden mer bekvém i att genomfora sitt kop helt
online. De begridnsade valmojligheterna exemplifieras genom flexibla bindningstider och
begridnsade fargval. Respondenterna anser dock att kunden alltid vill tréffa en séljare for att
diskutera, se, klimma, kdnna och provkora bilen, sa linge det finns flertalet val att gora.
Detta innan kopbeslutet fattas. En ytterligare anledning till kop offline &r att kunden vet vem
hen skall véinda sig till vid fragor eller problem, ndgot som blir oklart vid kop online.

"Vara bilar ska man kdnna och kidmma lite pa, och det dr manga olika variationer och sdnt

’

med, sd jag tror dndd att grunden dr den, att ta bra hand om kunden.” — Respondent 5
Det argument som respondenterna lyfter, for att forséljningen ska fortsatt ske 1 fysisk butik, &r
att det maste finnas en lokal representation. Detta for att kunden efterfragar en trygghet i
aterforsiljarens lokaler. Kunden vet da vart hen ska védnda sig vi eventuella problem och
fradgor. Som ett led i detta, expanderar flera av aterforsdljarna sina verksambheter, for att
komma ndrmare kunden, med motivet att forenkla kundens bildgande. Respondenterna
pavisar dessutom att dven befintliga aktorer som enbart sdljer online, Gppnar upp fler
showrooms och andra anldggningar for att finnas néra kunden. Respondenterna ser detta som
ett tecken pa att framtiden innebar omnikanaler.

“Det dr vdldigt fa kunder som bara koper en bil pad nditet utan att dnda besoka oss” —
Respondent 3

4.1.1 Aterforsiljare/Franchising

Tillvixt

Oavsett om framtiden innebér online- eller offlineforsiljning, finns det bland respondenterna
en stindig stridvan efter att utveckla sin verksamhet och stdrka sin position pa marknaden.
Hur detta gbrs varierar. Flertalet arbetar primirt med att vixa genom att fOrvdrva andra
anldggningar, andra vidxer mer organiskt och bygger sjélva nya anlidggningar for att komma
nidrmare kunden. Narheten till kund prioriteras, eftersom det skapar den trygghet som kunden
soker. Det finns dven &terforsdljare som expanderar verksamheten genom att bredda sitt
kunderbjudande. En av aktorerna, vars strategi dr att Ooppna fler bilhallar for att finnas
ndarmare kunden, vill fortsatt att kunden ska besdka bilhallen i samband med kopet. Denna
satsning har gjort att aktoren valt att inte satsa lika mycket pa de digitala kanalerna, nagot
som flera andra aterforsiljare valt att gora.
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Skalfordelar och synergieffekter

Forutom tillvaxt dr effektivisering ett fokusomrade for organisationerna. Som ett led 1 att
effektivisera verksamheten, har och kommer flera dterforsiljare centralisera vissa funktioner
inom organisationen. Vilka dessa funktioner ar skiljer sig mellan aterforsdljarna, men
exempel som lyfts & Human Resources, leveranssamordning och ekonomifunktioner. Ett
sadant arbetssétt, menar respondenterna, frigor tid till ett 6kat fokus pa kund och forséljning,
samtidigt som organisationen i stort kan skapa skalfordelar. Dessa skalfordelar dr inte mdjliga
om respektive aterforsédljare hanterar dessa funktioner enskilt. Det gemensamma arbetet
innebdr ocksa att synergieffekter skapas, vilka ocksa lyfts fram som mdjliga motiv for vissa
av de forvirv som gors och kommer att goras. Synergieffekterna, menar respondenterna, kan
leda till att aterforséljaren dr beredd att betala ett hogre pris dn Ovriga aktorer. Helt enkelt
eftersom de ser virden som de andra inte gor.

Lokalens uppbyggnad

Aven lokalens uppbyggnad ir en viktig faktor, framforallt eftersom det bland &terforséljarna
finns en variation kring antalet bilmarken som erbjuds. Vissa representerar flera varumirken
medan andra enbart ett. Oavsett finns en tydlig uppdelning i1 lokalen dér varje mérke har sitt
omrade. Att arbeta pé detta sdtt, menar respondenterna, leder till att séljarna kan fokusera pa
ett varumérke, vilket gor att nivdn pa kundupplevelse och service dr hogre &n om samma
sdljare sdlt flera varumirken. Denna fokusering lyfts som extra viktigt i samband med
forséljning av premiumvarumairken, dér ett misstag i form av att erbjuda fel varumairke till fel
kund, kan leda till skadade kundrelationer och forlorade affarer.

Franchising och franchisegivarens varumirke

Utdver beskrivningen om lokalens uppbyggnad séger respondenterna sjélva att aterforsiljarna
ar franchisetagare. Det har tydliggjorts pa flertalet sitt, dir en respondent formulerat sig pa
foljande sétt:

"Vi dr redan nu franchise, alla dr franchise” — Respondent 5

Bilden fortydligas genom att flera respondenter forklarat hur de hor kunder i bilhallen prata i
telefon och sdga att de dr hos tillverkaren och inte hos éterforséljaren. Kunden har denna
uppfattning trots att aterforsdljaren gar under eget namn och har egna lokaler med namnet
tydligt exponerat pa fastigheten.

“Det hér man varje dag ndr kunderna gar och pratar i telefon "Jag dr pad (biltillverkarens
namn)”, de tinker ju inte (dterforsdljaren) liksom” — Respondent 3

Detta géller dock inte for alla respondenter, utan vissa agerar under egna namn medan andra

nyttjar tillverkarens. Detta kommer som en f6ljd av hur 4gandeformen ser ut, dér vissa dgs av
tillverkaren medan andra dgs av privata aktorer.
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Av de studerade organisationerna finns en samsyn kring att de agerar som aterforséljare. Det
framkommer ocksa att samma organisation kan béde ha ett agentavtal och ett franchiseavtal
samtidigt, inom aterforséljarkanalen.

Forsiljning utan aterforsiljare

Trots att respondenterna tydliggjort att aterforséljare ar en av de kanaler som anvinds, ar det
flera nya aktorer som konkurrerar genom att enbart sdlja sina bilar via internet och
onlinekanaler. De séljer dirmed sina bilar utan mellanhdnder och dirmed &ven utan
aterforséljare. Pa fragan om respondenterna ser detta som ett hot, att tillverkaren sdger upp
avtalet for att i stéllet sélja sina bilar pd egen hand, ar det fa som tror att det kommer bli
verklighet. Det finns redan idag exempel pé tillverkare som forsokt ga den véigen, ndgot som
flertalet respondenter anser vara med begrinsad framging. Respondenterna pétalar att det
finns en risk, men &r samtidigt tydliga i att forklara hur stor process det skulle vara att driva
forsdljningen pad egen hand. Och att de har svart att tro att tillverkaren skulle klara av att
genomfora de fordndringar och satsningar som skulle krivas.

”Om du som leverantor, ska ha en verksamhet med forsdljning med allt vad det innebdr, det
dr en jdtteapparat att dra i. Det dr vildigt resurskrdvande.” — Respondent 6

De pépekar dessutom att relationen mellan tillverkaren och aterforsiljare snarare stirks av
agentavtalet, vilket flertalet aterforsiljare redan har och andra kommer att overga till. De
menar dirmed att relationen stirks infor framtiden snarare én att tillverkare forsoker minska
de relationer som finns.

4.1.2 Agentavtal

Aterforsiljare inom fordonsbranschen genomgar, och invintar kommande, forindringar. Nir i
tiden dessa forandringar sker, skiljer sig mellan olika aterforséljare. En forandring som vissa
genomgatt och andra forvintar sig genomga dr overgangen till agentavtal. I samband med
overgdng ser flertalet respondenter &ven mojligheter till fordndringar 1 sédljarnas
incitamentsystem. Framtiden ar fortfarande oviss géllande hur ersittningen kommer att se ut,
alla dr diremot Gverens om att agentavtal kommer vara det sétt som affiarerna kommer att
genomfors pa. Med Overgangen till agentavtal ser alla respondenter bade for- och nackdelar,
vilka listas hér nedan:

”Det finns ju fordelar med allt, men ur mitt perspektiv, dr det ju bara att anpassa sig.”
- Respondent 7

Fordelar
- Den som forekommer mest frekvent dr prisfrdgan, och att agentavtal kommer
innebdra att priserna regleras av tillverkaren, och ddrmed blir fasta. Varje
aterforsiljare kommer da ha samma pris pd bilarna, vilket respondenterna ser fordelar
med eftersom ett 0kat fokus kan riktas mot relationsbyggandet. Nagot som ocksé
kommer vara det som avgdr vart kunden koper sin bil.
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En minskad kapitalbindning dr ocksd en fordel som forekommer. Minskningen
kommer av att tillverkaren é&ger bilen till dess att den siljs, tidigare &gde
aterforsdljaren bilen. Det innebdr minskade lagerkostnader och en trygghet i tider av
osédkerhet och kris.

Ytterligare en fordel som ndmns dr att det inte ldngre blir aterforséljarens ansvar att
hitta och attrahera kunder. Aterforsiljaren har givetvis ett fortsatt intresse av att gora
det, men 6vergéngen innebér en minskad press.

Uppdppnande av lager dr ocksa det en fordel som ndmns. Det gor att, till skillnad fran
idag, kommer éaterforsdljare at varandras bilar, och kan dirfor oka sin flexibilitet
gentemot kund. Finns bilen i Sverige kan den hddanefter sdljas, oavsett ort, och
levereras till den aterforsdljare kunden Onskar. Detta géller dock enbart mellan
aterforsdljare inom samma koncern.

”Kommer du hit och ska titta pa en bil, sd far du samma pris hir som du far i Trollhdttan

eller Jonkoping eller Stockholm. That's it. Det dr enkelheten, inga konstigheter.” —

’

Respondent 6

Nackdelar

En nackdel med Overgangen, som flera respondenter patalar, dr de forlorade
mdjligheterna till att kora egna kampanjer. Nadgot som hénger samman med de fasta
priserna. Vinsterna av att slippa prisdiskussioner innebédr samtidigt forlust av
mdjligheten till egna kampanjer.

En annan nackdel dr att kraven pa séljarna okar, eftersom de dr dem enda som kan
paverka vart kunden kdper sin bil. Overgéngen innebir att det 4r andra aspekter &n
pris som kommer avgora kundens val av aterforséljare.

Det lyfts ocksa att aterforsdljaren under problematiska tider kommer tvingas vélja
vilka kunder som ska fd sin bil levererad och inte. Ett problem som inte dr lika
patagligt vid en situation utan agentavtal.

Respondenterna ndmner dven fOrlusten av “dgandet” av kunden. Ett dgande som
kommer overga till tillverkaren eftersom de hddanefter dger bilen och ddarmed affaren.
Aterforsiljarens roll blir dirmed mer av en mellanhand, 4n vad man tidigare varit.

4.2 Vardeskapande

Det finns en samsyn hos respondenterna att dterforsiljarens viardeskapande har fordndrats det
senaste decenniet och den storsta fordndringen stir nu runt hornet. Tidigare var
aterforsdljarens viktigaste funktion kdpprocessen och organisationen skulle fungera som en
riskspridning frén biltillverkarens synvinkel, dér aterforsdljaren kdpte upp stora kvantiteter av
osélda bilar. Transformationen som pdgar i skrivande stund innebér ett nytt vardeskapande
sétt, dar respondenterna dr enade om att i en tid av agentavtal dr en helhetslsning och
relationer nycklarna till organisatorisk framgang.
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4.2.1 Helhetslosning

Respondenterna dr genomgéende dverens om att branschens framtida existens grundar sig pa
att erbjuda kunden en helhetslosning. Tid anses vara pengar och aterforséljarens funktion
skall underlétta for det totala bildgandet, genom att erbjuda attraktiva produkter och tjinster
till allt som ror bilen. Av organisationerna vi studerat har samtliga, 1 anslutning till
nybilsforsiljningen, haft en serviceanliggning, rekonditionering, skadereglering, dickskifte
samt tillbehorsforsdljning. Vissa har dven haft en tillhdrande biluthyrning och en afférsenhet
bestdende av atervinning av fordon for att erbjuda en cirkuldr helhetslosning. En
tjanstefiering av verksamheten, tillsammans med att kunden involveras i processerna, tycks
vara nodvéndigt for framtida vardeskapande.

"Ndr kunden tinker bil, skall de tinka pad oss” — Respondent 2

I samband med resonemanget tydliggdr respondenterna att lonsamheten inom branschen inte
grundar sig pa nybilsforsiljning utan pa tjansterna som erbjuds vid sidan av. Saker och ting
hor alltsd samman. En minskad nybilsforsdljning far sedermera effekten av en minskad
forsdljning av tillhorande tjanster. Det dr av yttersta vikt att samtliga affairsomréden levererar,
eftersom de dr synkroniserade.

I ett led i1 helhetslosningen har det under observationer noteras att en samtliga av
organisationerna dven har ett dedikerat omrade for besdkarna att sitta ner, dar de erbjuds kaffe
och tillhorande fika. P4 varje organisation finns minst en “hallvird” som ansvarar for
kundens trivsel och bistdr med provkdrningar och reder ut fragetecken som kunden kan ha
under sin vistelse. Ett par av de studerade fOretagen har dven pédbdrjat ett arbete inom
servicemarknaden, dir kunden tilldelas en personlig servicetekniker som ansvarar for all
kommunikation med kunden. Tva servicetekniker arbetar sedermera tillsammans med en och
samma bil fOr att sékerstélla kvalitet och effektivitet, vilket mojliggor att kunden kan vinta pa
sin bil under servicetillfillet. Om kunden inte har mojlighet att leverera sin bil till
servicetillfillet alternativt 6nskar avldgsna sig fran anliggningen erbjuds upphdmtning av bil
och dven hyrbilsalternativ. Kunden kan genom olika digitala verktyg boka in service och
beskriva om hen har upplevt nigra ovanligheter med bilen. Virdeskapandet avslutas inte vid
transaktion och leverans av bil, utan fortloper likt en cirkel tills ndstkommande bilkdp. Under
tiden har aterforséljarna som ambition att vara det naturliga valet till allt som ror bilen. Denna
form av helhetslosning skapar virde och sedermera lojala kunder enligt respondenterna. Virt
att podngtera ar att de flesta aterfOrsdljare som studerats inte erbjuder ndgon personlig
servicetekniker, utan kunden ldamnar bilnyckeln till en receptionist utan nagon kontakt med
servicetekniker.

Dessa felaktigheter noteras i1 ett CRM-system, vilket anvinds f{or att upprétthalla
kundrelationer, ndgot som en majoritet av organisationerna arbetar med. Genom
CRM-systemet far sédljaren och servicetekniker kdinnedom om hela kundens biligande och
eventuella problem. Det mdjliggdr att sdljare och servicetekniker kan arbeta proaktivt, dir
kunden beskriver vad som dr felaktigt innan verkstadsbesok. Négra aktorer har dven utvecklat
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applikationer dédr kunden kan fotografera skador och skicka till skadeverkstaden. Detta
innebdr en tidsbesparing for kunden, eftersom bilen inte fysiskt behover tas till aterforsédljaren
for skadereglering. Samtidigt kan séljaren se allt som intréffat bilen och aterkoppla till
kunden for att bygga en 14ngsiktig relation.

4.2.2 Siljarens forandrade roll

En majoritet av respondenterna dr eniga om att den traditionella bilforsédljaren, som hade for
vana att relateras med en histséljare eller kridngare, i princip helt har férsvunnit. I stéllet anses
relationsskapande atgérder vara nyckeln till framgangsrik forsiljning och lojala kunder.

“Man krdnger inte bilar ldngre, utan en sdljare dr idag mer som en rddgivare”
— Respondent 1

Incitamentsystem

Ett led 1 att motivera anstéllda till att fokusera pa kundrelationer och skapa lojala kunder ar
genom incitamentsystem. Av aterforsdljarna framkommer tva olika synsétt pa huruvida en
framtida siljare skall agera och beldnas. Dessa ér foljande: Provisionsaviénad sdljare och
Sdljradgivare.

Den provisionsavlonade siljaren skall fungera och belonas pa liknande sétt som idag, vilket
innebér en rorlig ersédttning gentemot antalet bilar som siljs. Respondenterna som foredrar
konceptet lyfter tvd argument. Det forsta innebdr att den kund som besoker en aterforsiljare
vill ha rddgivning men ockséd hjélp att fatta ett beslut. En provisionsavlonad séljare dr mer
patryckande, for att kunden snabbare skall fatta ett beslut. Det andra argumentet anses vara
att en siljare som arbetar utefter en provisionsbaserad 16n gor det extra som krivs for att
tillgodose kundens behov och didrmed fi en affar. Dessa respondenter hivdar att sidljare som
inte har incitament att tjdna pengar arbetar pa bolaget under en kortare period, vilket dkar
personalomséttningen och ddrmed minskas de langsiktiga relationerna till kunden.

"Ndr kunden besoker en dterforsdljare, vill hen ha hjdlp med att fatta ett beslut”
— Respondent 5

Det andra alternativet &r séljrddgivare som avlonas genom en fast minadslon och paverkas
dérav inte av antalet bilar som séljs. I stillet ar sdljrddgivarens funktion, som namnet antyder,
en radgivare till kunden, som gor allt en traditionell bilforséljare gor, men trycker inte pa for
en affdr. I stillet &r ambitionen att genom radgivning och fOrstaelse kring kundens behov
skapa langsiktiga relationer som ger kunden incitament att aterkomma till aterforséljaren.
Respondenterna dr eniga om att en siljradgivare kriver ett tydligare ledarskap for att
professionen skall vara framgangsrik, vilket blir viktigt i samband med kundens fordndrade
beteende.
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Produktkinnedom

Det fordndrade kundbeteendet tog fart i samband med digitaliseringen. Tidigare kunde
kunden komma in till en dterforsiljare utan ndgon forberedelse dver huvud taget. Det sker
inte idag, utan alla respondenter vittnar om hur dagens kunder &r betydligt mer palista.
Forberedelsen har mojliggjorts tack vare den digitala utvecklingen som gjort att internet
erbjuder information som tidigare endast gick att fa hos aterforsdljaren. Kunderna har
didrmed, enligt respondenterna, mer detaljerade fragor kring bilen, vilket fGrutsitter att
siljaren har en uppdaterad produktkunskap for att tillgodose kundens behov. For att
sikerstélla sdljarnas produktkunskaper ges utbildningar kontinuerligt fran tillverkaren. De
flesta av aterforséljarna som studerats har dven dedikerade méarkesexperter vars arbete ar att
bista séljaren och kunden med information pa detaljnivd. Med anledning av bilarnas tekniska
utveckling och uppkoppling méste siljarna saledes vara tekniskt kunniga.

“Folk dr mycket mer upplysta idag” — Respondent 7

Digitala verktyg

De digitala verktygen far en allt storre betydelse 1 kdpprocessen dar kunden designar och 1
vissa fall bestéller sin bil. Ambitionen med dessa digitala verktyg &r att underlétta
kommunikation, design och eventuell bestéllning av bil online. Eftersom samma plattformar
anvinds oavsett om kopet genomfors sjdlv av kunden, eller tillsammans med en sdljare, finns
det ingen konkurrens mellan aterforséljare och tillverkare, utan bada efterstrivar en
underlittad kopprocess for kunden. Dock ska hir nidmnas att Aterforséljarens
kompensationsniva varierar beroende pa om kdpet genomfors av kunden sjilv, eller om det ar
assisterat av en siljare.

”Sd som det dr idag, sa bygger kunderna ofta bilen pd ndtet” — Respondent 6

Av dem respondenter som vi pratat med, erbjuder alla mgjligheten att designa bilen pd
internet for att skicka forfragningar till &terforsdljaren. Det dr dock inte alla som erbjuder
mdjligheten att genomfora hela kopet online, utan i vissa fall méste kunden besoka
aterforsdljaren for att kunna avsluta affiren. En av de studerade verksamheterna skiljer sig
frdn Ovriga. Foretaget som &r terforsdljare av exklusiva prestandabilar, har som vision att
inte alls erbjuda onlineforsédljning. Kunden skall endast kunna bestélla sin bil fysiskt hos en
aterforséljare. Anledningen till detta menar respondenten &r att foretaget har manga tillval
vilket gor det omdjligt for onlinebestéllning. En ytterligare anledningen &r att bolaget genom
att endast erbjuda offlineforséljning, diversifierar sig frdn dess omgivning, vilket goér dem
unika och exklusiva.

Trots att digitaliseringen innebér forandringar for hela branschen, ser respondenterna pa det
med 6dmjukhet och dr positivt instéllda. Det framgér ocksa att forandringen som nu sker, ar
en av de snabbaste som branschen varit med om, och att det ar svart att veta vad framtiden
har att erbjuda. Sammanfattningsvis har digitaliseringen mojliggjort effektiviseringar av
aterforsiljarnas arbete och kommunikation med kunden. Dér de kontinuerligt arbetar med att
digitalisera olika delar av organisationen for att mdta kundens behov.
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Samskapande virdeskapande

I samband med digitaliseringen har det blivit enklare att involvera kunden i1 kdpprocessen.
Processen sker enligt respondenterna uttryckligen genom att kunderna inledningsvis antingen
har en emotionell kontakt till bilmidrket alternativt genom PR-aktiviteter tagit del av
erbjudanden som de anser vara attraktiva. Dérefter konfigurerar vanligtvis kunden sin bil
online innan hen besoker aterforsiljaren. Vid besoket hos aterforsiljaren gor siljaren en
behovsanalys pd kunden. Behovsanalysen skall sdkerstilla att kunden ténkt pa de visentliga
delarna som hen efterfragar. Darefter konfigureras bilen tillsammans for att sedermera
erbjuda en provkorning. Séljaren fungerar alltsd som ett bollplank och en radgivare. Efter
leverans kontaktar séljaren kunden for en avstimning av kundndjdhet, eventuella fragetecken
samt om det finns forbattringspotential med bilen eller kdpprocessen. Feedbacken som
framkommer formedlas sedermera till ansvarig biltillverkare.

Fran respondenterna framkommer det dven att kunderna behdver vigledningen i vilka tillval
de behdver 1 samband med nybilsforsidljning. Vissa av foretagen som studerats é&r
aterforséljare till biltillverkare som kapar tillvalen och 1 stillet erbjuder paketlosningar.
Foretag som ar aterforsiljare till mer exklusiva bilar har fortsatt manga tillval. For de foretag,
dir konsumenten enkelt kan forstd paketeringen online, menar respondenterna att relationen
och helhetslosningen blir alltmer central for framtida vérdeskapande. I en intervju
framkommer det dven att sdljarna har samarbetat mellan olika mérken inom koncernen for att
mota kundens behov, vilket enligt respondenterna goér aterforsdljaren till en viktig,
vardeskapande funktion.

4.2.3 Relationer

Den virdeskapande funktionen kan ocksé ta form i att kunna erbjuda en helhetslosning och
rddgivning, vilket sedermera resulterar i1 Omsesidiga relationer. Detta anses enligt
respondenterna vara faktorer som bidrar till branschens framtida existens. Respondenterna
beskriver att de arbetar mycket med relationsbyggande atgirder. Event dr ndgot som
genomgaende framkommer som ett framgangsrikt tillvigagangssétt att varda kundrelationer.
Eventen som presenterats &r allt ifrdn samarbeten med golfklubbar och hockeyforeningar till
att nyckelkunder erbjuds exklusiva event som bankdrning med prestandabilar. Flertalet av
respondenterna har 1 anslutning till eventen &dven presentationer av exempelvis nya
bilmodeller och skatteregler som péverkar formansvardet. En majoritet av respondenterna &r
tydliga med att eventen inte enbart skall premiera nyckelkunder, utan eventets syfte skall
ocksa vara att locka till sig nya kunder.

Relation efter leverans

Utover event dr ett par av respondenterna eniga om att leverans och en fortsatt dialog efter
transaktionen &ar av yttersta vikt for att bygga relationer. Didremot forekommer det
respondenter som inte betonar dess vérde i samma utstrickning. Majoriteten av leveranserna
sker genom att den personliga séljaren presenterar och illustrerar bilens funktioner for
kunden. Ett par av de studerade organisationerna erbjuder dven kunderna en “second
delivery” dir kunden dr vilkommen tillbaka for en ytterligare genomgéing. Respondenterna
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anser att leveranstillfillet &r en av de viktigaste tillfillena under kopprocessen, dér det i
ménga fall avgors om siljaren far fortroendet att sédlja dven nésta bil till kunden.

"Vid leverans av bilen dr képarens energinivd pd topp, dd gdller det att dven sdljarens dr det.
Leveransen dr ofta den tid dir man sdljer ndsta bil” — Respondent 4

Helhetslosningen, som tidigare ndmnts, upprétthéller enligt respondenterna relationen mellan
sdljare och kund. Service, ddckbyte, rekonditionering, skadereglering etcetera sker flertalet
ganger om aret dir kunden kommer till anldggningen. I samband med detta kan sdljaren
bjuda kunden pa& kaffe och uppritthdlla relationen. Detta tillvigagingssitt menar
respondenterna gor att nir kunden nésta géng skall kopa bil, blir det naturligt att kontakta sin
personliga siljare hos den specifika aterforsiljaren.

S. Analys

5.1 Forsaljningskanaler

Samtliga av de aterforsdljare som studerats dr verksamma bade online och offline, vilket
staimmer overens med det Wang, Li och Cheng (2016) sidger om att organisationer inte ldngre
ndjer sig med en plattform. Detta pavisar vikten av digitaliseringen och hur den bidragit till
att internetbaserade plattformar idag &r en naturlig del i hur affiren genomfors. Det verkar
dessutom inte vara nog med att det implementerats, utan flera respondenter tror pa en 6kning
av dessa delar. Tills vidare utgoér daremot de digitala kanalerna mer av ett komplement till
aterforséljaren, vilken &r pd vig att 6verga till agent, ndgot som bekrdftar Wang et al. (2022)
redogorelse for vilka alternativ som finns att tillga ndr onlinekanalen adderas. Att en fysisk
forsdljninganléggning finns kvar, anser respondenterna vara viktigt. Eftersom kundens fragor
och 6nskan om att se och uppleva bilen innan affdren kvarstar, vilket i slutdndan talar for att
aterforsdljaren har ett vérde att tillfora.Det har dven patalats att det skulle bli dyrt for
tillverkaren att sjdlv driva forséljningsverksamheten, nagot som vi ser som en mojlig
forklaring till att valet fallit pa aterforséljare. Detta kan relateras till Wang, Li och Cheng
(2016) diskussion om att forsadljningskanalen véljs utifrn relationen mellan driftskostnaderna
for respektive alternativ.

5.1.1 Aterforsiljare/Franchising

Det vanligaste séttet som de studerade aterforséljarna séljer sina bilar pé &r via franchising,
nagot som tydliggjorts genom respondenternas svar. Det har bade uttryckts direkt att alla ar
franchising, och indirekt genom en bild av att kunden inte ser nigon skillnad mellan
tillverkaren och franchisetagare, utan tror sig vara 1 tillverkarens lokaler. Att kunden inte ser
nagon skillnad, kan kopplas samman med Baena (2009) och att organisationen bedriver
verksamhet under samma varuméirke. Kunden ser inte denna skillnad, trots att vissa
franchisetagare har annat namn och egna lokaler, som tydligt brandats. Att det dr flera aktorer
som anvdnder annat namn &n tillverkarens, far oss samtidigt att fundera kring om
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affairsmodellen verkligen dr franchise. Huvudargumentet for att det inte skulle rora sig om
franchise, dr att de varumirkesfordelar som Baena (2009) skriver om inte nyttjas i samband
med att olika namn anvénds. Detta skiljer sig dock mellan olika respondenter, vilket far oss
att tro att vissa respondenter, som anvinder sig av samma varuméirken, ar tydliga exempel pa
franchise, medan andra som valt egen varumirken &r mindre tydliga. Dér vi snarare ser deras
affirsmodell som en blandning mellan franchise, agent och fristdende aterforséljare. En bild
som fortydligas ytterligare 1 den modell som avslutar analyskapitlet.

Utifran detta kan vi alltsa se att franchise inte dr lika tydligt som det framstalls i teorin, nagot
som blir d4n mer tydligt ndr vi gar djupare in och tittar pd de tvd former av franchise som
beskrivits. Eftersom tillverkaren inte har ndgra egna forsédljningslokaler utan eventuellt enbart
digitala kanaler, innebér det att samma affarsmodell inte nyttjas. Ndgot som Welch, Benito
och Petersen (2018) beskriver som signifikativt for den andra generationen, och innebér att
organisationerna inte kan placeras in dir. Lokalens uppbyggnad med varumérkesspecifika
omraden, kan didremot ses som ett nirmande av den typen. Samtidigt &r forsta generationens
franchising inte heller ndgon perfekt matchning, eftersom organisationerna inte &r helt
sjalvstindiga fran varandra. Det finns exempelvis tydliga kopplingar genom
dgandeforhallanden. Det gor att Welch, Benito och Petersen (2018) beskrivning av forsta
generationens inte heller dr en korrekt bedomning. Utifran detta anses organisationerna inte
gé att placera in 1 ndgon av de tva kategorierna, utan vi ser dem snarare som en kombination
mellan de bada, med en mgjlig dvervikt mot den andra generationens franchising.

5.1.2 Agentavtal

Som beskrivits dr Overgdngen till agentavtal for flera respondenter pdgidende eller snart
stundande. Respondenterna beskriver driftskostnaderna som for hoga for att tillverkaren ska
stdlla om till direktforséljning, vilket motiverar valet av aterforsdljare. En bild som vi anser
starks av att dvergdngen nu sker till agentavtal snarare dn direktforséljning. Vi anser ddremot
att overgdngen kan ses som en kompromiss mellan direktforsiljning (via onlinekanaler) och
aterforsdljare. Priserna blir fasta och tillverkaren tar ett dkat ansvar dver forsdljning och
marknadsforing, vilket Zhang och Ma (2022) beskriver som typiskt for en marknadsplats.
Samtidigt dr det fortfarande agenten som skoter den fysiska kontakten och stddjer kunden 1
beslutsprocessen, ett ansvar som Zhang och Ma (2022) ocksé séger tillfalla tillverkaren vid
direktforsdljning, men som alltsé ldmnas kvar till agenten. Kompromissen kan vara ett tecken
pa att branschen ndrmar sig en oOvergidng till direktforsdljning, forslagsvis genom
marknadsplatser. Detta stirks av att kunden idag dr mer pélédst och didrmed ldngre kommen i
sin kdpprocess, vilket innebér att aterforsidljaren kommer in senare i kundens kdpprocess adn
tidigare. An innebir detta ingen minskad betydelse for aterforsiljaren, utan handlar snarare
om att rollen fordndrats. En bild som Overensstimmer med respondenternas syn pa
aterforsdljarens funktion, som formodligen bara blir viktigare vid en eventuellt Okad
overgang till marknadskanaler.

Overgéngen till agentavtal har formodligen 4ven péverkats av ridande situation, ndgot som
Wang et al. (2022) beskriver som utgéngspunkt for hur organisationen véljer sin

28



forsdljningskanal. En situation som kretsar kring de hdga driftkostnader som respondenterna
anser att tillverkaren skulle fa vid en Overgang till direktforséljning. Vi tror dock att den
overgdng som nu sker, kommer som en effekt av att digitaliseringen f{Ordndrat
forutsdttningarna. Digitaliseringen har exempelvis mdjliggjort den omnikanalslosning som
respondenterna pratar om och som kan relateras till Wang et al. (2022) resonemang om hur
onlinekanaler adderas till befintliga forsdljningskanaler, vilket kan utgéra argument for
forindringen. Overgéngen till agentavtal kan motiveras av bade rddande forutsittningar, med
hoga driftskostnader och digitaliseringens effekter, men ocksd att de ser ett virde i
aterforséljaren, nagot som belyser dess roll 1 kopprocessen.

5.2 Vardeskapande

5.2.1 Helhetslosning

Respondenterna édr eniga om att det skett en transformation fran ett fokus pa forsiljning av
bilar till att nu forsoka vara det naturliga valet av allt som ror bilen under dess livstid. Detta
skall realiseras genom att erbjuda en helhetslosning for kunden. Att managera viardeskapande
genom en helhetslosning framkommer inte per definition i de teoretiska sammanhangen om
virdeskapande, ddremot beskriver Ramirez (1999) och Chung och Tan (2022) dvergangen
fran ett industriellt virdeskapande till samskapande av vdrde, dér helhetslosningen kan vara
applicerbar pa det sistnimnda. Det grundar sig i att organisationernas helhetslosning bestar av
flertalet processer som involverar kunden. Exemplifierat mojliggér CRM-systemen att bade
sdljare och verkstad har information om kundens hela bildgande, ddr kunden involveras 1
foretagets viardeskapande processer. Exempel som lyfts &r kundens delaktighet i
skadereglering dar kunden fotograferar skadorna pa bilen genom digitala verktyg.

Tillvigagéngssittet med CRM-systemet, innebédr att kunden bidrar till att effektivisera
organisationsprocessen och deltar ddrmed 1 vdrdeskapandet, vilket gar i linje med Ramirez
(1999) beskrivning om samskapande processer och Boeings datasystem DAAM.
Datasystemet innebdr att flertalet parter tillsammans effektiviserar processerna och
viardeskapande gér inte att begrinsa till en enskild part eller métt utan &r ett resultat av
flertalet samskapande processer. Virt att podngtera dr att en majoritet av respondenterna
uppger att de inte har ndgon personlig servicetekniker, utan endast ldmnar sin nyckel till en
receptionist. Da far kunden inte triffa serviceteknikern, vilket gor att inga samskapande
aktiviteter utfors. Vi upplever ocksé att avsaknaden av en personlig servicetekniker minskar
relationen till organisationen och darmed kundlojaliteten. Serviceteknikerns legitimitet
minskar troligtvis ocksd, da ingen direktkontakt sker mellan kund och servicetekniker, vilket
ddrmed dven minskar fortroendet och lojaliteten.

Ramirez (1999) diskuterar dven att riskhanteringen och sékerstéllandet av kvalitetsnivan blir
viktigare 1 samband med samskapande av vérde, med anledning av att risken for felaktigheter
okar. Hos ett av de studerade foretagen framkommer det att verkstadsavdelningen pabdrjat ett
arbete dédr tvd servicetekniker skall arbeta gemensamt med en bil for att minimera
felaktigheter och spara tid for kunden. Ett sddant tillvigagéngssétt gar i linje med Ramirez
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(1999) beskrivning om okade krav pa kvalitetskontroll. Vért att notera ar Ovriga
organisationers avsaknad av riskhantering.

5.2.2 Siljarens forindrade roll

Av respondenterna framkommer en gemensam syn pd séljarens fordndrade roll, som gar fran
en “kriangare” till en radgivare. En helhetslosning och rddgivning skall resultera 1 en
omsesidig relation och aterforsdljaren viljs utefter kundbemotande och relationer. Det rader
delade meningar om hur framtidens incitamentsystem skall se ut for sidljarna. Déremot rdder
enighet om att en siljrddgivare, vars profession bygger pa relation och
samskapandeprocesser, kriver ett tydligare ledarskap for att professionen skall bli
framgéngsrik. Ramirez (1999) redogor ocksa for att ett samskapande av virde stiller hogre
krav pd styrningen. Han beskriver att en ledning bor delegera ansvar for att fa battre 6verblick
over allt som sker. P4 sé sitt lyckas organisationen béttre med samskapande av vérde. Ett
delegerande av ansvar dr inget som framkommer hos respondenterna. De upplever att ett
tydligare ledarskap ar tillrdckligt, vilket vi upplever som nagot diffust. Att aterforsdljarna
saknar en tydlig strategi for hur séljrddgivarna skall lyckas blir framgéangsrika kan innebéra
stora konsekvenser for hela branschen. De organisationer som implementerar den nya
professionen kan minska sin konkurrenskraft, férutsatt att de inte hittar andra medel som kan
ersétta dagens incitamentsystem.

Samskapande virdeskapande

Respondenternas samsyn om konsumenternas okade produktkdnnedom gér 1 linje med
Prahalad och Ramaswamy (2004) resonemang om konsumentens fordndrade roll. Tidigare
var konsumenten hogst beroende av organisationen for informationsinhdmtning. Numera kan
konsumenten ta till sig information frin olika organisationer och digitaliseringen underlattar
dven en utdkad kund till kund kommunikation. Den enskilda organisationen blir dérav inte
langre lika viktig. Situationsmodellen av Payne, Storbacka och Frow (2007) nedan é&r ett bra
verktyg att utgd ifrdn, dér en aterforsdljare kan sdkerstélla ett inkludernade av konsuemnten
och dirmed ett managerande av samskapande vérde. Ett par av de studerade organisationerna
uppfyller majoriteten av dessa, men det ar ldngt ifrdn samtliga.

1. PR-aktiviteter skapar emotionella kinslor hos konsumenten.

Sammanhang: Fran respondenterna framkommer att kunder har emotionell kontakt
till bilmérket alternativt tar del av attraktiva PR-aktiviteter.

2. Skapa sjadlvbetjining.

Sammanhang: Innan kunden besoker dterforsiljaren har hen vanligtvis konfigurerat
bilen online, en form av sjidlvbetjaning.

3. Organisationen skapar en upplevelse. Darefter skapas ett gemensamt slutresultat.
Sammanhang: Siljaren gor en behovsanalys for att sdkerstélla att kunden tagit i
beaktande sina 6nskemaél. Dérefter konfigurerar parterna gemensamt en bil.

4. Konsumenten interagerar med systemet efter anpassat andamal.

Sammanhang: Konsumenten far provkora och efter leverans ytterligare interagera
med bilens olika system.
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5. Co-designing: konsumenten skapar tillsammans med organisationen en produkt som
konsumenten efterfragar.
Sammanhang: Efter leverans aterkopplar siljaren till kunden for att be om feedback
av kopprocessen och bilen. Ansvarig biltillverkare tar sedermera del av feedbacken
for att forbattra sina produkter.

Gronroos (2011) instdmmer 1 att samskapande vérde ér av yttersta vikt for bAde konsumenten
och organisationen. Konsumentens delaktighet skapar enligt Gronroos (2011) hojd
servicekvalitet, minskade kostnader och inte minst kan organisationen upptidcka nya
affairsmojligheter. De fordelar som konsumenten vinner av de samskapande processerna, okar
1 sin tur organisationens kundlojalitet och kdopintention. Konsumentens delaktighet i
organisationens processer skapar alltsd en dmsesidig nytta. Leverans och uppfoljning skiljer
sig a4t mellan organisationerna dér vissa arbetar gediget med “second delivery”, medan andra
inte patalar vikten av det. Organisationerna som inte arbetar lika aktivt och gediget med
samskapande atgirder far darmed inte del av de fordelar Gronroos (2011) beskriver. Detta
kan langsiktigt f4 konsekvenserna att kunder véljer andra alternativ och att utvecklingen inom
organisationen dirmed stannar av.

5.2.3 Relationer

Enligt respondenterna innebdr agentavtal ett avslut av de priskrig som forekommit inom
aterforsiljarbranschen. Hadanefter ar relationer och service avgorande for var kunden kdper
sin bil. Leveranstillfillet anses vara det tillfille som kundens energiniva &r hogst under
kopprocessen. Det ér av yttersta vikt att séljaren och organisationen moter de forvintningar,
genom att hdja sin egen energinivd men ocksa vara kreativ i att skapa en extraordindr
upplevelse. Genomgdende framkommer att event och kontinuerlig kontakt med konsumenten
ar viktiga pusselbitar i de relationsbyggande dtgirderna och managerandet av virde. Eventen
ar enligt respondenterna vanligtvis riktade till specifika malgrupper, men det dr av yttersta
vikt att dven rikta eventen till potentiella kunder.

Respondenternas diskussion kring eventen paminner till stor del av Prahalad och
Ramaswamy (2004) beskrivning om anpassade upplevelser for- och tillsammans med
konsumenten. De beskriver att i samband med att samskapande vérde skiftas fokus fran
specifik produkt och organisation for att overgd till anpassade upplevelser. Eventen som
utférs av organisationerna dr fortsatt mycket produktrelaterade, likt bankdrning med
prestandabilar. Aterforsiljarna bér med utgingspunkt i Prahalad och Ramaswamys (2004)
resonemang inte stdlla den specifika produkten i fokus, utan snarare skapa en upplevelse dér
produkten dr med i bakgrunden, men inte inga i upplevelsens forfarande.
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5.3 Modifierad konceptuell modell
Tillverkaren

Baserat pd respondenternas svar kan vi konstatera att
den teoretiska bilden av &terforsdljarbranschen inte ‘

overensstimmer med den praktiska. Vi har déarfor dven .
. ) . . Forsiljningskanaler
utformat en modifierad modell, se Figur 2, som innebr
att aterforséljare bade kan agera som franchisetagare och ‘
agent, samtidigt. Till skillnad frén teorin som siger att 'Aterfarséljare . s
arknadsplats
forsdljningskanalerna  4r  separerade, men kan Agent Franchise /Direktforsalining
kombineras, beskriver det empiriska materialet i stéllet
att aterforsdljare dr en mellannivd som kan utforas

antingen genom agentavtal eller franchise alternativt en
kombination av bdda. Som ursprunglig modell beskriver, \'£] l"dESkaPal‘lde
dock pi att aterforséljarna skapar virde, vilket pavisar

finns ingen uttrycklig koppling mellan virdeskapande
koppling mellan de teoretiska omridena. Aven denna Samskapande
modell dr konstruerad i en kontext av digitalisering. - SNEISE

och forséljningskanaler. Det empiriska materialet tyder ‘
Figur 2: Modifierad konceptuell modell — Konstruerad av forfattarna

6. Slutsatser

Med hjélp av det underlag som samlats in, samt den forskning som gjorts pd omradet sedan
tidigare, kan vi nu, utifrdn fragestdllningen: Hur managerar dterforsdljare vdirdeskapande i
en tid av digitalisering?, konstatera att virdeskapandet sker utifrdn tvd huvudkriterier:
Relationer och Samskapande av vérde. Slutsaten dras darmed att dessa tva dr de mest centrala
fokusomradena for en aterforsiljare for att sdkerstdlla ett nutida och framtida virdeskapande.
Resonemanget stirks vidare dven av att det inte dr Ionsamt for en tillverkare att driva
forsdljningsverksamheten i egen regi, atminstone utifrdn radande forutsittningar. Ytterligare
en slutsats som dras dr att bilden av en dterforsiljare som franchisetagare, inte &r lika tydlig,
som vid forsta anblick. Utifran de tva konstruerade modellerna, dras dven slutsatsen att den
teoretiska bilden inte Overensstimmer med praktiken, utan att forsédljningskanalerna
kombineras pa andra sitt dn vad teorin framstéller. Vi kan se att digitaliseringen mojliggor
vardeskapande genom:

Relationer

I samband med digitaliseringen har séljarens funktion fordndrats, fran att tidigare varit mer av
en kringare till att idag vara en rédgivare. Kunden var dessutom tidigare bunden till en
specifik organisation for att inhdmta information, dér digitaliseringen idag d4ven mojliggjort
att information gér att inhdmta pa flera olika tillvigagangssitt. Det gor att kunden fatt fler
alternativ for att genomfora sitt bilkdp pa. Aven dvergangen till agentavtal, kommer innebira
okade krav for aterforsdljaren att fokusera pa relationsbyggandet med kunden. Bland annat
eftersom priset inte ldngre utgdr en forhandlingsfaktor, utan kundens uppfattning av virde
kommer avgora vart kopet genomfors. Utifrdn det kan vi konkludera att relationen genom
relationsbyggandet ir ett av huvudspéren for dterforsiljarna att skapa virde.
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Vi kan ocksd dra slutsatsen att aterforsdljaren dven bygger relationer, och dédrmed skapar
virde med kunden genom att vara en kontinuerlig kontakt genom kundens hela bildgande.
Respondenterna har tydliggjort att de dr nirvarande i kdpprocessens alla steg, framforallt
efter bilkopet, vilket forenklas tack vare digitaliseringens utveckling. Helhetslosningar som
presenterats av respondenterna mojliggér denna kontinuerliga kontakt, diar kunden besoker
aterforsiljaren flertalet ganger per ar i samband med exempelvis verkstadsbesok och
diackbyte. En god relationen mellan sdljare och kund resulterar i att det blir naturligt att vid
ndsta bilkop kontakta sin specifika séljare hos den specifika aterforsiljaren. Ytterligare ett
sétt att bygga och varda relationen dr genom event. Dessa bor riktas mot olika kundgrupper
for att alla skall kdnna sig virdefulla och fi en upplevelse. Resonemanget kan relateras till
Prahalad och Ramaswamy (2004) beskrivning av att fokus skall riktas mot den upplevelse
kunden far av eventet, snarare @n sjdlva produkten, i det hér fallet bilen. Det belyser
relationens roll i virdeskapandet och dr ddarmed ett fortsatt fokusomrade for aterforséljaren.
Vi kan dven konkuluera att tillverkaren ser ett fortsatt virde i aterforsdljaren. Detta grundar
sig 1 att tillverkaren valt att gd over till agentavtal, snarare dn direktforsdljning. Det innebér
att tillverkaren fortfarande inte anser det 16nsamt att driva forsédljningsverksamheten pa egen
hand, utan ser ett virde i att lata aterforsiljare/agenter ansvara for det i stillet. Resonemanget
styrks dven av hur Wang et al. (2022), indirekt, beskriver att det vore fordelaktigt for
tillverkaren att anvdnda sig av aterforséiljare eller agenter i samband med de hoga
driftkostnader som ér relaterade till branschen.

Samskapande

Till skillnad fran relationer som primért bygger pa séljarens initiativ, innebar samskapande ett
omsesidigt handlande. Vi kan dérfor konkludera att aterforsiljare managerar viardeskapande
for kunden, genom att skapa situationer och processer som innebir ett samskapande. Ett par
av de studerade aterforsdljarna gor detta idag, men det &r langt ifran alla. Darfor bor samtliga
aterforsdljare involvera kunden i fler av organisationens processer for att dka kundens
delaktighet och upplevda virde. Detta kan praktiskt ske genom digitala interaktionskanaler
eller gemensamma konfigurationer av bilen. Nigot som kunderna enligt Prahalad och
Ramaswamy (2004) aktivt efterfragar. Samskapande processer blir sdledes ytterligare en
viktig faktor som aterforséljare bor involvera 1 sitt strategiska arbete med managerande av
vardeskapande.

Teoretiskt bidrag

Vi konstaterar dven att dterforsdljaren som franchisetagare, inte alltid &r lika uppenbar som
det vid forsta anblick framstér. I Welch, Benito och Petersen (2018) beskrivning av forsta och
andra generationens franchisetagare, finns en bild av att en organisation tillhor antingen det
ena eller det andra. Négot som inte uppfylls i praktiken, ddr det snarare handlar om att
organisationerna har inslag av bada. Dock med en mojlig overvikt i andra generationens.
Exempel pa detta, vilket dven lyfts i analysen, &r hur varumirken anvénds pa olika sitt
mellan aktorerna, dar tillverkarens namn och varumérke inte nyttjas pd det sitt som Welch,
Benito och Petersen (2018) antyder att franchisetagare inom de tva generationstyperna
faktiskt gor.
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Vi kan édven utifrdn de tvd modeller som konstruerats dra slutsatsen att det inledningsvis
saknades en koppling mellan virdeskapande och forséljningskanaler. Studien har dock
bidragit till en forstdelse kring att det faktiskt finns en koppling mellan de teoretiska
omrddena. Hur detta vidrdeskapande praktiskt sker, fortydligas av ovan konkluderingar.
Vidare kan det utifrdin modellerna dven konstateras att aterforsédljare fungerar som en
mellanniva, med agent och franchise som underkategorier. Detta skiljer sig frdn teorin och
pavisar att distinktionen mellan kanalerna inte &r lika tydlig som den ursprungligen framstar.
Négot som fortydligas av att vissa organisationer, det vill sdga aterforséljarna, har bada
forséljningskanalerna.

Brister och framtida forskning

Studiens utformning hade ett begransat fokus pa aterforséljarnas strategier for virdeskapande.
Det innebdr sedermera att ett antal brister naturligt uppstitt. Eftersom ingen intervju
genomforts med varken konsument eller tillverkare, har inte ndgon av deras dsikter beaktats
gillande hur terforsdljare managerar virdeskapande. Konsekvensen av detta kan vara att
bilden blir nagot partisk, eftersom bilden av vdrde nédvandigtvis inte behdver vara samma for
alla inblandade parter. Dessutom har intervjuerna genomforts med personer som innehar en
profession som innefattar strategiskt arbete och insyn i respektive verksamhet, nagot som fort
med sig att respondenterna inte innefattar sdljare. Det innebér att de som arbetar ndrmast
kunden, och dirmed utfoér de vérdeskapande aktiviteterna, inte inkluderas i studien. Detta
medfor en risk i att den bild som givits dr den teori som géller i organisationen, snarare dn
den praktik som faktiskt tillimpas. Vidare har &ven studien begrédnsats till ett
storstadsomrade, ndgot som medfor att det i dagsldget eventuellt inte dr applicerbart pa
mindre omraden. Det utesluter diremot inte att det kan bli aktuellt 1 framtiden.

Studiens utformning innebér att mojligheter for framtida forskning frigdrs. Eftersom studien
ar av kvalitativ karaktér, kan inget statistiskt sékerstéllande goras. Det ldmnar utrymme for
framtida kvantitativ forskning inom omradet. Dessutom har det tydliggjorts att branschen
genomgar fordndringar, bade sett till digitalisering och en &vergéng till agentavtal. En
digitalisering som bland annat kan yttra sig genom en oOkad onlineforsiljning, och
agentavtalen som en fordndring i aterforsiljarens relation och ansvar gentemot tillverkaren.
Baserat pé det ser vi forskningsomrddet som en pagaende process, vilket gor att det kan vara
av intresse att genomfora en liknande studie dven efter att agentavtalen implementerats. I en
sddan studie kan dven tillverkare och konsumenter inkluderas, for att darigenom undersoka
om daterforsdljarna managerar virdeskapande pa ett annorlunda sitt &n vad denna studie
konstaterat.
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8. Bilagor

8.1 Informationsbrev

GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Foretagsekonomiska Institutionen
Goteborgs Universitet

Du ér inbjuden till att delta i en forskningsstudie!

Studien ir en del av ett examensarbete vid Foretagsekonomiska institutionen vid Goteborgs
Universitet. Nedan finner du information géllande studiens syfte samt vad ett eventuellt
deltagande innebér.

Deltagande och syfte

Studiens syfte &ar att djupare mojliggéra en forstaelse av hur aterforsiljare inom
fordonssektorn bibehéller sitt viardeskapande i1 en tid av digitalisering. Som deltagare i
forskningsstudien medverkar du i en intervju vars tidsdtgang &r 30—60 minuter. Intervjun kan
ske bade fysiskt alternativt via ett digitalt verktyg vilket som passar dig bdst. Intervjun
kommer att spelas in. Inspelningen mojliggdr en kvalitetsvalidering, dér vi 1 efterhand skall
kunna lyssna pd intervjun for att sdkerstélla att vi uppfattat dig som respondent korrekt. Den
insamlade informationen kommer hanteras konfidentiellt och endast anvénts inom ramen for
forskningsstudien. Efter studiens godkdnnande kommer all information att raderas.

Frivillighet att delta

Det ar frivilligt att delta 1 forskningsstudien och du kan ndrsomhelst, under intervjun, vilja att
avbryta. Fragor som stills under intervjutillfillet behdver inte besvaras och du behover
sdledes inte ange skil for detta.

Om du har fragor kopplade till ditt deltagande eller studiens syfte dr du vdlkommen att hora
av dig till undertecknande.

Stort tack pa forhand!

Med vinlig hédlsning,

Viktor Gustafsson, gusgusvii(@student.gu.se
Samuel Gotesson, gusgotessa@student. gu.se
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8.2 Intervjuguide

Inledning K
- Beridtta om dig sjdlv och hur det kommer sig att du valde GOTEBORGS UNIVERSITET
fordonsbranschen? HANDELSHOGSKOLAN
- Vad har du for funktion pa dterforsdljare och hur ser en
vanlig arbetsdag ut for dig?

Virdeskapande

- Beskriv hur en kopprocess ser ut? Allt ifrdn forsta besoket till leverans av bil.
Agentavtal/betalning.

- Sker uppf6ljning efter leverans och avslutat kop? Pa vilket sitt?

- Deltar kunden gemensamt i utvecklandet av er verksamhet? Pa vilket sétt?

- Hur arbetar ni for att bygga upp ett fortroende och skapa langsiktiga relationer med
era kunder?

- Har det skett en fordndring 1 hur ni skapar virde? Dvs, skapar ni virde pé ett annat
sétt dn ni gjorde tidigare?

Affirsrelationer

- Hur ser samarbetet ut med era tillverkare/generalagent? Vilka KPI:er méter dem er
pa?

- Finns det risk att tillverkaren/generalagent séger upp avtalen likt Volvo gjorde med
Bilia 2020?

- Péverkade uppsédgningen 2020 ert strategiska arbete?

- Pavilket sitt skall aterforsdljare vixa framét?

- Organiskt alternativt forviarv? Nationellt alternativt internationellt?
- Arbetar ni med agent- eller franchiseavtal mot biltillverkare/generalagent?
- Vilka for- och nackdelar ser ni med ovanstiende avtal?

Digitalisering
- Hur paverkas ni av, och hanterar ni, den 6kade graden digitalisering?
- Hur ser ni pa onlineforséljning?

Avslutande fragor

- Branschen stir infor stora fordndringar i samband med fler digitala verktyg. Vad dr
dterforsdljarens funktion om 10 &r framdver?
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