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Forord

Vi vill tacka samtliga personer som pé négot sitt varit med och bidragit till att denna
kandidatuppsats. Speciellt vill vi tacka Magnus Swahn och Jorgen Sjogren pa Network for
Transport Measures som delat med sig av sin kunskap och mangarig erfarenhet. Vi vill dven
tacka véra respondenter som tagit sin tid och energi for att hjédlpa oss. Ett stort tack till var
handledare Jonas Flodén pa foretagsekonomiska instutionen i Handelshdgskolan vid
Goteborgs Universitet som hjélpt oss under hela arbetets gang. Slutligen vill vi tacka

opponentgrupperna som hjilp oss pa végen.



Sammanfattning

Dagens konsumenter, tillverkare och organisationer stéller allt oftare miljokrav pé varor och
tjanster som de anvéinder. For att kunna anvidnda argumentet om miljofordelar fran ett foretags
produkter eller tjdnster maste de kunna redovisa miljoeffekterna i processen och hela
distributionskedjan. Denna kandidatuppsats undersoker hur en betaltjanst som tillhandahaller
berdkningsverktyg for transportutsldpp kan hantera konkurrensen som uppstatt fran
gratistjanster som ocksa tillhandahaller berdkningsverktyg. For att ta reda pa detta har vi
studerat vilka faktorer som &r viktiga for de som viljer betaltjdnsten framfor gratisalternativet.
Kandidatuppsatsen baseras pa en fallstudie med en semistrukturerad intervju med
representanter for Network for Transport Measures (NTM) och enkéter utforda med
anvindare av berdkningsverktyget. Detta for att studera och analysera hur NTMs organisation
ar utformad idag samt ta del av anvidndarnas uppfattningar och direfter undersoka hur de bor
utforma sin affarsmodell for att utveckla organisationen. Resultatet visar pa att faktorer som
ar viktiga for att kunna hantera konkurrens frén gratistjinster och som NTM bér satsa pa ér:
den breda funktionen, kunskap hos interna resurser, enkelhet med anvidndningen, trovérdighet

1 berdkningsverktyget och de mertjidnster som erbjuds.

Uppsatsen avslutas med en diskussion om resultatets implikationer dér vi ger
rekommendationer for hur NTM bor arbeta samt presenterar en lamplig affarsmodell som
skall hjédlpa foretaget att hantera konkurrenssituationen som uppstatt. Slutligen introduceras
intressanta falt for vidare forskning som har néra anknytning till vir studie som pa grund av

resursbegrinsningar inte genomforts.

Nyckelord: NTM, berdkningsverktyg, betaltjinst, gratistjanst, konkurrens, affirsmodell,
SWOT analys
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1. Inledning

1 inledningen introduceras en allmdn bakgrund till den problematik som identifierats i
sambhdillet. Vidare i problembeskrivningen diskuteras dessa problem mer djupgdende som
sedan mynnar ut till syftet med studien. Med utgangspunkt i syftet har fragestdllningar

formulerats, kapitlet avslutas med avsnittet avgrdnsningar.

1.1 Bakgrundsbeskrivning
En fOrutséttning for att bygga upp ett 1dngsiktigt hallbart transportsystem i Sverige dr att dndra

vért beteende och planera samhéllet pd ett sitt som tar hdnsyn till miljon. Det &r vitalt att se
over problemet med ett hdllbart transportsystem béde pa kort- och langsikt for att minimera
transporternas negativa miljo- och hdlsopaverkan. (Naturvardsverket, 2016)

Dagens konsumenter, tillverkare och organisationer stéller allt oftare miljokrav pé varor och
tjdnster som de anvénder, detta dr ndgot som bade uppmanar och sitter press pa leverantorers
forméga att bidra till ett béttre och renare samhille med mindre negativ miljopaverkan.
Transportutsldpp ér en fraga som fér allt stdrre uppmérksamhet i miljodebatten och 1
framtiden ar det mycket mdjligt att foretag kan behdva redovisa utslépp frén transporter pa
grund av bdde kundkrav och miljokrav. For att kunna anvdnda argumentet om miljéfordelar
fran ett foretags produkter méste de kunna redovisa miljoeffekterna i processen och i hela
distributionskedjan. Det kan vara en viktig marknadsfordel att borja med arbetet redan nu for
att vara vél forberedd infor hirdare miljokrav som kan komma att stéllas i framtiden.

(Skogsindustrierna, 2012).

Ett sétt for foretagen att bidra till en renare miljo ar att utveckla affarslosningar som tar
hénsyn till att den nuvarande vérldsbefolkningens behov tillgodoses utan att man skadar
forutséttningarna for att uppfylla den framtida generationens behov. Det &r av stor vikt att
foretagen balanserar de krav som stélls pa dem fran kunder, aktiedgare, anstillda och miljon.

(Van Weele, 2014)

I en rapport genomford av Svensk Handel framgar det att i transportbranschen anser
konsumenterna att det &r viktigt att tinka pa miljopaverkan. Dock &r det endast en fjardedel av
foretagen som mater resultatet av sitt miljoarbete. Dessutom skiljer det sig pd hur foretagen

miéter arbetet med ansvarsfullt foretagande. Det lyfts fram i rapporten att arbete med



ansvarsfullt foretagande indirekt &r 16nsamt, eftersom organisationernas varumarke stirks och
intressenterna blir ndjda. (Svensk Handel, 2013)

For att berdkna transporternas utslapp finns flera berdkningsverktyg pé internet och kvaliteten
pa dessa skiljer sig at. De métverktyg som anses vara av hogre kvalitet och ge mer korrekta
berdkningar tillhandahaller fler avancerade instéllningar som kan anpassa berdkningarna av
utslépp, de tar ddrmed hénsyn till faktorer som beskriver hur transporten har skett. Det kan
ocksa uppfattas som att verktyget dr av hogre kvalitet nér det ger en mer utforlig beskrivning
pa hur transporterna paverkar miljon, som redovisning av utslépp av emissioner, forbrukning
av naturresurser samt andra externa effekter som paverkar samhallet. Det gér ocksd att
underldtta uppskattningen av reslingden genom att kunna kartlédgga sina transporters rutt pa

en karta vilket finjusterar berdkningarna. (NTM, 2016)

De mer avancerade métverktygen som kan anses vara av hogre kvalitet dr ocksa de som
anvindarna méste betala for. Det finns dven berdkningsverktyg pd internet som gratis gér en
forenklad berdkning av transporternas utslapp. Dessa berdkningsverktyg mdjliggor inte lika
stor anpassning av transportens faktorer eftersom de endast tar hdnsyn till transportstrickan,

fordonstypen eller bransleforbrukningen. (utsldppsritt.se, 2015).

1.2 Problembeskrivning
Det har uppstatt en situation dér det har kommit flera gratisverktyg pé internet som gor

ungefdr samma utsldppsberdkningar som betaltjdnsternas verktyg. Det finns en
konkurrenssituation mellan berdkningsverktyg som tar ut en anvdndningsavgift och som
ocksa pastar sig vara béttre och ge en mer korrekt berdkning &n de berékningsverktyg som
ar gratis kan gora. Detta blir ett problem dd medlemmarna gar 6ver frin betaltjinsten till
gratisalternativen eftersom de inte vill betala for ndgot de kan fa gratis. Ett minskat antal
medlemmar och medlemsaktivitet leder till att organisationen far in mindre intékter.

Problemet &r hur betaltjdnsterna ska mota denna konkurrenssituation.

Genom att gora en Google-sdkning finner man ménga gratisverktyg som beridknar
fordons utslapp gratis pa deras hemsida. Det som krévs dr att man matar in parametrar
som exempelvis stricka i km, bilstorlek, bilens brénsleforbrukning i liter per mil sa far
man ut utslédppen i ton koldioxid och i gram per kilometer. Man kan ocksa koncentrera sig
pa hur stora utsldpp en viss mingd brinsle slédpper ut, dd anger man vilken typ av brénsle

som anvinds och médngden sd far man ut utsldpp métt i ton koldioxid. (Utslappsratt.se,



2016) Nagra exempel pa gratisverktyg dr Consitio Klimatbalans koldioxidkalkylator
(Consitio Klimatbalans, 2016), Klimatkontot av IVL Svenska Miljoinstitutet
(Klimatkontot, 2016), Utslappsritt.se (Utslappsratt.se, 2016) och DB Schenkers
emissionskalkyl (DB Schenker, 2010).

1.3 Syfte och fragestillningar
Syftet med kandidatuppsatsen ar att undersoka hur ett foretag inom berdkningar av

transportutsldpp kan hantera en 6kad konkurrens frén gratistjanster som finns tillgédngliga
pa internet. Studien d&mnar presentera rekommendationer som kan stddja foretaget till att
utmaérka sig for kunderna och hur de bor utforma sin affirsmodell for att framstd som det
bésta alternativet i forhallande till konkurrenterna.
Utifrén syftet har nedanstdende fragestéllning identifierats:

* Hur kan ett foretag som tillhandahaller betaltjénster for utsléppsberdkningar

hantera situationen med 6kad konkurrens fran gratistjanster?

Foljande delfrdga finns for att kunna besvara var frigestdllning:

» Vilka faktorer i en konkurrenssituation dr viktiga for de som viljer betaltjansten?

1.4 Avgransningar
Studien dr avgrdnsad pé flera sitt, ett av dem ér att eftersom foretaget i var fallstudie (se

kapitel 4) &r en ideell forening avgriansade vi oss till att endast belysa rekommendationer och
strategier som kan utforas med begrinsade ekonomiska resurser. En annan avgransning har
gjorts angaende begreppet kvalitet som &r brett och svardefinierat. I denna uppsats kommer vi
inte att undersoka i detalj hur hog kvalitet berdkningsverktygen uppnar eller hur korrekta
berdkningar de utfér. Vi kommer gora ett antagande att betaltjansten som erbjuds av foretaget
i var fallstudie &r av hogre kvalitet d& de har en hogre trovirdighet. Trovardigheten baserar vi
pa att det dr en serids organisation som har god vetenskaplig grund genom redovisning av hur
berdkningarna av transportutslappen sker i rapporter pd hemsidan. Dessa finns pa den
inloggningsskyddade delen av hemsidan, vilket ocksé ger tillgéng till fler avancerade

instéllningar 1 verktyget som forbittrar trovardigheten i berdkningarna. (NTM, 2016)
Studien dr avgrénsad att endast undersoka svenska foretag nir data himtas fran fallforetagets
medlemmar.

1.5 Disposition
Uppsatsen bestar av foljande kapitel:



Inledning

I inledningen introduceras en allmén bakgrund till den problematik som identifierats i
samhillet. Vidare i problembeskrivningen diskuteras dessa problem mer djupgaende for att
ldsaren ska forsta avsikten med att studera detta omrade. I syftet beskrivs specifikt vad vi vill
forska om i denna studie. Med utgéngspunkt i syftet har tva frigestdllningar formulerats,

inledningskapitlet avslutas med avsnittet avgransningar.

Metod

I metodavsnittet redogors hur vi planerat och genomfort vér studie. En beskrivning av
vetenskapligt forhallningssitt, typ av studie och forskningsansats. Hur datainsamlingen gatt
till, kéllkritik, urval, litteraturstudier, metodproblem samt studiens reliabilitet och validitet. Vi

motiverar dven varfor vi valt dessa metoder.

Teoretisk bakgrund

I kapitlet presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for uppsatsen. Den
bestar av olika delkapitel som é&r viktiga for syftet och fragestdllningarna i uppsatsen.
Teorin beskriver affairsmodeller, Osterwalders affairsmodell: “Business model canvas”,
implementering av affirsmodellen, strategi, SWOT analys, konkurrens fran lagprisforetag

och kundkrav inom berékning av transportutslapp.

Network for Transport Measures
I kapitlet presenteras foretaget i vér fallstudie: Network for Transport Measures historia,

hemsida, medlemmar, webservice och kunderbjudande.

Intervjuresultat

I detta kapitel presenteras de resultat som framkom frdn den gemensamma intervjun med
Magnus Swahn och Jerker Sjogren fran Network for Transport Measures. Dérefter
presenteras resultatet fran enkiterna som besvarades av anvéndare av NTMs
berdkningsverktyg for transportutsldpp. Sist redovisas resultat frin medlemmar i NTMs
organisation som inte anvédnder deras berdkningsverktyg eller som anvénder det i en

minimal utstrickning.

Analys och diskussion



I detta kapitel analyseras studiens resultat som sedan kopplas till den teoretiska
referensramen. Det diskuteras dven forslag och rekommendationer som foretaget i
fallstudien kan tillimpa. Analysen sker pd Network for Transport Measures organisation

och pa medlemmarnas uppfattningar.

Slutsats

I slutsatsen presenteras de forslag som vi kommit fram till med utgangspunkt frén
fragestéllningarna. Vi redovisar hur NTM bor utforma sin affarsmodell enligt vara
rekommendationer baserat péd vetenskaplig grund. Det lyfts ocksa fram vad vidare forskning

kan undersoka.

N



2. Metod

I metoden redogérs hur vi planerat och genomfort var studie. En beskrivning av vetenskapligt
forhdllningssditt, typ av studie och forskningsansats. Hur datainsamlingen gatt till, kdllkritik,
urval, litteraturstudier, metodproblem samt studiens reliabilitet och validitet. Vi motiverar

dven varfor vi valt dessa metoder.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt
Innan vi borjade skriva uppsatsen fordes en diskussion om vilka olika metoder som fanns

och vilka som skulle passa in pd vér studie, vi kom fram till att uppsatsen kommer
genomforas 1 form av en blandning av en kvantitativ och en kvalitativ forskning. Vi anser
det dr en lamplig metod for att kunna besvara de fragestéllningar som stillts. Genom att
genomfora intervjuer skapas en djupare forstaelse kring hur organisationen jobbar for att
deras kunder ska vilja deras betaltjdnst och inte konkurrenternas gratisverktyg. Det
vérderas hogt for att det ger oss en mojlighet att uppfatta situationen pa samma sétt som
respondenten gor. Uppsatsen har dven genomforts i form av en kvantitativ studie dd vi har
samlat in data genom att skicka ut enkdter till betaltjanstens anvéndare. En kvantitativ
undersokning ér 1amplig da vi stravar efter att 4 ménga svar och pd sé sitt {4 en béttre

uppfattning av vad anvéndarna tycker om betaltjinsten.

Nackdelar som kan uppstd med en kvalitativ forskning &r att resultaten i studien kan
paverkas av subjektivitet och att den bygger pa uppfattningar som forfattarna har. Ett
annat problem d&r att det ar svart att generalisera sitt resultat till andra fall &n den miljon
man utforde studien i. Ett specifikt fall kanske inte representerar hur det faktiskt fungerar
1 andra fall. Férdelar med en kvalitativ forskning ar att forfattarna kan beskriva detaljer
frén den studerade miljon i resultatet och att kontexten framhévs. (Bryman & Bell, 2013)
Nackdelar med en kvantitativ forskning &r att métproceduren kan ses som bristfillig d&
den forutsitter att de som svarar pa enkétfragor alltid uppfattar samma termer som
viktiga, vilket inte alltid &r fallet. En fordel &r att resultatet fran en undersékning bor vara

opaverkade av forfattarens vérderingar och ga att replikera. (Bryman & Bell, 2013)

2.2 Fallstudie
Undersokningen har skett i form av en fallstudie, argumentet for detta dr att skapa en

faktisk bild av hur det fungerar i praktiken och sedan kunna jamfora den med forskning

fran vetenskapliga artiklar och litteratur pa 4mnet. En fallstudie ar en forskningsdesign
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som syftar till att detaljerat och grundligt analysera ett fall, det kan handla om en specifik
situation eller en organisation (Bryman & Bell, 2013). Det finns bade fordelar och
nackdelar med att fa ett uppdrag av en organisation, det ar en fordel att det finns ett direkt
intresse for studiens resultat. Man kan forestélla sig hur resultaten kommer att anvéndas
och problemformuleringen ar mer praktisk. Nackdelar dr att uppdragsgivaren kan
kontrollera studien vilket kan leda till att forfattaren fokuserar pa det som foretaget har
mest nytta av. Om uppdragsgivaren eller andra intervjurespondenter dr mycket upptagna
kan det vara svart att behalla kontakten vilket kan forsvara studien. (Mélardalens

hogskola, 2014)

For att undersdka problemet hur betaltjidnster kan hantera situationen da 6kad konkurrens
fran gratisalternativ uppkommer har vi valt att utfora en fallstudie pa ett foretag som
upplever detta problem. Vi kom i kontakt med den ideella foreningen Network for
Transport Measures genom vér handledare Jonas Flodén pa Handelshdgskolan vid

Goteborgs Universitet.

Vi har valt att underséka Network for Transport Measures (NTM) for att vi tycker det &r
intressant att se hur marknaden sténdigt fordndras och hur foretag kan hantera situationen da
deras konkurrens dkar. Argumentet till varfor just Network for Transport Measures studeras
ar att transportutsldpp dr en fraga som fér allt storre uppmirksamhet och det ar en
organisation som tillhandahaller bdde gratisversion och betaltjédnstversion av

berdkningsverktyg for transportutslapp.

2.2.1 Casebeskrivning

Bakgrunden till kandidatuppsatsen &r ett initiativ fran NTM. Mélséttningen &r att utveckla en
passande affarsmodell som NTM kan applicera pa verksamheten med avseende pé interna
resurser; erfarenheter, kunskaper och talanger for att skapa konkurrensfordelar.

NTM ér en ideell forening som syftar till att frimja transportsektorns miljoarbete genom att
tillhandahélla ett standardiserat verktyg som berdknar gods- och persontransporters
emissioner, forbrukning av naturresurser samt andra externa effekter som paverkar

samhillet. NTM har tva berékningsverktyg, ett som endast &r tillgangligt for medlemmar som
en betaltjanst och ett som é&r tillgdngligt for allmédnheten i form av en gratistjinst.
Organisationen har en god vetenskaplig grund d& de har bade nationellt och internationellt

informationsutbyte med experter och de har redovisat hur berdkningarna for
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transportutsldppen gatt till. Deras overgripande mal &r att transporters utslédpp och
resursanviandning ska understiga vetenskapligt faststdllda hillbara nivaer, mota
lagstiftningens krav samt uppfylla marknadens forvintningar. (NTM, 2016)

Organisationen arbetar med att sammanstdlla och utveckla relevanta, trovirdiga samt
internationellt anviandbara miljodata for olika drivmedel och transportslag. Som tidigare
ndmnts dr miljons betydelse vital for foretag och det dr ddrmed viktigt att man har ett
trovardigt berdkningsverktyg for att kunna faststélla transporters miljoprestanda. Deras
metoder dr utformade for kopare och siljare av transporter som ska beddma sina transporters
sammantagna miljopaverkan. Organisationen strévar efter att sprida kunskap och utbyta
kunskaper samt erfarenheter om hur foretagens transporter paverkar miljon genom att anordna

seminarier och méten. (NTM, 2016)

NTMs organisation baseras pd verksamhetens erbjudande till medlemmarna men éven till
allménheten. Detta sker via hemsidan som &r verksamhetens plattform, vilken innefattar
metoder, berdkningsverktyg samt en fysisk och IT-baserad motesplats for information och

kunskapsoverforing. (NTM, 2016)

2.3 Val av forskningsansats
Det finns tvd huvudsakliga forskningsansatser vilka &r deduktiv och induktiv, men det

finns dven abduktiv som &r en blandning av dem. Deduktiv ansats innebér att man i
studien utgar frin tidigare kunskap och teoretiska dvervdganden for att sedan formulera
hypoteser som testas mot verkligheten. Vid en induktiv ansats borjar forskaren frén sin

insamlade empiri for att sedan ldsa in sig och utforma en teoretisk referensram. (Bryman

& Bell, 2013).

I praktiskt forskningsarbete anvénds en blandning av ansatserna som bendmns abduktion
(Mélardalens hogskola, 2014), 1 var studie har vi bdrjat med att ta fram en preliminér
teoretisk referensram men allt eftersom vi gjort intervjuer har vi behovt bredda var
teoriforskning. Vi har valt en abduktiv ansats for att vi har formulerat hypoteser med

grund i1 var insamlade data och inte provat en redan existerande hypotes. (Bryman & Bell,
2013)
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2.4 Datainsamling
Data kan samlas in fran priméra och sekundira kéllor, information som forskaren sjalv

samlar in kallas primérdata och redan existerade data som ndgon annan samlat in kallas
sekundirdata. (Mélardalens hogskola, 2014)

For att kunna utfora studien kommer vi att anvinda oss av data fran bade sekunddra och
primira kéllor. De sekundédra kéllorna vi anvént oss av ér vetenskapliga artiklar och
bocker. Vi valde att anvinda oss av sekundérkéllor for den teoretiska referensramen
eftersom det redan gjorts mycket forskning och skrivits ménga vetenskapliga artiklar pa
omrédet, vilket ger fler asikter och en bredare kunskap pd dmnet. En nackdel med att
samla in data frén sekundéra killor &r att man kanske anvénder sig av det materialet som
ar lattillgéngligt och inte det som ar av hog kvalitet. Man kan ocksa raka ut for felaktigt
material som skett under tidigare utredningar. (Mélardalens hogskola, 2014) Priméra
kallor vi anvént oss av dr vara intervjuer och enkdter. Vi har valt i vér studie att fokusera
resultaten pa primérdata d vi sjdlva vill tolka den insamlade datan och komma néra

verkligheten.

2.5 Kallkritik
I inledningen har vi anvént oss en hel del av sekundirdata i form av hemsidor for att fa en

forsta inblick 1 hur det ser ut i praktiken. Det dr inte nédvéndigtvis det bésta ur en
vetenskaplig syn, da forfattarna av innehallet pd hemsidorna inte alltid 4r forskare utan

organisationer kan skriva utifrdn en egen uppfattning.

Vi anser att Network for Transport Measures som primirkélla ér trovirdig eftersom det ar
en serids organisation som har en god vetenskaplig grund. Detta baseras pa de kdllor som
finns i1 den inloggningsskyddade delen av deras hemsida, dér det finns rapporter som
beskriver hur deras berdkningar av transportutsldapp har gétt till. I organisationen finns
dessutom experter inom samtliga transportslag, vilket 6kar trovardigheten i deras
forskning (NTM, 2016). Men eftersom NTM ir vart studieobjekt har vi i atanke att de har
ett intresse av att framstdlla sig som en trovérdig organisation och detta kan pdverka

intervjuresultatet till att bli subjektivt fargat till NTMs fordel.

2.6 Intervju
Vi har valt att utféra en personlig intervju som dr semistrukturerad, vért argument for

denna typ av intervju dr att det skapar ett flexibelt arbetssitt da vi kan anpassa intervjun

och stilla frdgor som dyker upp dér och da. Att intervjun &r semistrukturerad innebér att
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intervjuaren foljer en intervjuguide, men att det finns en frihet for respondenten som kan

svara efter eget behov. (Bryman & Bell, 2013)

Andra typer av intervjuer &r ostrukturerade och strukturerade. Den ostrukturerade
intervjun utfors pd ett sitt dar intervjuaren har ett fatal frigor forberedda men 1
majoriteten av intervjun kan respondenten associera fritt kring ett &mne. Den
strukturerade intervjun innebér att respondenterna forbereds med fragorna som ska stéllas
for att kontexten ska vara samma for alla s& datan ldtt kan jdmforas. (Bryman & Bell,
2013). Vi ansag att en blandning av dessa intervjusitt skulle passa in i var studie, dér vi

drar mer at det strukturerade héllet eftersom vi skickar ut fragor pa forhand.

Forberedelser infor intervjun:

Vi har forberett respondenterna genom att skicka ut mail innehéllande fragor, dirmed kan
de forbereda sig pa vilken fakta de ska ta fram och vara beredda pa att svara med. Detta
for att de ska ha ett hum om vad vi vill fa reda pa och vilken data de skulle behova ta

fram for att vi ska kunna genomf6ra var studie.

Genomforande av intervjun:

Den gemensamma intervjun med Magnus Swahn och Jerker Sjogren frdn NTM har gjorts
ansikte mot ansikte och pagick under 90 minuter i ett konferensrum i centrala Géteborg.
Platsen var ett forslag av Swahn och den lugna miljon tilldt respondenterna att prata ostort
och underléttade inspelningen av intervjun som kunde horas tydligt. Vi har valt att inte
transkribera hela intervjun dé det tar véaldigt l&ng tid. Vi anser att vara anteckningar och
att lyssna igenom vér inspelning en extra gang for att skriva ner det vi missat ér

tillrackligt for att fanga det relevanta i intervjun. (Bryman & Bell, 2013)

Niér vi utforde intervjun ville vi ha reda pd vad Network for Transport Measures ansag sig
ha for styrkor, svagheter, mdgjligheter och hot for att kunna utféra en SWOT analys. Vi
ville ocksé veta hur de identifierar sin organisations olika byggnadsblock som till
exempel hur de identifierar sina olika kundsegment och sitt kunderbjudande for att
dérefter kunna utforma en affarsmodell. Vi ville ocksé fa en uppfattning av vad
intervjurespondenterna tycker dr relevant kring dmnet s vi lat dem styra intervjun i den

riktningen de ville med &ndé efter en strukturerad intervjumall i grunden.
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2.7 Enkater
Vid insamling av data frin NTMs anvéndare som beror berdkningsverktyget och NTMs

varumérke har en enkét skickats ut via mail. Vi ville dven ta reda pé hur stor aktivitet det
finns bland anvédndarna och pé vilket sétt de anvander verktyget. Av denna anledning
ombads respondenterna att svara pa vilka uppdrag de anvinder verktyget till och vilka
instéllningar de anvinde sig av. Eftersom vért syfte dr att undersdka hur NTM kan
hantera konkurrensen frén gratisalternativ fragade vi om de &r priskénsliga, om de
anvénder andra mitverktyg for utslapp och vad det dr som utmérker NTMs

berdkningsverktyg i forhallande till gratisversionerna.

Vi frdgade var uppdragsgivare om 3-5 kontaktpersoner som vi kunde utfora
anvéindarintervjuer med. Vi valde 3-5 anvédndare pd grund av att det tar tid att utfora
intervjuer och vi har en tidsbegrénsning i kursen. Den initiala tanken var att intervjua
anvindarna men eftersom vi fick kontaktpersonernas mailadresser valdigt sent bestimde

vi oss fOr att istéllet skicka fragorna som en enkit via mail.

Vi valde ett tillvigagangssatt dir anvdndarna besvarar frdgorna i ett Worddokument for
att vi tror att en digital undersdkning har béttre mojlighet att f4 hdgre respons dn om
enkéterna skickas ut via brev. Enkdéter tillter respondenterna att svara pa fradgorna i sin
egen takt och de behover inte boka tid for ett mote. En nackdel med enkéter kan vara att
respondenterna inte uppfattar fragorna korrekt eller att de inte far mdjlighet att uttrycka

sig sa utforligt som de skulle 6nskat. (Bryman & Bell, 2013)

Detta problem har vi forsokt att 16sa detta problem genom att i enkéten stélla 6ppna

fragor dir respondenterna utforligt kan skriva sina asikter. Enkédten bestir ocksa av ett
antal fragor som besvaras pa en skala pa 1-7, dir 7 betyder att de haller helt med och 1
betyder att de inte haller med alls. En skala pd 7 gor att respondenterna har ett brett val

nér de ska motivera sina val, vilket gor det léttare att uttrycka sina asikter.

Genomforande av enkdtundersokning:

Vi fick tre kontaktpersoner av vér uppdragsgivare som vi sedan skickade enkéterna till via
mail. Vi bestdmde oss ocksa for att skicka enkaten till tio medlemmar som vi hittade pa
NTMs hemsida under medlemslistan, detta for att det tog 1dng tid innan vi fick respons fran

de tre kontaktpersonerna. Av dessa tio medlemmar svarade fem och fyra angav av de inte
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anvinder verktyget och en att de anvénder det i en liten utstrickning eftersom de nyligen

borjat anvédnda tjénsten.

2.7.1 Urval

Niér vi sokte NTMs anvéndare for vara enkéter vinde vi oss till var uppdragsgivare, pa
detta sdtt fick vi kontakter till tre féretag som han trodde skulle vilja stélla upp. Det kan
uppsté problem dé en representant for foretaget i fallstudien véljer ut respondenter.
Eftersom vi vill ta reda pa vad som gor att anvéndare viljer betaltjanstverktyget och inte
gratisalternativen finns det en risk att uppdragsgivaren véljer ut de mest ndjda
medlemmarna som anvénder tjdnsten ofta och som inte har manga negativa synpunkter.

Konsekvensen av detta kan vara att den insamlade datan tolkas till NTMs fordel.

Urvalet av respondenter ser dessutom endast till ena sidan av situationen, betaltjinstens
medlemmar, och inte till de som anvinder gratisverktygen. Pa sa sitt kan vi inte fa fram
de faktorer som avgor varfor foretagen véljer gratisalternativet framfor betaltjdnsten.
Konsekvensen blir att studien endast ser till det som ar bra med betaltjdnsten och
fokuserar pa det och inte pa vad som &r fordelaktigt med gratisverktygen. For att utfora en
mer korrekt studie skulle man behdva friga anvdndare av gratisverktyg vad som gor att de
véljer just det verktyget. Vi fér ett snett urval da vi endast samlar in data fran
betaltjanstens anvindare di kanske NTM redan har 100 % av alla de kunder som é&r
intresserade av betaltjdnsten, men vi vill ta reda pa hur de ska hantera konkurrensen och

nd nya kunder.

For att fa mojlighet till fler svar valde vi att skicka ut enkéter till medlemmar som vi fann
pd NTMs hemsida ddr det fanns en medlemslista. Nér vi gjorde urvalet valde vi
slumpmassigt fran listan pa hemsidan, vi kontaktade tio anvéndare varav fem av dessa
svarade, det vill sdga en svarsfrekvens pé femtio procent. Totalt antal medlemmar pa
listan dr 205 och vi valde att kontakta tio respondenter for att vi ansdg att det var ett
rimligt antal for att sammanstdlla resultatet med tanke pd den tidsbegridnsning vi har inom

ramen fOr denna studie.
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2.8 De undersokta anvandarna
Genom var uppdragsgivare Magnus Swahn (verksamhetsansvarig, NTM) fick vi

kontaktpersoner frin tre foretag. Samtliga foretag besvarade var enkdt som behandlade
anviandning av NTMs berdkningsverktyg. Se bilaga 2.

Primelog

Primelog 4r en ledande leverantor av mjukvara for globala logistiklosningar. De ér
specialiserade inom logistik och IT, och har utvecklat mjukvara sedan 1999. (Primelog,
2016) Primelog har ett IT-system med uppkopplad 16sning till NTMCalc. Vi har
genomfort en undersdkning med Magnus Molin som arbetar som teknisk direktor pa

Primelog.

DHL

DHL finns i 6ver 200 lidnder, vilket gor det till virldens mest internationella foretag.
Foretaget erbjuder expressleveranser over hela virlden; frakttransporter med flygplan,
lastbilar, batar och tig; lagerservice. De omfattar allt fran paketering till reparationer;
internationella brevforsdndelser; skrdddarsydda och specialiserade forsédndelser. (DHL,
2016) DHL ér ett transportforetag som &dr anvéndare via nit samt nyttjare av data i sina
berikningssystem. Vér respondent Maria Nilsson Ohman jobbar som Miljo- och

kvalitetsspecialist pA DHL Freight och arbetar dagligen med foretagets miljofragor.

Tetra Pak

I samarbete med kunder och leverantorer levererar Tetra Pak sidkra, innovativa och
miljoriktiga produkter som varje dag nar flera hundra miljoner ménniskor i fler an 175
lander 6ver hela vérlden. Foretaget grundades &r 1951 och de tillhandahéller process- och
forpackningslosningar for livsmedel. (Tetra Pak, 2016). Respondenten Per Nilsson arbetar

som systemanalytiker i foretaget Tetra Pak.

2.9 Litteraturstudier
For att ta fram en teoretisk referensram som ligger till grund for vér studie kommer vi

anvinda oss av vetenskapliga artiklar som vi hittar i bibliotekets sokmotor pad Goteborgs
Universitets hemsida. Vi kommer ocksé att himta teori fran bocker och hemsidor som
skrivits av forskare inom dmnet. For att hitta relevanta teorier har sokningar som beror
omrédet gjorts, till exempel affarsmodeller, SWOT analyser, kundrelationer, kundvirde

och tidigare studier som gjorts inom omrédet, samt konkurrens frén billigare alternativ.
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2.10 Analysmodeller
I denna studie har tva analysmodeller tillimpats, vilka dr “The business model canvas” och

SWOT analys. Detta har utforts genom att utveckla en affirsmodell med avseende pé de
unika resurser som organisationen bygger sin verksamhet pa. Med hjilp av en SWOT analys
presenteras ett planeringshjidlpmedel dér avsikten dr att finna styrkor, svagheter, mojligheter
och hot vid en strategisk dversyn. Vidare redogdrs hur man med olika strategier och
rekommendationer kan uppnd konkurrensfordelar. Andra analysmodeller &r till exempel
Kotlers 4P, Porters femkraftsmodell och PESTLE. Vi valde “The business model canvas”
som ticker in nio delar for att vi tycker den &r relevant for att kunna analysera foretaget, detta
grundat i hur organisationen ar uppbyggt. Vi valde dven att komplettera denna modell med en
SWOT analys for att ta hdnsyn till den externa miljon och potentiella mojligheter och hot.
Genom att anvdnda dessa tvd modeller hoppas vi att kunna ge en heltéckande bild pa hur
organisationen kan arbeta, bade internt och externt for att utveckla verksamheten samt kunna

16sa med den problematik som uppstatt angdende konkurrens fran gratisalternativ.

2.11 Metodproblem
Svarigheter vi stotte pd under var undersdkning var att det tog 14ng tid att fi svar fran

enkétens respondenter. Detta trots att vi skickade ut enkiterna i god tid samt skickade
paminnelser genom mailkontakt. Det var ocksd svart att f4 ménga svar pa enkéten, vi l9st
detta problem genom att skicka enkéten till tio medlemmar som fanns pd NTMs
medlemslista pa deras hemsida. Det var fyra organisationer som inte anvinde NTMs
berdkningsverktyg och en som anvédnde det i en liten skala och de ansig sig darfor inte
kunna bidra med nagot till vér studie. Det uppstod ocksa problem nér vi fragade
uppdragsgivaren om information pa medlemmarnas aktivitet pa hemsidan i form av en
anvindarlog. Uppdragsgivaren sa att de inte har det pa den uppldsningsnivén. Detta
kommer paverka var studie dé vi inte har ndgon statistik 6ver hur anvdndarnas aktivitet ar
just nu eller hur den utvecklats 6ver tid, nér vi inte har tillgéng till denna information blir

det svért att analysera vad det dr som péverkar att anvdandandet har gétt ner.

2.12 Reliabilitet och validitet
Vi har arbetat for att sékerstélla en hog kvalitet pa var studie genom att utga frdn Bryman och

Bells (2013) olika metoder i Foretagsekonomiska forskningsmetoder for hur man uppnér en
hog kvalitet. For att bedoma kvalitet kan man se till trovirdigheten i studien och for att 6ka

vér trovérdighet har vi tagit till oss och kontinuerligt réttat arbetet efter kommentarer som
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gjorts av personer med akademisk erfarenhet. Genom att korrigera arbetet sa att det innehaller
lampligt sprék, struktur och innehall 6kar trovirdigheten.

For att bedoma trovérdigheten i en studie anvénds vanligtvis tvé faktorer vilka dr:

reliabilitet och validitet. Dessa tvd begrepp talar om hur bra insamlingen av data har varit.
Reliabilitet eller tillforlitlighet dr ett matt pd métningens kvalitet och avser huruvida
resultaten frdn en undersdkning blir samma om de upprepas dven om det dr en annan

utredare som utfor den. (Mélardalens hogskola, 2014)

Validitet kan beskrivas som relevansen av den insamlade datan for problemet och det &r en
bedomning om slutsatser som har hittats hinger ihop eller inte. Det finns extern och intern
validitet, extern talar om huruvida resultaten reflekterar verkligheten och intern validitet
undersoker om det finns ett kausalt samband mellan variabler i en slutsats. (Bryman & Bell,

2013)

Vi har uppnétt reliabilitet genom att efter den gemensamma intervjun skett har en
konversation via mail forts for att reda ut otydligheter i respondenternas svar, detta bidrar till
okad tillforlitlighet eftersom resultaten blir mer troliga d& forfattaren forstar vad respondenten

menar. (Bryman & Bell, 2013)

Innan vi skickade enkéten till respondenterna sa kontrollerade var uppsatshandledare som har
erfarenhet i uppsatsdmnet fragorna till var enkét. For att 6ka den interna giltigheten sa
kontrollerades ocksé enkéten av externa personer som ansag att fragorna var latta att forsta.
For att uppné intern validitet stods var undersdkning av tidigare teorier kring &mnet. (Bryman

& Bell, 2013)
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3. Teoretisk referensram

1 foljande kapitel presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for
uppsatsen. Den bestdr av olika delkapitel som dr viktiga for syftet och fragestdillningarna
i uppsatsen. Teorin som tas upp dr kring affdrsmodeller, Osterwalders affirsmodell:
“Business model canvas”, implementering av affdrsmodellen, strategi, SWOT analys,

konkurrens fran lagprisforetag och kundkrav inom berdkning av transportutsldpp.

3.1 Affarsmodeller
Allan Afuah (2004) skriver i boken Business Models: A Strategic Management Approach

om affarsmodeller, han definierar en affarsmodell som ett ramverk for att kunna tjéna
pengar. Det dr den uppséttning av aktiviteter som ett foretag utfor, hur de utfér dem, och

nér de utfor dem for att kunna erbjuda sina kunder nytta och dirmed ga med vinst.

(Afuah, 2004)

Malet med affarsmodellen dr att foretaget ska ga med vinst, Afuah (2004) menar att vissa
foretag som finns i en viss industri kommer vara mer lonsamma én foretag som arbetar i
andra industrier. Men ocksa att foretag inom samma industri r olika lonsamma, ett
foretags 1onsamhet bestdms séledes av bade industri- och foretagsspecifika faktorer. Det
finns tre primédra industrifaktorer: konkurrenskraften i industrin, paverkan av den
overgripande makromiljon och samarbetsviljan mellan foretagen och deras leverantdrer,
kunder, konkurrenter och nytillkomna foretag. Foretagsspecifika faktorer innefattar
positionen foretaget uppnar och upprétthaller i industrin och marknaden de konkurrerar
pa, de aktiviteter som kravs for att uppné positionen och resurserna som majliggor
aktiviteterna. Afuah (2004) menar pa att en affirsmodell &r en funktion av foretagets
position, aktiviteter, resurser och industrins faktorer. Foretag bor ocksé ta hiansyn till
kostnader eftersom att utfora aktiviteter genererar kostnader och skillnaden mellan

intikter och kostnader &r vinsten som foretaget strivar efter att uppna. (Afuah, 2004)

3.2 Osterwalders affairsmodell: “Business model canvas”
En affarsmodell defineras i1 “Business Model Generation” som éar skriven av Osterwalder

och Pigneur som motiveringen for hur en organisation skapar, levererar och fangar vérde.
De har utvecklat ett koncept som hjélper organisationer att skapa en affairsmodell som
fungerar som en ritning pa hur de ska implementera sina strategier. Konceptet gar ut pa

att affarsmodellen kan beskrivas genom nio byggnadsblock som forklarar och visar pd hur
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organisationen avser att tjdna pengar. Blocken stricker sig 6ver fyra huvudomréden som
ar foretagets kunder, infrastruktur, erbjudande och ekonomiska 16nsamhet. I det forsta
huvudomradet som &r kunder ingar organisationens kundsegment, kanaler och
kundrelationer. I infrastrukturomradet ingédr nyckelresurser, nyckelaktiviteter och
nyckelpartnerskap. Det tredje huvudomréadet som ror erbjudandet fokuserar vad foretaget
kan erbjuda kunderna. Sista huvudomradet dr den ekonomiska lonsamheten som
innefattar intdktsfloden och kostnadsstrukturen. (Osterwalder & Pigneur, 2010).

De nio byggnadsblocken foljer nedan:

. .K-ey Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key /
Partners @

\
\Customers

Costs Key Revenue
Resources Channels
drawings by JAM

Bild 1: Hur de nio byggnadsblocken héinger ihop i “Business model canvas” Kdlla:

espirex.co

3.2.1 Kundsegment (Customers)

Kundsegment dr de grupper av ménniskor eller organisationer som foretaget vill na ut till.
Kunderna ar foretagets viktigaste fokus, utan lonsamma kunder kommer inte foretaget att
kunna dverleva pé lang sikt. Segmentering av kunder sker pa grund av att de har olika
behov och beteenden. Foretaget maste bestimma sig for vilka kunder de vill na. Foretaget
ska stélla sig frdgorna for vem skapar vi viarde? Och vilka &r véra viktigaste kunder?
Exempel pa kundsegment kan vara de kunderna som foredrar en massmarknad,
nischmarknad och vissa affarsmodeller skiljer pd marknadssegment som har olika behov

och problem. (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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3.2.2 Kunderbjudanden (Value Proposition)

Kunderbjudanden eller kundvérde dr vad foretaget kan erbjuda for produkter och tjanster
som skapar virde for ett specifikt kundsegment. Mélet med kunderbjudandet &r att
tillfredsstélla kundens behov och att fa kunden att vélja det specifika foretaget framfor

dess konkurrenter. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Kundvirde kan definieras som skillnaden mellan vad en kund far frén en produkt eller
tjanst och vad han eller hon ger for att f4 den. Det méts genom att ta den upplevda
kvaliteten eller nyttan dividerat med det betalda priset. (Simchi-Levi et al., 2007).
Kundvirdet kan vara av antingen kvantitativ eller kvalitativ form, exempel pa kvantitativt
vérde kan vara prisnivén eller hur fort kunden far hjélp, kvalitativt virde kan besté av
kundens upplevelse. Andra exempel pa vad som kan skapa kundvirde ar foretagets image
eller mérke, produkternas design, pris, prestanda, mojligheter till kundanpassning eller
helt enkelt att det finns ett nytt behov pa marknaden som foretaget kan tillfredsstilla.
(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Osterwalder et al skriver i boken Value Proposition Design att genom att folja deras
“Value Proposition Design”-plan och organisera informationen om vad kunder vill ha
kommer foretaget forstd monstret av hur man skapar virde. Genom att skapa ett
gemensamt sprak kan foretaget utnyttja erfarenheten och skickligheten som finns i
arbetsgruppen och dessutom kommer foretaget minska risken med att slosa tid pa
kunderbjudanden som visar sig vara daliga idéer. Designplanen handlar om att foretag
kan anvénda sig av verktyg da under det roriga och komplicerade sdkandet efter vilket
kunderbjudande som kunderna efterfragar. Planen finns till for att sedan kunna anpassa
sig till vad kunderna vill ha da sdkningen dr avslutad. Osterwalder et al har utformat
“Value Proposition Canvas” som underldttar designen och testandet av kunderbjudandet
for att fi reda pa vad kunder vill ha, denna process pagar konstant for att utveckla

foretaget och alltid vara relevanta for kunderna. (Osterwalder et al., 2014)

3.2.3 Kanaler (Channels)

Kanalerna innebir kéllor for foretagets kontakt med kunderna och de kan bland annat

innefatta kommunikation, distribution och forsiljning. Att kanalerna fungerar optimalt dr
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viktigt for kundernas upplevelse. De hjélper kunderna att hitta till foretagets produkter, att
utvdrdera foretagets kunderbjudanden, att leverera produkterna och fungerar som en

kundtjénst efter kopet. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

3.2.4 Kundrelationer (Customer Relationships)

Detta byggnadsblock klargdr vilken typ av relation man vill férankra med varje kundsegment.
Forhallanden kan vara personliga, helt automatiserade eller ett mellanting och de medverkar
till kundernas helhetsupplevelse. Exempel pé typer av kundrelationer foretag kan ha &r
personlig service, dd har relationen ett manskligt samspel, dar kommunikation sker mellan
kunderna och foretagets representanter. Andra exempel ér sjélvbetjaning dér foretaget
erbjuder hjélpmedel for att kunden ska kunna klara sig sjdlv. Automatiserade tjanster blandar
sjalvbetjdning med automatiserade processer dar kunden kan identifieras och erbjudas
specialiserad information. De kan ocksa vara i form av ett community pa internet dér
foretaget kan lira kénna sina kunder och bygga relationer. (Osterwalder & Pigneur, 2010)
Motiveringen for att uppratthilla dessa relationer dr for att exempelvis kunna gora
kundforvérv, som innebir att foretag tar fram information om potentiella kunder och sedan
allokerar sina resurser for att hitta de kunder med ett hogt langsiktigt véirde. (Osterwalder &

Pigneur, 2010)

Det kan ocksa vara for att uppna kundlojalitet, foretag har aktiviteter for att minska att kunder
overgiver dem. Kundlojalitet kan bero pa produkten, kvaliteten, priset eller eftertjinster men
foretag kan ocksa arbeta med IT-verktyg och ledningstaktik for att halla kvar kunderna. IT-
verktyg kan vara utskick av ldmplig mail och tillhandahdllande av onlinekontakter som
hjélper kunderna, dessutom finns forskning p4 att vissa ledaregenskaper har bevisats vara

viktiga for att uppna kundlojalitet. (Siddiqui, 2014)

Relationer med kunder uppritthalls ocksa for att det leder till forsdljningsdkning. Ett av
de vanligaste mélen for foretag dr att 6ka forséljningen och for att kunna driva
lonsamheten framét dr det viktigt att stdndigt hitta nya kunder, vilket man kan gora hjilp
av verktyg som sociala medier och ny teknik. (Microsoft, 2016); (Osterwalder & Pigneur,
2010)

3.2.5 Intikter (Revenue)
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Detta avsnitt av affarsmodellen fokuserar pa foretagets intikter, de méste hitta det virde
deras kundsegment dr beredda att betala for och detta kommer att resultera i intdktsfloden.
Négot som maéste tas i beaktning &r att olika inkomstfloden kan ha olika
prissittningsmekanismer, antingen fasta priser eller dynamisk prissdttning. I en
affairsmodell kan man inkludera tva olika typer av inkomstfloden, den ena ar
transaktionsintékter fran betalningar av kunder som handlar en gdng. Den andra typen &r
aterkommande intdkter for att fa kunderbjudande levererat eller att foretaget bidrar med
kundtjénst efter kdpet. For att generera inkomstfloden kan foretaget bland annat dgna sig
at forséljning av tillgangar, ta ut en anvindaravgift for deras tjdnster, leasing eller
licensiering da kunderna fér tillgéng till skyddade immateriella rattigheter. (Osterwalder

& Pigneur, 2010)

3.2.6 Nyckelresurser (Key Resources)

Nyckelresurser definieras som foretagets viktigaste tillgdngar som dr nédvéndiga for att
en affarsmodell ska bli komplett. Det dr resurserna som mojliggdr att foretaget kan né en
marknad, skapa ett kunderbjudande, som leder till att férhdllanden med kunderna bildas
och till sist att intdkter kan floda in. Foretaget maste alltsa se till att resurser anskaffas for
att optimera kunderbjudandet, distributionskanaler, kundrelationer och intdktsfloden.
Nyckelresurser kan delas in i foljande kategorier; humanitira, ekonomiska, fysiska och
immateriella resurser. Olika foretag har olika affarsmodeller och forlitar sig darfor pa
olika kategorier av nyckelresurser, vissa dr mer beroende av de ekonomiska och andra ér
mer beroende av de fysiska resurserna. For att {3 tillgdng till nyckelresurserna kan
foretaget antingen kopa eller leasa de eller sd kan de 14gga ut de till sina nyckelparters i

form av outsourcing. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

3.2.7 Nyckelaktiviteter (Key Activities)

Detta byggnadsblock fokuserar pd de aktiviteter som ska ingé i affirsmodellen, de
kritiska funktioner och processer som gor att verksamheten och ocksa affarsmodellen
fungerar. Precis som med nyckelresurserna ovan sa hjdlper nyckelaktiviteterna till att
skapa ett kunderbjudande och dérefter na ut till marknaden for att sedan skapa
kundrelationer och dédrmed fa intdkter. Exempel pd nyckelaktiviteter kan vara foretagets

tillverkning dér aktiviteter inkluderar utformning, framstéllning och slutlig leverans av
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produkt eller problemldsning dér foretag ska hitta 16sningar till sina kunder. (Osterwalder

& Pigneur, 2010)

3.2.8 Nyckelpartnerskap (Key Partners)

For att dra storsta mdjliga fordel av affarsmodellen behdver foretaget ocksa ha ett natverk
av leverantorer och samarbetspartner. Detta nétverk av samarbeten kommer att minska
risken som uppstar med att vara i en konkurrensutsatt miljo som kénnetecknas av
osédkerhet. Det kommer dessutom underlétta med anskaffning av de nédvéndiga
nyckelresurserna och ekonomiska skalfordelar kan ddrmed uppnés. Det finns fyra olika
typer av partnerskap som &r strategiska allianser mellan foretag som inte dr konkurrenter,
strategiska partnerskap mellan konkurrenter, samriskforetag som utvecklar nya
verksamheter och samarbetet mellan kdpare och leverantdrer. (Osterwalder & Pigneur,

2010)

3.2.9 Kostnadsstruktur (Costs)

Det sista byggnadsblocket redogor for alla de kostnader som uppkommer under tiden
foretaget driver verksamheten enligt en affairsmodell. Kostnader uppkommer nér de
skapar och levererar vérde till kunderna, vid underhallning av kundrelationer och da
intékter genereras. Det dr bra om foretaget klargor om deras kostnadsstruktur ar
kostnadsdriven, vardedriven eller en blandning mellan dem. Kostnadsdriven affarsmodell
stravar efter att alltid minimera kostnaderna, kostnadsstrukturen &r sparsam genom att
exempelvis erbjuda kundvirde for ett 14gre pris och anvéndning av outsourcing. Om
foretaget drivs av kundvérde sa fokuserar de inte lika mycket pa kostnaderna utan istéillet
pa att skapa vérde. De levererar premiumvérde och finns tillgangliga for personlig service
till kunderna. Kostnadsstrukturer kan delas in i kategorierna fasta eller rorliga kostnader
och ekonomiska skal- och stordriftsfordelar. Dessa kostnader kan berdknas genom att
man definierar foretagets nyckelresurser, nyckelaktiviteter och nyckelpartnerskap.

(Osterwalder & Pigneur, 2010)

3.2.10 Implementering av affirsmodellen

Niér foretaget har faststillt de nio byggnadsblocken och dérefter utformat en affarsmodell
har de skapat en bra bas for en affarsplan. Syftet med en afférsplan &r att kommunicera ett

projekt som antingen dr vinstdrivande eller ideellt och hur det kan implementeras, inom
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eller utanfor en organisation. Grunden till affdrsplanen kan vara att sélja ett projekt eller

fungera som en implementeringsguide. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Osterwalder och Pigneur foreslar att affarsplanen delas in i fem delar. Det dr viktigt att
forst fokusera pé gruppen, den ska bygga och utfora affairsmodellen och foretaget maste
se till att dr de tillrackligt kunniga for att uppné vad de lovar. Men den forsta sektionen &r
att affarsmodellen ska vara tilltalande och att kunderbjudandet, hur de ska nd marknaden
och att nyckelresurser och aktiviteter ar faststidllda. Den andra delen &r att en finansiell
analys gors dér bland annat breakeven, potentiella forsiljningsutfall och kostnader for
verksamheten och implementeringen beridknas. Den tredje delen av affarsplanen belyser
hur affdrsmodellen &r utformad med avseende till den yttre omgivningen och vilka
konkurrensfordelar den har. Den fjarde delen dr en implementeringsplan och den sista
delen &r att gbra en riskanalys som tar upp hinder som kan begrinsa affairsmodellen och
viktiga framgangsfaktorer, detta kan utforas med hjélp av en SWOT analys. (Osterwalder
& Pigneur, 2010).

3.3 Strategi
En organisation kan endast dvertriffa sina konkurrenter om de kan differentiera sig, de

gor detta genom att upprétta en skillnad som de kan bevara. De maste leverera hogre
vérde till kunderna eller skapa jaimforbart varde till en ldgre kostnad, eller bade och.
Strategi handlar om att géra andra saker 4n ens konkurrenter, det vill séga att hitta ndgot
som gor organisationen unik, vilket leder till en héllbar konkurrensfordel. Porter betonar
att strategi handlar om att gora trade-offs. For att bli unik pé ett framgéngsrikt sitt maste
ledningen vaga vilja bort vissa alternativ och fokusera pa det som ger organisationen en
unik position. (Porter, 1996) Det lyfts fram tre strategiska positioner som utgdr vigar for
hur man borde ga for att lyckas med att skapa héllbara konkurrensfoérdelar for sin produkt,
vilka ar;

» Variety-based positioning: Val av vilka produkter som ska produceras, den maste

vara olik konkurrerande produkter.
» Needs-based positioning: Produkten méste vara efterfragad pd marknaden.
» Access-based positioning: Kundsegment, exempelvis geografisk tillgang. (Porter,

1996)
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3.4 SWOT analys
En SWOT analys syftar till att identifiera Strengths (styrkor), Weaknesses (svagheter),

Opportunities (mdjligheter) och Threats (hot). Genom att identifiera dessa faktorer kan
man dédrefter utveckla och bygga pa styrkorna man har {for eliminera svagheter och dven
utnyttja de mojligheter som finns for att upphéva effekten av eventuella hot. Styrkor och
svagheter identifieras med hjélp av en internanalys av organisationen, medan mdjligheter

och hot dr externa faktorer som ar framtidsinriktade. (Dyson, 2002)

Den interna analysen granskar alla aspekter av organisationen, till exempel produkter,
tjdnster, platser och personal, detta i syfte att identifiera styrkor och svagheter inom
organisationen. Den externa analysen fokuserar pd att granska sociala, tekniska,
ekonomiska, politiska och konkurrensutsatt miljo med avsikt att identifiera mojligheter

och hot. (Dyson, 2002)

3.4.1 Identifiering av styrkor och svagheter

Det finns flera sitt att ga tillvdga ndr man identifierar styrkor och svagheter i
organisationen. Detta kan goras med hjilp av brainstorming, konsultationer och
diskussioner 1 syfte att identifiera samt definiera styrkor och svagheter i organisationen.
Man kan visualisera styrkor och svagheter i exempelvis en tabell for att darefter motivera
varfor egenskapen ar en styrka eller svaghet samt vad det kan komma att paverka inom

organisationen. (Alshawi & Arif, 2012)

3.4.2 Virdering av mojligheter

Virdering av mojligheter omfattas av att bestimma attraktionskraften av mdjlighetens
utfall frén den externa miljon i analyserat omrade ifall mojligheten uppstar. Nyttan
bestdms av mojlighetens konsekvens och sannolikheten for dess forekomst. Ju hogre
nyttan dr, desto storre signifikans har den. Dérefter rangordnas mdjligheterna dir 1

innebdr hogst relevans, 2 nast hogst relevans och sa vidare (Alshawi & Arif, 2012).

3.4.3 Virdering av hot

Virdering av hot syftar i forsta hand att bestimma relevans och konsekvenser av ett hot
fran den externa miljon i analyserat omrade. I det andra skedet ligger fokus pé att

beskriva hur sannolikt det ar att ett hot kommer att intrdffa. Slutligen gors en bedomning
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baserat pé de tvéd foregaende stegen ddr man rangordnar den egenskap/faktorn som utgor

storst hot, som bor behandlas och elimineras omgéende. (Alshawi & Arif, 2012)

3.44 For - och nackdelar med en SWOT analys

Med en SWOT analys kan man avskilja styrkor och svagheter i kirnkompetenser och
problem som uppstar i ett foretag. De kidrnkompetenser och problem kopplas sedan till en
handlingsplan som syftar till att bevara och utnyttja organisationens kdrnkompetenser och
samtidigt forsvara sig mot de hot som uppstar i den externa miljon. (Helms & Nixon,

2010)

Dock finns det dven begriansningar med denna typ av analys. En SWOT analys leder ofta
till oenigheter da det kan vara svért att avgora om en viss faktor dr en mdjlighet eller
styrka. Vidare ger modellen inga vidare svar till hur man skall hantera situationen nér

man val har identifierat styrkorna, svagheterna, mdjligheterna och hoten. (Coyle, 2004)

3.5 Konkurrens fran lagprisforetag
I boken Beating Low Cost Competition skriver Adrian Ryans om hur premiummarken kan

hantera situationen da konkurrenter med ett ldgre pris intar marknaden. Lagprisforetagen
eller kundvéardekonkurrenterna definieras som foretag som erbjuder “bra nog” produkter
och tjénster till ett 14gre pris. De utgdr en utmaning till de foretag som 1 stéllet
konkurrerar med sin kvalitet, prestationsformaga, kundrelationer och ledarskap inom
mode och trender. Framvéxten av dessa lagpriskonkurrenter antyder pa att det finns en
stor efterfragan pd produkter och tjanster som anses vara “bra nog”, vilket de traditionella
foretagen inte uppfattat och tagit vara pa. Lagpriskonkurrenter finns i flera branscher
bland andra detaljhandeln, flygbolag, elektronikforetag och business-to-business
produkter och tjanster. Manga av 1gprisforetagen finns i utvecklade ldnder, men ett
okande antal kommer frén mindre utvecklade lander, vilket utgér ett hot mot
organisationerna i vistvirlden och pa den japanska marknaden. And4 kan foretag som r i
den hogre delen av sin marknad kédnna sig isolerade fran hot fran lagpriskonkurrenter.

(Ryans, 2009)
Konkurrensen fran lagprisforetagen kan minska lonsamheten eller till och med avgéra om

premiumforetaget Overlever eller inte, men samtidigt kan de skapa mdjligheter for de

aktorerna i den hogre delen av marknaden genom &ppning av marknader. (Ryans, 2009)
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3.5.1 Faktorer bakom framvixten av lagprisforetag

Eftersom teknologin och affarsvirlden forédndrats snabbt, har nya marknader och
produktkategorier kunnat mogna mycket snabbare én tidigare. Det betyder att marknader
snabbt kan bli 1onsamma for lagpriskonkurrenter. En av de storsta anledningarna som
forklarar framvixten av lagprisforetag dr uppkomsten av nya specialiserade
affairsmodeller som ersitter de gamla traditionella bolagen. Tillvdxten av ldgprisforetag ar
bade utbuds- och efterfragebaserad, en faktor som har stor paverkan dr att ménga foretag
forsoker fa in fler lagprisforetag pa marknaden for att de ska kunna kopa sina resurser till
ett 14gt pris och ddrmed 6ka forhandlingskraften. Detta leder potentiellt till att dessa
foretag fangar in en storre del av 16nsamheten i virdekedjan. En forklaring ur
efterfragebaserad syn dr att kunderna blivit alltmer villiga att kopa fran lagprisforetag,

och inte endast de kunder som ér priskdnsliga och med 14g inkomst. (Ryans, 2009)

3.5.2 Hantera konkurrensen fran lagprisforetag

Lagprisforetagen utgor ett stort och seriost hot for de traditionella foretaget och for att
kunna tidvla med dem behdver cheferna utveckla strategier. Det grundar i att de behdver
en skaffa en djup forstaelse av hur lagprisforetagen arbetar och hur de konkurrerar. Aven
om det traditionella foretaget véljer att inte konkurrera med det specifika lagprisforetagen
kan de léra sig hur de ska arbeta effektivt for att forbéttra sin verksamhet. (Ryans, 2009)
For att forstd hur l1dgpriskonkurrenterna tévlar foljer ndgra exempel pd hur de arbetar i sin
verksamhet. Lagprisforetagen ifrdgasitter varje del av den traditionella affdrsmodellen, de
forlitar sig inte pa att folja “de traditionella” reglerna som deras konkurrenter foljer, for
att sedan satsa pd kostnadsminskning. De satsar istdllet pa att utfora vissa afférsaktiviteter
pa ett annorlunda och nytdnkande sétt. De arbetar ocksé pé att ha ett enkelt och
okomplicerat kunderbjudande. Att ha ett tydligt erbjudande som till exempel Ryanairs,
vilket dr en sdker resa till ett 14gt pris, innebér att kunderna vet vad de kan forvinta sig att
fa. Lagprisforetagen tar ocksé vara pa att anvinda sig av marknadsforing till ett lagt pris,
de dr innovativa nér det kommer till att minska kostnaderna i foretaget eller att fora over

de pé andra aktorer i viardekedjan. (Ryans, 2009)
Traditionella foretag kan ldra sig fran lagprisforetag hur affarsmodellen kan hjélpa foretag

att gora sin forsdrjningskedja si effektiv och billig som mojlig. Aven om det #r viktigt att

lara sig av ldgprisforetag dr det viktigt att inte kopiera dem rakt av. Foretagen bor istéllet
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forsoka utnyttja alla resurser och mojligheter de har och det kommer att hjdlpa dem vinna

konkurrensfordelar. (Ryans, 2009)

3.6 Kundkrav inom berakning av transportutslapp
Under de senaste dren har konsumenter, anstillda, leverantdrer, myndigheter och aktiedgare

stallt krav pé foretag att genomfora ytterligare investeringar i Corporate Social Responsibility
(CSR). (McWilliams & Siegel, 2012). CSR ér foretagets svar pd héllbar utveckling, det kan
beskrivas som ett koncept for foretag att bidra till ett bittre samhille samt en renare miljo.
(Bjorklund, 2012). Vissa foretag har reagerat pa dessa krav genom att avsétta mer resurser till
CSR medan andra foretag anser att ytterligare investeringar i CSR ér alltfor kostsamt och
utgor ett hinder for foretagets vinstmaximering. Investeringar i CSR frdmjar differentiering,
bade pa produkt- och foretagsnivd. Vissa foretag producerar varor och tjdnster med
egenskaper som signalerar till konsumenten om att foretaget tar hinsyn till dessa fragor.
Vidare forsoker ménga foretag etablera en socialt ansvarsfull foretagsimage. Genom dessa
strategier kan man uppmuntra konsumenterna att kopa produkten for att direkt eller indirekt

stodja ansvarfullt foretagande. (McWilliams & Siegel, 2012)

Organisationerna kan ocksd minska sina kostnader genom att de jobbar mer med effektivare
resursanviandning och minskning av energiforbrukning. Eftersom konsumenterna ofta
forutsétter att organisationer jobbar aktivt med CSR medfor det forlorad konkurrenskraft for
de som inte jobbar aktivt med dessa fragor. (Svensk Handel, 2013) Det kunderna vill veta nir
de efterfragar information frén ett foretag &r hur de arbetar med socialt ansvarstagande 1
leverantorskedjan. Om ett foretag har tagit emot sociala och miljoméssiga krav fran kunder &r
det viktigt att kunna ge ett skriftligt svar dér de forklarar hur foretaget arbetar med socialt
ansvarstagande och vilka sociala och miljomaéssiga standarder som f6ljs. Det handlar om att
beskriva hur foretagets uppforandekod ser ut och hur man jobbar med forbéttringar. (CSR
Kompassen, 2016)
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4. Network for Transport Measures

[ detta kapitel presenteras foretaget i var fallstudie. Kapitlet beskriver Network for

Transport Measures historia, hemsida, medlemmar, webservice samt kunderbjudande.

4.1 Om Network for Transport Measures
Network for Transport Measures (NTM) arbetar med att sammanstilla och utveckla relevanta,

trovirdiga samt lattanvinda och internationellt anvdndbara miljodata for olika drivmedel och
transportslag. Som tidigare ndmnts dr miljons betydelse vital for minga foretag och det ar
darmed viktigt att man har ett trovérdigt verktyg for att kunna faststélla transporters
miljoprestanda. Metoden dr utformad for kdpare och séljare av transporter som vill bedoma
sina transporters sammantagna miljopaverkan. Organisationen striavar efter att sprida kunskap
och erfarenheter om hur transporter paverkar miljon genom att anordna seminarier och moten.

(NTM, 2016)

Organisationen har utvecklat och publicerat olika riktlinjer for hur man sétter och
genomdriver miljokrav pa transportleverantorer. En viktig del har varit att sdkerstélla
formégan att folja upp leverantdrers nuvarande prestanda, det vill sdga ett behov av att
fokusera pd mitbara forbattringar. Transportleverantdren bor visa sitt hdllbarhetsarbete for att
det kopande foretaget ska kunna berdkna det totala utsldppet for en viss produkt eller tjdnst.
Detta kan dven ses som en fordel for transportleverantdren genom att de far en verifierad
deklaration pa att de uppfyller giltiga och relevanta krav som stélls av deras kdpare. (NTM,
2016)

4.2 Historia
Den ideella foreningen grundades 1993 da det fanns ett stort behov bland aktorer i

transportindustrin att synka och skapa en gemensam vérdegrund for hur man skulle berdkna
transportutslédpp och forbittra miljoprestandan av transporttjdnster. NTM arbetar pd ett
oberoende sétt dér de inte tar stdllning till ndgons speciella intresse. Plattformen kriaver
underhéllande och utveckling och det sker genom att jobba med administration och olika
mjukvaror. Administrationen skots av den verkstéllande direktoren och en redovisnings- och
administrativchef. Sjilva utvecklingen av mjukvaran, metoder och data sker med hjélp av

externa experter.
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Det fanns tidigare fyra frivilliga arbetsgrupper som gjorde utvecklingsarbete inom
organisationen; gods och logistik dir den forsta databasen presenterades 1997 som sedan dess
utvecklats for att kunna inkludera internationella metoder och miljodata for transporter.
Resor, denna arbetsgrupp utvecklade metoder och miljodata for persontransporter, den forsta
databasen kom 1999 och har sedan dess utvecklats. Arbetsgruppen brdnsle hade som mal att
komma &verens om relevanta energi- och utsldppsvarden for fordonen med traditionella och
alternativa brénslen, de samlade ocksé in vdrden fran produktionen av drivmedlen.
Transportinkdp strivade efter att utveckla effektiva metoder for utvérderingen av transporters
miljoprestanda. Men de har tagits bort eftersom det var s lite aktivitet sa nu utfors istillet
projekt. NTM styrs av medlemmarna som arligen véljer en styrelse som pa en operativ grund

leder VDn. (NTM, 2016)

4.3 Hemsida
Nér man klickar in pd NTMs hemsida (https://www.transportmeasures.org) ser man

kunderbjudandet vilket dr bedomning av transportleverantorer (berdkning av
transportutslipp), utvirdering, forbéttringsmajligheter och metoderna de anvént vid
utformningen av mitverktyget for att kunna 6ka forstaelsen. Det gér ocksd att ta del av
nyheter dir det senaste om NTM och hallbarhet inom transportbranschen presenteras och
mdten som vart och kommande méten. Man kan skriva in sin mailadress for att prenumerera
pa nyhetsbrev med information om kommande evenemang och nya funktioner i deras
verktyg. Det gar att ta del av hur utvecklingsprocessen skett i detalj. Det finns ocksé mycket
information om NTMs forening, hur deras historia ser ut och hur de jobbar for att utveckla
verktygen, datan och metoderna. P4 hemsidan star vilka NTMs medlemmar ir, vilka som
ingdr 1 den radgivande panelen och vilka deras finansidrer samt partners &r. Under rubriken
membership stér det hur man gor for att skapa medlemskap, vad det kostar och vad som ingér.
Under rubriken wikis finns ett allmént bibliotek, metoder och manualer, utvardering av
transportleverantorer och god praxis med forbattringsforslag. P4 hemsidan star ocksa hur man

kan kontakta NTM och var organisationen &r lokaliserad. (NTM, 2016)
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Bild 2: Network for Transport Measures hemsida kdlla: transportmeasures.org

4.4 Medlemmar
Samtliga foretag och organisationer som har intresse for transporter och milj6 kan bli

medlemmar i NTM. Detta géller foretag och organisationer fran hela varlden som arbetar med
logistik och transport. NTM har runt 205 nationella och internationella medlemmar (fran
medlemslistan p4 hemsidan) och de &r transportorer, transportkdpare, fordonstillverkare,
myndigheter, hogskolor och konsulter. Medlemskapet hos NTM kostar mellan 1 000 och 10
000 kronor per &r och avgiften &r beroende pa foretagets omséttning och organisationsform.
(NTM, 2016)

4.5 Webservice
Webservice ér en verksamhetsovergripande plattform som NTM har investerat 1, det

fungerar pa det sitt att NTMs anvdndare kan integrera NTMs berdkningsverktyg med sina
egna affarssystem. Anvindarna kan da skicka transportsdndningarnas utslapp som en
rapport till andra anvindare i afférssystemet, forslagsvis en chef som kan ta del av
siffrorna. Detta automatiska system kommer att spara tid och gora viktig data
lattillgénglig for foretaget som anvinder systemet. Exempel pé affarssystem som stodjer

Webservice dr SAP och Oracle. (NTM, 2016)
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4.6 Network for Transport Measures kunderbjudande
Genom att bli medlem i Network for Transport Measures stodjer man utvecklingen av

verktyg, data och metoder som bidrar till formégan att minska paverkan transporttjanster
har p& miljon. Man fér tillgang till ett ndtverk som 6kar kunskapen och formégan att
utveckla foretagets transportering och gora forsorjningskedjan mer hallbar. Genom att
anvinda NTMs databas 0kar trovdrdigheten nér foretag rapporteter transporternas

miljoprestanda. (NTM, 2016)
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4.6.1 NTMCalc Advanced 4.0

Detta verktyg dr den senaste versionen av mitverktyg for att utvdrdera transporters
miljoméssiga prestation. Verktyget dr endast tillgdnglig for NTMs medlemmar och det ér
en utvecklad version av deras tidigare métverktyg, dir de anvénde sig av gruppens 20 érs
erfarenhet av transporter och miljé d& de utformade det. NTM strivar efter att hela tiden
forbattra och utveckla mitverktyget med dnnu fler anvindbara funktioner och att det ska

stodja kundernas analysarbete. (NTM, 2016)

Mitverktyget fungerar s att anvéindaren forst viljer 6nskat transportslag och detta

kommer avgora sittet ruttplaneringsverktyget arbetar pd. Viljs till exempel lastbil sa
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kommer rutten att goras pa vagnitet, vigen markeras pa kartan och optimeras med
avseende pa tid. Det gér ocksa att skapa och vilja alternativa vdgar genom att anpassa och
dndra 1 rutten pa kartan, till exempel om man vill undvika att aka med farjor. De gar
ocksa att vélja luft da ritar verktyget rutten i form av en cirkel och rdknar ut avstandet
mellan tva flygplatser, omvagar som tas laggs till i det slutgiltiga avstdndet. Man kan
vélja kollektivtrafik, ddr de ndrmaste och snabbaste anslutningarna sdks upp fran
tidtabeller, i detta transportslag gar det att viélja intermodal transport s att resan sker pa
bade buss och tdg. Det gar inte att vilja sjotransport for att inte verktyget har automatiska
ruttfunktioner for sjovagar, men det gér att med hjdlp av “custom” knappen skapa egna
rutter som gar frén startplatsen till den slutliga destinationen. (NTM, 2016)

Sedan for att berdkna ruttavstandet skriver man in start- och slutpunkter, till exempel
adresser, flygplatser eller stider, man kan ocksa lidgga till stider man Onskar transporten
ska aka igenom. Vid végtransporter kan man ange vigens lutning vilket forbattrar

utslappsutrakningen. (NTM, 2016)

Den sista instillningen tar hinsyn till transportkedjan som bestar av alla de
transportaktiviteter dvs. forflyttningen av gods eller personer fran ett stélle till ett annat,
som dr nddvindiga for att transportera. De kan ocksa inkludera aktiviteter som lastning,
lossning och omlastning vid intermodala transporter. Under denna rubrik kan man vélja
vilken typ av fordon som utfor resan, parametrar som kan anpassas dr brénsletyper,
végtyper, emissionstandard och laststorlek. Till exempel kan man vilja lastbil med olika
stora trailers, om bussen ir en stadsbuss eller langfardsbuss, om bilen kors pa etanol

(E85) eller om tiget drivs pé diesel eller el. (NTM, 2016)

For att sedan berdkna utsldppen finns tvd modeller, den ena ar lasten dédr utsldpp som
genereras av fordonet lokaliserar till lasten i1 proportion till anvdndningen av den totala
lastkapaciteten. Den andra ér fordonsdriften vilket berdknar bruttoutslédpp som generas av
driften av ett fordon. Bdda modeller tar hdnsyn till lastens volym, vikt och fordonsdrift till
avstidnd eller méngd anvénd brinsle. Det finns ocksa parametrar som talar om vilken typ
av brinsle som fordonet drivs av, vilket typ av vig som anvénds, fordonets
emissionstandard definierat av EUs direktiv, maximumvikt pa fordonet och procenten av

maximumvikten som lasten utnyttjar. (NTM, 2016)
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NTMCalc 4.0 tar fram information om klimatutsldpp: dir koldioxid delas upp i fossil och
biogen och det talar ocksé om koldioxidekvivalenter, metan och dikvdveoxid. Det visar
ocksé fororeningar som: svaveldioxid, kolmonoxid, kolvite, kviveoxider, partiklar och

energin mitt i megajoule och brinslet i liter. (NTM, 2016)

4.6.2 NTMCalc Basic 4.0

Det hér dr en gratisversion av NTMs matverktyg som dr tillgénglig for allménheten, det
behovs alltsd ingen medlemsinloggning. Det ér fullt fungerande men det har
begrinsningar i finjusteringen av berdkningarna och med en mindre uppséttning av data. I
berdkningarna anvénds i stillet standardinstdllningar for parametrarna, medan i Advanced
4.0 kan anvéndaren anpassa berdkningarna till transportens verkliga utfall.
Tillvagagingssittet for att berékna transportutsldppen i NTMCalc Basic 4.0 fungerar pa
samma sétt som NTMCalc Advanced 4.0. D& man forst véljer trafikslag, direfter start-
och slutpunkter men i denna version kan man inte vélja stdder som man vill att rutten ska
aka igenom. Ocksa i instéllningarna for transportkedjan dr fordonen begrinsade till ett
fatal olika typer pa varje transportslag. Berdkningsmetoden i gratisversionen gir endast
att vdlja vikt, vardena som berdknas &r klimatgaser och energiforbrukning och inte

fororeningar som i Advanced. (NTM, 2016)

4.63 NTM ECap

For att kunna utvirdera transportutslépp s har NTM utvecklat och publicerat riktlinjer
for hur man sétter och genomdriver miljokrav pa transportleverantdren. Genom att ta del
av informationen, som ocksa &r tillgénglig for de som inte &r medlemmar, kan foretagen
forsoka infora métbara forbattringar pa deras transportleverantor. En annan viktig aspekt
av utvirderingen dr att kunna sékra att transportleverantdrer tar ansvar for att uppfylla

juridiska krav och allminna affirsmetoder. (NTM, 2016)

4.6.4 NTMBestPractices

Detta avsnitt pd hemsidan har inte utvecklats fullt ut men NTM menar att presentera nio
forbattringsomraden. De ir efterfrdgestyrning av transporter, effektivitetsméatning av
transporter, nya tekniker inom transport, efterfrdgestyrning av trafik, effektivitetsmétning

av trafik, nya tekniker i trafik, efterfragestyrning av brinsleanviandning och utslapp,
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effektivitetsmétning av brinsleanvindning och utsldpp och den sista dr nya tekniker for

motorer, bransle och elektricitet (NTM, 2016)

4.6.5 NTMMethods

Hir finns de metoder, manualer och den underliggande data som har anvénts vid
berdkningar av bransle/energianvindning, vixthusgaser och fororeningar. De utslédppen
som en individuell gods- eller persontransport genererar for alla fyra transportslag; vig,
jérnvég, hav och land. Metoderna som anvénts i métverktygen ar kompatibla med CEN-
standarden EN 16 258. Det pdgar utveckling att kunna anvénda sig av applikationen
Corridorcalc for EU-kommissionen, diar malet dr att inkluderar bade direkta men ocksa
externa kostnaderna som transporter genererar. Mélet dr ocksa att utvidga omfattningen

och inkludera paverkan pé infrastrukturen. (NTM, 2016)
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5. Intervjuresultat

1 foljande kapitel presenteras de resultat som framkom fran den gemensamma intervjun
med Magnus Swahn och Jerker Sjogren fran Network for Transport Measures. Efter detta
kommer resultatet frdn enkdterna som besvarades av anvindare av NTMs
berdkningsverktyg for transportutsldpp. Sist redovisas resultat fran medlemmar i NTMs
forening som inte anvdnder deras berdkningsverktyg eller som anvdinder det i en minimal

utstrédckning.

5.1 Osterwalders “Business Model Canvas”
Foljande avsnitt dr en diskussion med Magnus Swahn om hur han uppfattar nyckelblocken i

NTM fran Busniess Model Canvas och fragorna som stélldes pé intervjun gér att hitta i bilaga

1.

5.1.1 Kundsegment

Enligt Swahn skapar NTM kundvérde for de grupper som inkluderar deras anvidndare som
behover redovisa transportutslépp for sina kunder. Tyvirr dr det sé att mottagaren av
denna information sdllan beaktar den, och Swahn menar pé att information om
transporters utslapp inte paverkar s mycket att ménniskor &ndrar sitt resbeteende. Han
beréttar att deras viktigaste kunder dr bland andra TNT, DHL, Schenker och andra

transportforetag och varuégare som koper transporter.

5.1.2 Kunderbjudandet

NTM erbjuder berdkningsmetoder och aktuella miljodata i form av ett métverktyg som
mdjliggor utvirdering av transportleverantdrer. NTM erbjuder ocksa ett forum for utbyte av
kunskap och erfarenheter inom omradet transporters miljopaverkan. Arbetet formedlas via

NTMs hemsida, rapporter, utbildningsdagar, medlemsmdten samt nyhetsbrev.

5.1.3 Kanaler

Network for Transport Measures vill nés av sina kanaler via mail, hemsidan
(transportmeasures.org) samt pa moten. Deras kanaler integreras via mdten som till

exempel konferenser och hemsidan.

5.1.4 Kundrelationer
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Swahn sédger att kunderna vill ha den typ av forhéllande med NTM dér de agerar som en
rddgivare som aktivt stodjer dem. Kunderna efterfrdgar en databas dit de kan vénda sig

hela tiden, dygnet runt.

5.1.5 Intikter

I nuldget betalar medlemmarna medlemsavgiften i form av en érlig faktura, men Swahn
sager att de har mérkt att fler medlemmar 6nskar att transformera den till en licensavgift.
Skillnaden dr att vissa foretag inte vill vara medlemmar i en organisation. Swahn séger att
det inte dr sd vanligt annu men det kommer sikert med en dkad andel webservice
abonnenter. Avgift eller licens har inte sé stor betydelse men administrativt blir det en
viss skillnad dd medlemsavgiften bestir av serviceavgift (momsberéttigar) samt

medlemsavgift (500 kr), vilket inte beréttigar till momsavdrag.

5.1.6 Nyckelresurser

For att kunna erbjuda kunderna vérde krivs nyckelresurser, det krdvs ocksé resurser till
distributionskanaler, kundrelationer och intdktsstrommar. Swahn séger att Network for
Transport Measures nyckelresurser dr databasen, specialisterna for respektive trafikslag,
programmerare, hemsideutvecklare, samordnare och konferensarrangorer och

administratOrer.

5.1.7 Nyckelaktiviteter

Nyckelaktiviteterna dr de som beskrivs ovan, att specialisterna ska bidra med sin kunskap
om deras trafikslag, att hemsidan ska vara uppdaterad, att méten och seminarium sker och

aktiviteterna som utvecklar verktyget for att berdkna transportutslépp.

5.1.8 Nyckelpartnerskap

NTMs nyckelpartners dr medlemmarna som finansierar och nyttjar tjanster, verksamhetsdrift
som bestér av Swahn och Birgitta Holmstrom (redovisning), leverantorer for data: IVL
Svenska Miljdinstitutet (vag, jarnvig, sjl samt drivmedel), FOI (flyg) och konsultféretag som
gor specifika insatser. Aven leverantérer for IT-drift och utveckling (web, programvaror, Web
strategy, Norconsult, Astando. Netfront) och externa finansidrer (Vinnova, Trafikverket,

Energimyndigheten).
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5.1.9 Kostnadsstruktur

Viktigaste och ocksé storsta kostnaderna dr IT-utveckling till nu och framover datautveckling

(innehéll i NTMs verktyg).

5.2 SWOT analys
5.2.1 Den interna miljon

Styrkor

Magnus Swahn anser att Network for Transport Measures styrkor &r att de har en hog
trovérdighet och att sjélva verktyget i sig &r en stor styrka. NTM har en stor kompetens
inom foreningen, de har inga anstéllda utan alla &r underleverantdrer. NTM har knutit till
sig tre personer som jobbar med IT, en pa hemsidan och tva som jobbar med verktygen.
De har ocksé experter inom flyg, sj0, jdrnvdg och vidg som hjélper NTM att utveckla data.
Network for Transport Measures erbjuder verktyget NTMCalc som bedémer och
faststiller transportens miljopdverkan genom att utfora transportutslappsberdkningar
vilket skapar en nytta for kunderna. Den andra delen &r att kunna vérdera denna nytta
bade i sjdlva upphandlingen av transporttjansten men ocksé i utvérderingen av
transporterna man just genomfort. Da finns NTMECAP dér man kan utvédrdera
transportens miljopaverkan, utvirderingen gér ut pé att jimfora virdena for
transportutsldppen med sé kallade “baselines” som ér riktlinjer for utslapp och
energiforbrukning som de olika trafikslagen bor ha idag och i framtiden. Blir utsldppen
hogre dn det vdrdet dr det inte okej och man bor hitta ett sétt att forbéttra transportens
viarden, denna metod finns for att kunna virdera siffrorna battre och utvardera
transportkdpen. Det tredje som de gjort for lite pa men jobbar pa just nu &r att visa med

exempel pa vad man kan gora for att dstadkomma mer héllbara transportldsningar.

Fordelar som finns med de tjdnster som NTM erbjuder &r att man fér ut trovirdiga
kalkyler och att de stimplas med att de dr utférda med ett verktyg av NTM. Andra
fordelar dr att verktyget dr latt att anvdnda och att det kan tillgéngliggoras via webservice.
For att uppna fler fordelar bdde pa organisations- och produktnivd anser Magnus och

Jerker att de arbetar for lite och att de skulle vilja jobba mer med det.

Svagheter
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Nackdelar som finns med verktyget dr att d& kalkylen kommer ut med ett antal decimaler som
representerar transportutslédppen sé tror de som far siffran att det dr sanningen, men det finns
massor med faktorer som &r antaganden. Det finns exempel pa kalkyler som 4r baserade av
NTM men sedan har de upptéckt att siffrorna inte &r korrekta, da har NTM varit tvungna att
dndra i grundinstéllningarna, vilket stéller till det for framtida berdkningar. De har bearbetat
detta problem genom att mdjliggora att man kan vélja signifikanta antal vérdesiffror i

kalkylen.

Swahn ndmner att om de vill skapa en gemensam syn pé négot sa kan det héinda att de
véljer bort en funktion och dér har de nadgot som de maste jobba pa. Om de exkluderar en
funktion till exempel hoghdjdsutsliapp tycker en grupp att det ar daligt, NTM adresserar
detta genom att genom att infora en knapp dér man kan antingen vélja att ha funktionen
eller inte sé blir det en valmgjlighet for anvindaren. Men da finns risken att nagra lagger
till och nagra viljer att inte 14gga till funktionen, vilket skapar problem for NTM. Sjogren
ndmner konkurrensen som finns angdende verktyg som tar hiansyn till HVO-brénslen. Dér
har marknaden snabbt agerat och insett att de ska satsa pa att ha med de i utrdkningarna,

men NTM har inte med vérden for detta i sina verktyg.

Swahn ndmner att NTM stér infor ett dilemma om de ska fortsdtta ha ett kalkylverktyg
som dr komplicerat och som tar fram ménga virden dvs. vixthusgaser, fororeningar och
brénsle- och energiforbrukning for att kunna spegla helheten om inte medlemmarna
anvinder det. Genom att ta fram flera typer av utslépp samt brénsle- och

energiforbrukning gor det vildigt svart att uppdatera ett sddant system.

5.2.2 Den externa miljon

Mojligheter

En mojlighet som NTM har dar Webservice. Denna plattform tillater integrering mellan
NTMs berdkningsverktyg och foretagets egna affarssystem. Magnus framhéver att
plattformen dr robust med bra server, kapacitet, ett bra drendehanteringssystem for att fa
in avvikelser, kunskaper inom programmering for support. Jerker Sjogren beréttar att en
mdjlighet &r att sélja tjénsten till manga stora afférssystem som exempelvis SAP och
Oracle. Sjogren menar att med denna mdjlighet har kunden full frihet att anpassa till

foretagets olika moduler vid behov. Integrationen mojliggor dven ldttare
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informationsutbyte mellan de olika avdelningarna i organisationen vilket frimjar

informationsflodet.

Magnus Swahn ndmner att en mojlighet dr den breda funktionen som NTMs
berdkningsverktyg tillhandahaller. Sjogren tilldgger att det finns manga
berdkningsverktyg pa marknaden, allt fran de med lagkvalitet med begrinsade funktioner
till de med heltdckande hogkvalitet som tacker ett stort antal parametrar, sa som trafikslag
och typ av utsldpp. Da marknaden foréndras giller det att vara uppmaérksam pa vad som
hénder stindigt och anpassa funktioner som ticker behoven, ett tydligt exempel dr nya
brinslen som kommer fram oavbrutet. Det &r viktigt att tinka pa vad verktyget behovs till

1 framtiden och forsoka utveckla dessa for att mota behovet.

Hot

Magnus Swahn anser att ett hot som kan vara skadligt for organisationen &r att man gor for
mycket samtidigt, genom att erbjuda ett heltickande berdkningsverktyg medfor detta att
servicen gar langsammare. Det tar ldngre tid att hantera avvikelser och det ar framforallt fler
omréden att beakta nir problem intréffar. Det krdvs att man &r kunnig inom dessa omraden for
att 16sa de problem som uppstér i samband med anvéndningen frdn medlemmarnas sida.
Lagpriskonkurrenterna gor detta snabbare eftersom de har enkla funktioner och begrénsade
parametrar vilket minskar risken for avvikelser. Vidare berdttar Magnus Swahn att NTMs
berdkningsverktyg har i nuldget inte tillrdckligt bra precisioner, det vill siga noggrannhet i
berdkningarna som utmaérker sig gentemot gratistjénster som tillhandahaller verktyg for
bréansleutslédpp. Ett annat seridst hot &r att NTM kan hamna i klavertramp, att det gér fel i en
viss fraga kan leda till att trovédrdigheten for organisationen ifragasatts. Negativa nyheter
sprids snabbare én positiva, det kan dirmed péverka bade nuvarande och tinkbara

medlemmar i organisationen.

5.3 Finansiering av Network for Transport Measures
NTM ér en ideell forening som inte finns till for att tjina pengar, utan for att ta in fler

medlemmars finansiering for att omsétta den till ett praktiskt verktyg som kan uppfylla
medlemmarnas behov. Idéen &r att det inte ska finnas pengar kvar nér éret &r slut, de ska
inte ackumuleras pengar som ska rapporteras i resultatrdkningen, utan de ska omsétta

behoven till ndgot praktiskt. Swahn och Sjogren tar upp i intervjun att de star infor ett
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dilemma da de méste bestimma sig hur NTM ska finansieras i framtiden. De vill inte ha
ndgon reklam pa deras hemsida eftersom de anser att det kan forstora deras trovérdighet.
De tar upp tvé forslag, det ena &r att NTM blir en myndighetsinstans och att de gar till
Trafikverket och fragar om de har mojlighet att forvalta berékningsverktyget. Den andra
16sningen 4r att ga till marknaden och under kommersiella villkor borja sdlja tjansten. De
ndmner att om verktyget dr standard kan kanske inte den kommersiella aktoren forvalta

det.

5.3 Anvandarnas perspektiv
Enkiten besvarades av alla tre foretag som vi kontaktade, dessa &r: Primelog, DHL och

Tetra Pak (se 2.9 for foretagsbeskrivning).

Viktiga funktioner for ett berdkningsverktyg

For att undersoka varfor man véljer att anvdnda NTMs berdkningsverktyg fick
respondenterna svara pd vilka funktioner som &r viktiga vid anvéndning av ett
berdkningsverktyg for transporters bransleutsldpp. Primelog svarar att de &r intresserade
av att veta hur mycket utslédpp som olika transporter genererar. Framforallt ar
koldioxidutsldppen intressant, men det ar bra att &ven kunna redovisa olika klimatgaser
och partikelutslapp som en extra bonus. DHL anser att de viktigaste funktionerna &r att
generella snittdata for exempelvis bransle och fordonstyp finns inlagda. Respondenten
tilldgger att man kan rékna pa bade vikt och volym vilket har betydelse for
bréansleutslédpp. Tetra Pak svarar att det dr viktigt att man kan anvénda
berdkningsverktyget for samtliga transportslag och att det &r enkelt att hitta rétt rutt. En
annan viktig funktion &r att det finns forinstdllda virden som man dessutom kan dndra till

béttre uppskattade virden om man har det.

NTMs berdkningsverktyg i forhdllande till andra kostnadsfria berdkningsverktyg

Da vi ska studera hur man kan hantera situationen med 6kad konkurrens frén
gratistjanster har en fraga stdllts om vad ar det som utmérker NTMs berdkningsverktyg i
forhéllande till andra tjanster som ocksa tillhandahaller berdkningsverktyg. Primelog
beréttar att de inte har jimfort med ndgot annat verktyg, av anledningen att NTMs
berdkningsverktyg dr mer an tillrdckligt for deras organisation. De anvénder inte nigot
annat verktyg &n NTM. DHL svarar fragan med att de inte anvént ndgra andra &n NTMs

och deras egna verktyg och kan didrmed inte uttrycka sig om hur NTMs verktyg utmarker
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sig fran andra alternativ. DHL berittar att de anvinder deras egna emissionsverktyg som
bygger pa specifika data for deras transportnétverk. Tetra Pak skriver att en fordel som
NTMs berdkningsverktyg har gentemot andra verktyg pa marknaden ér att det finns
mdjlighet att markera rutten pé kartan. Foretaget uppger att de har anvént en gratisversion
pa ecotransit.org for enskilda transportberdkningar, eftersom det finns mdjlighet till att

ligga in olika transportslag i samma rutt.

Forbdttring av NTMs berdkningsverktyg

For att organisationen ska kunna bearbeta det minskande antalet medlemmar &r det av
stor vikt att undersoka hur ndjda de existerande medlemmar &r samt vad NTM bor arbeta
med for att utveckla berdkningsverktyget. Av denna anledning ombads respondenterna att
svara pa en fraga som berdr forbéttring av NTMs berdkningsverktyg. Primelog dr mycket
ndjda med NTMs berdkningsverktyg, det tycker att det har fungerat smértfritt. De
tilldgger att deras stora utmaning handlar mer om att {4 bra data fran kunderna for att ha
nagot att jobba med. DHL &r ndjda men belyser att det saknas data for samtliga brénslen,
de ndmner att data for biobrénslen inte finns med och de kan dédrmed inte berdkna
bréansleutslépp for strickor som kor med denna typ av brénsle. Tetra Pak tycker att
berdkningsverktyget dr mycket bra och det gér relativt snabbt att utfora berdkningen samt
att det finns forinstéllda virden som gér att redigera. Vidare papekar de att man méste
gora separata berdkningar om man anvénder olika transportslag i samma transport,
exempelvis vig-jarnvig-vig, vilket resulterar i att man maste gora tre olika berdkningar

for respektive del.

NTM som varumdrke

I syfte att ta reda pd mer om NTM och dess konkurrensfordelar stilldes en friga angdende
hur medlemmarna uppfattar NTM som varumérke. I denna fraga uttrycker Primelog att de
har stort fortroende for NTM och de har uppfattningen om att de i branschen ocksa i stort
har det, framforallt i Sverige men dven internationellt. Speciellt uppskattar de att NTM ér
en oberoende part som inte dr mer kopplad till endera varuégare eller transportdrer, samt
att NTM jobbar aktivt med internationella projekt och dr en rost i relevanta sammanhang.
DHL anser att varumérket ar starkt i grunden men har tappat en del de senaste dren da
NTM inte riktigt uppfattats som att ha hingt med i den fordndring som skett i Sverige pé
briinslesidan. Vidare tycker man att trovirdigheten #r vildigt hog. Aven Tetra Pak

beskriver att varumédrket NTM har ett bra intryck frén foretagets sida. Likt andra
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respondenter anser Tetra Pak att NTM uppfattas som stabilt och har foértroende i

branschen.

NTMs mertjanster

For att undersoka intrycket av NTMs mertjdnster 1 form av forum for kunskapsutbyte,
seminarium och utbildningar inom transporters miljopdverkan ombads respondenterna
svara pa hur ndjda de dr med dessa tjanster. Primelog beskriver att de &r mycket nojda,
men att de inte har deltagit s mycket pd grund av tidsbrist. De belyser att de har fétt bra
stod frdn Magnus Swahn (verksamhetsansvarig i NTM) i dessa fragor for att bygga upp
nddvindig kunskap. DHL svarar att de 4r mycket ndjda med dessa mertjinster da de
bidrar till 6kad kunskap om s& behovs. Tetra Pak dr ndjda med tillgédngligheten och att de
kan fé svar pé fragor. De séger att det kanske kunde ordnas fler seminarier men menar att

man ocksé ska ha tid att ga pa dem.

NTMCalc Basic och NTMCalc Advanced

For att undersoka vilken version som anviands bland medlemmarna stélldes fragor
angdende NTMCalc Basic och instdllningarna i NTMCalc Advanced. Primelog uppger att
de inte anvinder gratisversionen. DHL svarar att den anvénds i1 dvergripande fragor som
ror transportritt eller strackor. Tetra Pak besvarar att de inte anvénder gratisversionen
eftersom de dr medlemmar av den anledningen att de dr i behov av funktionerna som
finns tillgdngliga i NTMCalc Advanced. Angaende instillningarna i NTMCalc Advanced
sdger Primelog att de anvinder en hel del av de forinstéllda virden som finns tillgéngliga.
En del av vérdena kan erséttas om det dr sa att man har béttre siffror sjdlva i den data som
kommer fran kund. DHL svarar att de anvinder NTMCalc Advanced, de anvander olika
instéllningar s& som vikt och volym. Tetra Pak svarar att de anvinder de instéllningar for

utslappsberdkningar som finns tillgéngliga i mitverktyget.

Medlemsavgiften (pris)

Da studien har for avsikt att studera skillnader mellan betaltjanst och gratistjdnst stélldes
en frdga om huruvida NTMs berékningsverktyg anses vara prisvirt. Primelog tycker att
det dr prisvirt, da de betalar medlemsavgift(er) for att fa tillgédng till NTMs
berdkningsverktyg samt mertjénster och de anser inte att avgifterna ér sdrskilt hoga. De
svarar att de anser sig vara relativt priskdnsliga eftersom det paverkar pris ut mot kund

och diarmed skulle det bli svérare att sidlja och vara lonsamma. I denna fraga svarar DHL
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att de inte &r medlemmar i NTM enbart for verktyget skull utan framst for
erfarenhetsutbytet och annat arbete som NTM gor. Tetra Pak anser att NTM tar ut en

rimlig medlemsavgift for de tjdnster som erbjuds.

5.6 Medlemmar som inte anvander berdakningsverktyget eller anvander det i en

liten utstrackning
I enkédten som skickades ut till 10 av NTMs medlemmar besvarade 5 organisationer att de

inte anvinder NTMs berdkningsverktyg. En av organisationerna svarade att den personen
som tidigare anvénde berdkningsverktyget har gatt i pension for ett par ar sedan och efter
det har de inte anvént sig av verktyget. En annan organisation besvarade att de anvénder
berdkningsverktyget i en liten utstrackning. De resterande tre medlemmar har besvarat att
de inte anvinder berdkningsverktyget alls, av denna anledning har vi stillt generella
foljdfragor via mail fOr att studera orsaken bakom detta (se bilaga 3). Vi anser att det &r
viktigt att ta reda pd vad det 4r som gor att dessa foretag inte anvinder NTMs

berdkningsverktyg och varfor organisationen har svért for att locka nya medlemmar.

Medlem i Network for Transport Measures

For att undersoka syftet med att vara medlem i Network for Transport Measures stilldes
en fraga om den frimsta anledningen till varfor organisationen dr medlem i NTM. En av
respondenterna tycker, mojligtvis baserat pa personliga grunder, att man ska ta
miljoaspekter i beaktande nér man tar beslut som péverkar transporter. En annan
organisation siger att de har kunder i transportbranschen och de blev medlemmar for att
de var intresserade av verktyget for berdkning av koldioxidutsldpp som de hade blivit

tipsade om.

Substitut till Network for Transports Measures berdkningsverktyg

I mailet ombads respondenterna att svara pa om de anvénder ett annat motsvarande
berdkningsverktyg for utsldpp av transporter. En respondent svarar att deras organisation
inte anvinder ndgot annat dn enkla tonkm-analyser som utfors i Exceldokument. En
organisation svarade att en av deras kunder har system for att hamta information frén
fordonsdatorer direkt och dér de dven kan fa koldioxidberdkningar ur systemet. De

berdknar ocksa utsldpp med hjdlp av schablonsiffror fran Naturvérdsverket.

En organisation svarade att de faktorer som ligger bakom deras minimala anvéndning av

berdkningsverktyget dr egen tidsbrist, respondenten upplever det ocksa som lite komplext
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och svart att anvinda berdkningsverktyget utifrdn den information deras kunder har
tillgénglig om sina transporter. De sdger ocksd att faktumet att det tycker det ar svart och

komplicerat kan bero pa att de inte satt in sig i verktyget tillrdckligt val.

En av respondenterna som inte anviander NTMs berdkningsverktyg skriver att de &ndé ar
intresserade av transporters miljopaverkan. De talar om att de inte har kommit sa 14ngt att
de funderat pd hur vdl NTMs mertjénster passar just deras organisation. Tanken &r att de
kommer att kontrollera om det finns ndgon utbildning eller seminarium som passar dem i

framtiden.
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6. Analys och diskussion

1 foljande kapitel analyseras studiens empiri som sedan kopplas till den teoretiska
referensramen. Det diskuteras dven forslag och rekommendationer som foretaget i
fallstudien kan tillimpa. Analysen sker pd Network for Transport Measures och pd deras
anvdndare och medlemmar som inte anvinder berdkningsverktyget alls eller i en liten

utstrédckning.

6.2 SWOT analys
I f6ljande avsnitt analyseras resultatet fran 5.1 Osterwalders “Business Model Cancas”, 5.2

SWOT analys, 5.3 Finansiering av Network for Transport Measures, 5.3 Anvédndarnas
perspektiv samt 5.6 Medlemmar som inte anvdnder berdkningsverktyget eller anvinder det i
en liten utstrackning. Analysen struktureras in i SWOT analysens interna och externa miljoer

och medlemmarnas perspektiv.

6.2.1 Den interna miljon

Styrkor
Berdkningsverktyget

Network for Transport Measures styrkor dr framfor allt deras berdkningsverktyg, vilket de
medlemmar som vi har haft kontakt med och som anvinder mitverktyget regelbundet
ocksé héller med Swahn om. Anvindare av NTMs berdkningsverktyg tycker det &r
fordelaktigt att man kan markera transportens rutt pa en karta, att det finns generella
snittdata for bransle och fordonstyp redan inlagda och att man kan rékna pa bade vikt och

volym.

Trovirdighet

Den hoga trovérdigheten som NTMs berékningar och metoder har dr ndgot som ocksa
anvindarna uppfattar som en styrka. Anvindarna har ett stort fortroende for NTM som
organisation och de anser att bade svenska och internationella foretag har en bra
uppfattning om NTMs varumérke. For att bibehalla och forbattra denna styrka kan NTM
anordna fler seminarier dir de foretag som &r intresserade av berdkningsverktyg far svar

pa funderingar kring exempelvis funktioner frdn kunniga inom omréadet. I ett sddant
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seminarium kan man dven se till att de nuvarande medlemmarna berittar om hur

berdkningsverktyget hjélpt till i deras organisation.

Mertjdnster

En annan styrka for NTM ér att anvdndarna tycker att bade métverktyget och
mertjdnsterna dr prisviarda. Men om NTM skulle vilja 6ka medlemsavgiften s& méste de ta
hénsyn till att vissa av deras anvéndare ar priskédnsliga och att de dérfor inte kan satta ett
orimligt hogt pris. Det dr dock sjélvklart att anvdndarna svarar att priset ar rimligt for de
vill ju inte frivilligt betala mer &n vad de gor idag. Att anvindarna sédger att de betalar for
att ha tillgang till NTMs mertjénster som till exempel erfarenhetsutbyte visar pd hur NTM
skiljer sig frn sina konkurrenter som erbjuder gratisversioner. For att dvertridffa sina
konkurrenter maste ett foretag differentiera sig, de maste leverera ett hogre vérde till
kunderna eller skapa jamforbart vérde till en ldgre kostnad, eller bade och. For att bli unik
pa ett framgangsrikt satt maste de vdga vilja bort vissa alternativ och fokusera pa det som

ger organisationen en unik position. (Porter, 1996)

Kunskap

En styrka ér att det finns en stor kunskap inom NTM, bade Primelog och DHL séger att om de
har ndgra fragor kan NTM hjilpa till att ge dem en djupare forstéelse. NTM bor satsa pa att
uppritthélla denna service da det &r attraktivt frin medlemmarnas sida att man kan fa kontakt
med en person som é&r insatt i fragor som kan uppsta. Ett forslag dr att NTM erbjuder svar till
medlemmar inom exempelvis ett dygn for att pavisa snabb service och att kunden far mer
service dn vad som forvéntas. Dessa relationer till kunder eller i NTMs fall medlemmar ér
viktiga for att kunna goéra kundforvirv, uppna kundlojalitet och dka forséljningen.

(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Svagheter

Tidskrdvande och komplicerat

Majoriteten av de medlemmar vi tog kontakt med anvénder varken NTMs gratisversion
eller det mer avancerade mitverktyget. De anvénder inte heller konkurrerande
gratisalternativ pd internet utan de anvénder sig av system i kundernas fordonsdatorer
som ger dem koldioxidberdkningar darifran, enkla tonkm-analyser eller schablonsiffror
fran Naturvardsverket. Att medlemmarna tycker det ar tidskravande och komplicerat att

anvénda ett matverktyg gor ocksa att de viljer att inte anvénda sig av NTMs
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berdkningsverktyg nér de vill fa reda pé transporters utsldpp. For att medlemmarnas
aktivitet ska dka sa kan NTM i en storre utstrickning visa hur berdkningsverktyget ska
anvéindas och hur medlemmarna kan skapa kundnytta genom att anvénda det. Detta kan
forslagsvis goras med antingen en instruktionsvideo eller en hjdlphandbok som gér att

ladda ner pé hemsidan.

Swahn ndmner svagheten som uppstér i de fall da kunderna tror att métverktyget tar fram
de exakt korrekta transportutslippen men sanningen ar att det har gjorts flera antaganden
vid berdkningarna. En del av de medlemmar som inte anvander NTMs métverktyg véljer
istdllet att utfora egna berdkningar for att de tycker det &r ldttare och som Swahn
papekade sd dr det ofta sé att mottagaren av informationen om transportutsldappen sillan

beaktar den.

Brist pa funktioner

Berikningsverktyget har ocksé en svaghet i att de inte finns mdjlighet att berdkna
intermodala transporter, i de fall da transporten inte sker via kollektivtrafik. Det kan fa
anvéindarna att vdlja en gratisversion som kan utfora dessa berdkningar, ndgot som Tetra
Pak har gjort. En svaghet som Sjogren tog upp ér att NTM inte har tagit hdnsyn till
biobrénslen i sina métverktyg, detta problem dr nagot som DHL ocksd ndmner som en
svaghet. Mélet med kunderbjudandet &r att tillfredsstilla kundens behov och att fa kunden
att vdlja det specifika foretaget framfor dess konkurrenter (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Darfor méste NTM anpassa berdkningsverktyget till deras medlemmars behov och
fortsdtta utveckla det sé de funktioner som efterfrdgas inkluderas i kunderbjudandet. For
att foretag ska kunna skapa kundvirde kan de utmérka sig i design, pris, prestandan,
kundanpassning eller att de skapar en kundupplevelse. (Osterwalder & Pigneur, 2010)
Och for NTMs organisation bor de satsa pa att forbéttra prestandan pa mitverktyget

genom att gora intermodala transporter och biobrénslen tillgéngliga.

Komplicerat berdkningsverktyg med manga utsldippsvirden

Swahn forklarade i intervjun att NTM stér infor ett dilemma om de ska fortsitta ha ett
kalkylverktyg som &r komplicerat och som tar fram manga virden dvs. vixthusgaser,
fororeningar och brénsle- och energiforbrukning for att kunna spegla helheten. Detta gor

att det dr valdigt svért att uppdatera ett sadant system. Det blir ett dilemma f6r NTM om
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de ska fortsdtta ha ett s& komplicerat verktyg om ingen anvénder det. Majoriteten av de
medlemmar vi kontaktade anvénde inte NTMs berdkningsverktyg men respondenterna
som anvinde berdkningsverktyget regelbundet uppskattade funktionerna i NTMCalc
Advanced och att man fick reda pé fler utsldpp @n koldioxid. Primelog &r intresserade av

bade klimatgaser och partikelutsldpp s& de tyckte att NTM tillfredsstéllde deras behov.

6.2.2 Den externa miljon

Mojligheter
Sdlja berdkningsverktyget

En mojlighet for Network for Transport Measures dr att sdlja betaltjinsten vidare. Swahn och
Sjogren tar upp i intervjun att de star infor ett dilemma da de maste bestimma sig hur NTM
ska finansieras i framtiden. De tar upp tva forslag, det ena dr att NTM blir en
myndighetsinstans och att de gér till Trafikverket och frdgar om de har moéjlighet att forvalta
berdkningsverktyget. Den andra 16sningen ir att ga till marknaden och under kommersiella
villkor borja sélja tjdnsten. For att vardera mdjligheter bestdms attraktionskraften av
mojlighetens utfall och nyttan bestims av mdjlighetens konsekvens och sannolikheten for
dess forekomst. Denna mdjlighet bor rangordnas mot andra mojligheter inom organisationen.
(Alshawi & Arif, 2012) For- och nackdelar med att overlata berdkningsverktyget till antingen
myndigheten eller marknaden bor undersokas for att avgora det bésta alternativet for

organisationen.

Integrering med affdrssystem

Plattformen webservice mdjliggor integrering mellan NTMs berdkningsverktyg och foretagets
egna affdrssystem. Detta dr ndgot som ett av de undersokta foretagen i denna studie,
Primelog, tar del av. D4 man samlat in data fran kund kan denna information smidigt
integreras med berdkningsverktyget for att sedan rdkna ut mangden brénsleutsléapp for
respektive stricka. Genom denna integrering sparar anvéndaren av berdkningsverktyget tid,
hanteringen av information blir &ven ldttare mellan de olika avdelningar som behdver datan,
vilket gynnar foretaget i stor utstrickning i form av tidsbesparingar. Foretagen bor forsoka
utnyttja alla resurser och moéjligheter de har och det kommer att hjidlpa dem vinna
konkurrensfordelar (Ryans, 2009). Denna mdjlighet, Webservice som tillater integrering med
foretagets affarssystem borde tas upp vid 6ppna seminarier for allménheten for att visa pa de

fordelar som finns med integrering av affarssystemet.
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Funktioner

En annan mojlighet som finns &r att utveckla funktionerna som berdkningsverktyget
tillhandahaller. Foretaget Primelog beréttar att de inte har jimfort berédkningsverktyget frin
NTM med ndgot annat verktyg, av den enkla anledningen att NTMs berdkningsverktyg dr mer
an tillrdckligt for deras organisation. De menar att verktyget tiacker alla funktioner som
behovs. Ett annat foretag, Tetra Pak anser att berdkningsverktyget dr mycket bra och det gér
relativt snabbt att utfora berdkningen samt att det finns forinstillda varden som gér att
redigera. Det dr dock viktigt att betona att marknaden fordndras, vilket betyder att man méste
vara uppmérksamma pé vad som hinder och anpassa funktioner som ticker behoven. DHL
belyser att det saknas data for samtliga branslen, de ndmner att data for biobrinslen inte finns
med och de kan ddrmed inte berdkna brénsleutslépp for strickor som kor med denna typ av
brénsle. Detta dr 4ven ndgot som Swahn &r medveten om att det kommer fram nya brianslen
oavbrutet. Det dr av stor vikt att NTM ténker pa vad verktyget behovs till i framtiden och
forsoker utveckla det. Genom att skicka ut enkdter till de foretag som &r intresserade av
berdkningsverktyget kan man finga upp vilka typer av brinslen som anvinds for deras fordon

och pa sd sitt samla in data for vilka brénslen som anvinds mest.

Hot

For mycket samtidigt

Ett hot for Network for Transport Measures &r att man gor for mycket samtidigt, de erbjuder
ett heltdckande berdkningsverktyg med ménga funktioner. Detta innebir att servicen gér
langsammare. Swahn menar att det tar lingre tid att hantera avvikelser nér det finns fler
omréden att uppmarksamma. Problematiken blir att konkurrenterna utgor ett stort hot dé de
gor berdkningar snabbare med enkla funktioner och begrédnsade parametrar. Dock anser vi att
NTM bor behélla sitt heltdckande berdkningsverktyg eftersom det &r en stor anledning till
varfor medlemmarna &r intresserade av organisationen. For att ett foretag ska kunna vara unik
pa ett framgangsrikt satt maste de vdga vilja bort vissa alternativ och fokusera pé det som ger

organisationen en unik position. (Porter, 1996).

Enligt en respondent dr de mycket ndjda med NTM pa grund av att verktyget har alla
funktioner som de behdver. Detta anses som ndgot unikt hos NTM gentemot gratistjdnster
som beréknar transportutslapp. NTM bor arbeta med att forbédttra servicen genom att skapa
manualer for problem som kan nds enkelt via plattformen, diar de mest forekommande

problemen har 10sningsforslag, detta for att silla bort problem som kan 16sas pa egen hand.
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Detta &r ett forslag som inte &r tidskrdvande for NTM da man endast behdver skriva och ladda
upp dessa manualer en ging med eventuell uppdatering. Konsekvensen av detta r att man
kan tillsdtta mer resurser med fokus pd att 16sa de mer komplexa problem som uppstér i

samband med berdkningsverktyget.

Minskad aktivitet

Faktumet att medlemmarnas aktivitet har minskat kan bero pé flera faktorer, en av dem ér att
verktyget dr komplext och svart att anvdnda utifran den information deras kunder har
tillgénglig om sina transporter. NTM kan hantera detta hot med hjélp av nybdrjarseminarier
dér funktionerna presenteras tydligt for att skapa en bredare forstéelse som pa sikt underlittar
anvindningen. Det bor dock noteras att medlemmarna sjélva maste 14gga ner tid {or att sétta
in sig 1 verktyget. For att foretag ska kunna skapa kundvérde kan de utmérka sig i design, pris,
prestandan, kundanpassning eller att de skapar en kundupplevelse (Osterwalder & Pigneur,
2010). Och for NTMs organisation bor de satsa pa att forbéttra prestandan pa mitverktyget
genom att utveckla fler instéllningar pa det som efterfragas av badde nuvarande medlemmar
och potentiella medlemmar. For att ta reda pa vilka instéllningar som efterfragas kan man
utfora en enkdtundersokning av de foretag som &r intresserade av att anvinda
berdkningsverktyget. Finns det en hog efterfrdgan pa en viss funktion bor NTM undersoka

vidare om det 4r mdjligt att implementera denna typ av funktion.

Vidare bér NTM bestdmma relevans och konsekvenser av de hot som identifierats i den
externa miljon. Man bor fokusera pé att beskriva hur sannolikt det &r att hoten kommer att
intrdffa och jamfora dessa hot. Den egenskap/faktorn som utgér storst hot bor behandlas
och elimineras omgéende. (Alshawi & Arif, 2012) NTM bor fokusera pé att hantera
situationen med minskad aktivitet i forsta hand da det utgdr ett stort problem for

organisationens fortsatta utveckling.

6.3 Medlemmarnas perspektiv
Enkelhet i berdkningsverktyget

Det som framgér av resultatet fran enkéterna dr att anvéndarna gillar att inte behdva den
avancerade versionen, DHL och Tetra Pak gillar att det redan finns data inlagd, Tetra Pak
gillar att man kan latt markera transportens rutt. Som Swahn ocksd ndmnde sé ar verktyget latt

att anvdnda vilket de som anvinder métverktyget regelbundet haller med om. Att anvdndarna
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gillar enkelheten med berdkningsverktyget dr ndgot som Adrian Ryans skriver om i Beating
Low Cost Competition (2009) eftersom det ar fordelaktigt om foretag har ett enkelt och

okomplicerat kunderbjudande, da vet kunderna vad de kommer att fa.

Orsaker till medlemskap

Niér vi slumpmissigt kontaktade medlemmar frdn NTMs hemsida sd svarade samtliga att de
inte anvinder NTMs maétverktyg alls eller i liten utstrdckning. Anledningen till varfor de ar
medlemmar 1 organisationen var att de dr intresserade av miljoaspekterna da man tar beslut
som paverkar transporter och en annan organisation sa att de har kunder i transportbranschen
som tipsade om att de skulle ga med i ndtverket. Detta har en forklaring i att intressenter som
konsumenter, anstéllda, leverantdrer, myndigheter och aktiedgare stéller krav pé att foretag
ska investera i Corporate Social Responsibility, det framjar differentiering for foretaget

(McWilliams & Siegel, 2012).

Kunderna stdller krav pa transportleverantorerna att de ska kunna skriftligt bevisa hur de
arbetar med socialt ansvarstagande och hur de jobbar med forbattringar (CSR Kompassen,
2016). Om man ser till NTMs historia skapades foreningen for att det fanns ett stort behov
bland aktdrer i transportindustrin att skapa en gemensam virdegrund. Det kan darfor ségas
vara politiskt korrekt for foretag att vara medlemmar 1 ett ndtverk som jobbar for att minska
transporters miljopaverkan. Att medlemmarna svarar att de inte anvénder sig av
berdkningsverktyget kan tolkas som mérkligt d& de betalar for medlemskap i féreningen, men
det finns stor vikt i att en organisation balanserar de krav som stdlls pad dem fran dess

intressenter (Van Weele, 2014).
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7. Slutsatser

1 det sista kapitlet presenteras de forslag och rekommendationer som vi kommit fram till med
utgangspunkt fran fragestdillningarna. Det lyfts ocksa fram vad vidare forskning kan

undersoka.

7.1 Faktorer som ar viktiga for ett berakningsverktyg
En faktor som anvindare av en betaltjénst for berdkningar av transportutslapp vardesétter

ar funktionerna i berdkningsverktyget. De forinstillda virdena som forenklar anvdndning
och sparar tid samt att man har mdjlighet till att anpassa dessa vérden till datan som
kommer frn kunden. Det lyfts fram att det 4r viktigt att instéllningar kan goras angdende
vikten och volymen pa transportens last. En faktor som &r viktig ar att det finns funktioner
som mojliggor utsldppsberikning av intermodala transporter och att man kan vélja att
fordonet drivits pd olika sorters bréinslen till exempel biobrinsle. En ytterligare faktor
som betaltjdnster inom berdkningar av transportutsldpp bor ta hansyn till ar att lagga
resurser pa kunskap da det &r attraktivt frdn anvidndarnas sida att de kan f4 en l9sning pé

de problem som uppstér i kombination med anvindning av berékningsverktyget.

7.2 Hantera konkurrens fran gratisalternativ inom utslappsberakningar
For att hantera konkurrens frén gratisalternativ inom utsléppsberékningar av transportutslapp

kan foretag som tillhandahaller en betaltjinst fortsitta utveckla matverktyget det vill sdga

arbeta tekniskt med att sitta in fler parametrar. Forslagsvis pa fler brénslen och intermodalitet.

Ett annat sdtt som en betaltjanst inom berékningar av transportutsldpp kan arbeta med for att
hantera konkurrensen ir att dra nytta av de fordelar som deras berdkningsverktyg har
gentemot andra verktyg pa marknaden. Ett av dessa ar att det finns mgjlighet att markera hela
rutten pé kartan istdllet for att mata in delstrackor. NTM bor i Oppna seminarier belysa de
fordelar som berdkningsverktyget har gentemot de andra gratisalternativ som utfor

utslappsberdkningar.

En konkurrensfordel som NTM redan har ar att varumérket ér starkt i grunden. Det bor dock
noteras att NTM upplevs har tappat en del de senaste aren da NTM inte riktigt uppfattats som
att ha hangt med i den fordndring som skett i Sverige. For att upprétthalla sin image som ett
starkt varumirke bor de stindigt samla in data om det nya som efterfragas av nuvarande samt
potentiella medlemmar. Detta for att differentiera sig frén de foretag som erbjuder

gratisalternativ. For att kunna hantera konkurrensen bor ett foretag som tillhandahaller
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berdkningsverktyg for transportutsldpp ldra sig av hur gratisverktygen gér men inte kopiera
dem, utan de bor anvénda sig av sina resurser och erfarenheter for att uppna

konkurrensfordelar och sé pé sitt framstélla som annorlunda.

7.3 Rekommendation
Nedan foljer vad vi anser &r en bra affarsmodell for Network for Transport Measures:

Kundsegment

Vi anser att kunderna som &r viktigast att attrahera &r de foretag som har behov av att redovisa
utslapp for kunder och foretag som intresserar sig for hur transporter paverkar miljon. Detta
segment har ett motiv till att anvinda ett berdkningsverktyg och dr ddrmed intresserade av de

berdkningsverktyg som finns pa marknaden.

Kunderbjudandet

Vi anser efter en undersdkning av vad anvédndarna tycker att kunderbjudandet behover
utvecklas. De bor arbeta med att forbéttra funktionerna i sjdlva berdkningsverktyget. Tva
funktioner som dr viktiga att ha i ett berdkningsverktyg enligt respondenterna ar
berdkning av utsldpp for intermodala transporter och biobrénslen. NTM bor fortsitta med

erfarenhets- och kunskapsutbyte for att sprida idén om ett héllbart transportsystem.

Kanaler

De kanaler som vi rekommenderar att NTM nés via dr mail som besvaras inom ett dygn
for att pavisa snabb service. Hemsidan (transportmeasures.org) diar anviandaren sjélv kan
ldsa manualer for hur berdkningsverktyget fungerar. Seminarier dir foretag fran olika

omraden har mojlighet att triffas och utbyta kunskap om milj6 och berdkning av utslépp.

Kundrelationer

Vi anser att relationer bor uppritthéllas bdde med medlemmar som anvénder verktyget men

ocksa experter som fortsitter med att utveckla verktyget.

Intékter

For att f in intékter bor NTM undersdka eventuella nyttor med att infora licensavgifter.
Anvindarna som vi haft kontakt med betalar ocksé for att fa tillgang till mertjénsterna och
erfarenhetsutbytet men det kan vara uppskattat for medlemmarna att bestimma om de vill

betala genom en 4rlig faktura eller licensavgift.
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Nyckelresurser

Nyckelresurser bor vara de som mdjliggor utveckling av berdkningsverktyget, databasen och

att anordna seminarium.

Nyckelaktiviteter

De nyckelaktiviteter som NTM bor fokusera pa dr fortsatt utveckling av berdkningsverktyget

och kunskaps- och erfarenhetsutbyte.

Nyckelpartnerskap

Nyckelpartners som NTM bor ha dr framforallt medlemmarna, leverantorer for data, och IT

utveckling och externa konsulter samt finansiérer.

Kostnadsstruktur

Eftersom de viktigaste och ocksé storsta kostnaderna dr IT-utveckling till nu och framdver
datautveckling (innehdll i NTMs verktyg) bor NTM arbeta med att minska dessa kostnader sa

att intdkterna kan anvindas pé att utveckla berdkningsverktyget istéllet.

7.4 Langsiktigt perspektiv
Pa ett langre perspektiv bor NTM overlata finansieringen av organisationen for att kunna

hantera konkurrensen fran gratisverktyg, pa s sétt kan fler medlemmar lockas. Det krdvs
finansiella resurser for att utveckla berdkningsverktyget och underhdlla det. Till en borjan bor
en finansiell satsning goras inom IT-utveckling for att finna funktioner som kan kopplas till
den efterfrigan som marknaden har. Forskning kring vilka aspekter som &r viktiga att ta
hénsyn till vid utveckling av funktioner dr viktigt for att ligga steget fore konkurrenterna.

Samtidigt bor NTM fortsdtta jobba for att bibehalla sitt starka varumirke som &r en fordel.

7.5 Forslag till fortsatt forskning
Studien har avgrinsats till att undersoka hur ett foretag inom transportutsléppsberdkningar

kan hantera en 6kad konkurrens frin gratistjdnster som finns tillgéingliga pa internet. Vi har i
denna studie inte haft tillrickligt med resurser for att utféra en jamforelse av funktioner
tillgéngliga 1 gratisverktygen med en betaltjinst. Det vore tankvért att undersoka detta félt for
att fa en bredare syn pd hur funktionerna skiljer sig at, da detta &r nagot som foretag

vérdesétter ndr de viljer ett berdkningsverktyg som redovisar transportutslapp.
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I dagslédget vet vi att NTM har en sjunkande aktivitet, vi vet vilka faktorer som foretaget bor
fokusera pd men vi har endast undersokt vad de som ér ndjda med berdkningsverktyget
tycker. Lampligt vore att undersoka de foretag som foredrar gratisverktygen for att fa

information om vad NTM bor arbeta med for att fanga upp den andra delen.

I denna studie har vi péd grund av tidsbegransning endast haft mdjlighet till att undersoka vad
tre foretag tycker om av NTMs berdkningsverktyg samt de mertjanster som erbjuds. Det vore
givetvis Onskvért att studera fler foretag, bade nationella och internationella for att f4 en

bredare syn pa vilka uppfattningar som finns.
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9. Bilagor

Bilaga 1

Intervju med Magnus Swahn och Jerker Sjogren
NTM och tjinsten
Kan ni berétta lite om organisationens uppkomst och vision?

Vilka kalkylverktyg erbjuder ni? Vilka egenskaper/funktioner har dessa verktyg?

Hur urskiljer ni er frdn konkurrenter som erbjuder ett verktyg med liknande funktion utan
kostnad?

Av vilka anledningar kontaktar foretag NTM?

Vad tror ni dr anledningen till varfor foretag vdljer NTMs kalkylverktyg framfor andra

vid berdkning av brinsleutslapp?

Medlemmar och anvindning
Hur aktiva 4r medlemmarna? Kan vi fa ta del av en anvéndarlog?

Vad anvinds tjinsten framst till? Och vilka funktioner anvands mest?

Intervjufriagor Osterwalder affirsmodell:

Kundsegment

For vilka grupper skapar ni kundvirde? Vilka ér de viktigaste kunderna?

Kunderbjudanden

Vilket vérde levererar ni till kunden?
Vilket av kundens problem vill ni 16sa?
Vilka behov tillfredsstéiller ni?

Vilka produkter/ tjénster erbjuder ni varje kundsegment?

Kanaler

Genom vilka kanaler (tex kommunikation, distribution, forsdljning) vill kund segmenten
bli kontaktade?

Hur nér ni dem i nuléget?

Hur &r era kanaler integrerade, och vilka fungerar bést?

Hur integrerar ni dem med kunders rutiner?
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Kundrelationer
Vilken typ av forhéllande vill varje kundsegment ha med er?

Hur mycket tar de/kostar de?

Intikter
For vilket virde dr kunderna villiga att betala for?
For vad betalar de i nuldget?

Hur betalar de & hur foredrar de att betala?

Nyckelresurser
Vilka nyckelresurser kraver kunderbjudandet? Era distributionskanaler? Kundrelationer?

intaktsstrommar?

Nyckelaktiviteter
Vilka  nyckelaktiviteter — krdver  kunderbjudandet? = Era  distributionskanaler?

Kundrelationer? Intdktsstrommar?

Nyckelpartnerskap
Vilka ér era nyckelpartners? Nyckelleverantorer?

Vilka nyckelresurser skaffar ni fran partners? Och aktiviteter utfor era partners?

Kostnadsstruktur
Vilka ér de viktigaste kostnaderna i er organisation?
Vilka resurser dr dyrast?

Vilka aktiviteter dr dyrast?

SWOT analys (intern och extern analys)

Styrkor

Vilka styrkor anser ni att organisationen har?

Anser ni att styrkorna har natts ut pé ett korrekt satt som ténkt?
Vilka fordelar finns med de tjénster som ni erbjuder?

Hur arbetar ni idag med att uppna fler fordelar bdde pa organisation samt produktniva?
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Svagheter

Anser ni att det finns svagheter i organisationen? JA/NEJ
Vilka svagheter kan man identifiera i organisationen?
Finns det nackdelar med de tjénster som ni erbjuder?

Har ni 1 nuldget bearbetat dessa svagheter, pa vilket sétt?

Maojligheter
Vilka mdjligheter ser ni att produkten har i forhallande till konkurrenter som erbjuder
gratisverktyg med liknande funktion?

Vad innebér dessa mojligheter?

Hot

Vad kan komma att utgora ett hot for de tjanster som erbjuds?
Vilka egenskaper/funktioner har gratisverktygen som ér ett hot?

Finns det specifika konkurrenter som utgor storre hot?

Hur arbetar ni idag med att 16sa de hot/problem som férekommer?

Bilaga 2

Anvindning av NTMs berikningsverktyg

1. Vilka funktioner ir viktiga nir Ni ska anvinda ett kalkylverktyg for att berikna
utslapp?

2. For vilka av Era uppdrag anvinds NTMs berikningsverktyg?

3. Vad ir det som utmirker NTMs berikningsverktyg i forhillande till andra

tjinster som ocksa tillhandahéller berikningsverktyg?
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4. Hur néjda ar Ni med NTM berikningsverktyg? 1 - 7 ( 1= inte alls njd, 7 = mycket
nojd)
Foljdfrdga: Vad dr Ni ndjda med och vad kan forbéttras?

5. Hur néjda idr Ni med NTMs mertjinster i form av forum for kunskapsutbyte,
seminarium och utbildning inom transporters miljopiverkan? 1 - 7 (1= inte alls
ndjd, 7 = mycket nojd)

Foljdfrdga: Vad dr Ni ndjda med och vad kan forbéttras?

6. Anvinder Ni gratisversionen av NTMCalc ? Om ja, for vilka &ndaméal?

7. Om Ni anvinder NTMCalc Avancerad: anvinder ni de instillningar som finns
tillgéingliga vid utslippsberikningar?

Vilka instdllningar anvénder Ni?

8. Har Ert anviindande av NTMs verktyg okat eller minskat de senaste dren?

9. Anvinder Ni andra verktyg in verktyget frin NTM? Om ja, vilka och varfor?

10. Ar NTMs berikningsverktyg prisvirt?

Ar Er organisation priskinslig?

11. Hur ménga i Er organisation anvinder NTMs berikningsverktyg?

Vilka avdelningar?
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12. Vad ir Ert intryck av NTM som varumirke? Och hur tror Ni att NTMs varumiirke

uppfattas i branschen?

Bilaga 3
Fragor till medlemmar som anvédnder berdkningsverktyget i en liten utstrackning alternativt

inte alls.

1. Vad dr den frimsta anledningen till varfor er organisation dr medlem i NTM?

2. Anviénder ni nagot annat motsvarande berdkningsverktyg?
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