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Abstract 
 
There are several examples today of industries where a new company has changed how the 

core business is conducted. This has consistently occurred through implementation of 

technology in an otherwise traditional industry. Much has been written on how disruptive 

companies operate, but there is a lack of knowledge concerning how established companies 

are affected and adapt their operations. A prominent difference between the disruptive and the 

established companies is that the established companies have an existing network to rely on. 

The purpose of this study is to increase the understanding of how a company’s network is 

affected by digitalization within the industry as a result of a disruptive innovator’s 

establishment in the industry. 

 

The study applies the ARA-model, ecosystem and the concept of servitization as a theoretical 

framework. An abductive research approach is applied, with a qualitative method and case 

study as its research strategy. The automotive industry is chosen as a suitable industry for the 

study, and Volvo is chosen as the case company. The empirical material consists of sixteen 

semi-structured interviews and secondary data. The interviews were conducted both at the 

case company and with informants in the case company’s network, which is analyzed using 

thematic analysis.  
 

The study’s findings identified three themes: digitalization, collaboration, and a physical and 

digital synthesis. The conclusions of the study is that competitive advantages are acquired 

through collaboration, where shared resources lead to an increased efficiency. The 

configuration of new actor roles makes this process possible. Digitalization and servitization 

has shown to be mutually reinforcing processes that collectively promote the implementation 

of an ecosystem. Through the entire process, the disruptive innovator is a driving force. 
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Sammanfattning 
 
Det finns idag en rad exempel på branscher där ett nytt företag förändrat hur 

kärnverksamheten genomförs. Detta har skett genom implementation av teknologi i en 

traditionell bransch. Mycket har skrivits om hur disruptiva företag verkar, men det finns 

bristande kunskap kring hur etablerade företag påverkas, och anpassar sin verksamhet. En 

framträdande skillnad mellan disruptiva och etablerade företag är att det etablerade företaget 

har ett befintligt nätverk att stödja sig mot. Syftet med studien är att öka förståelsen för hur 

företags nätverk påverkas av digitalisering inom industrin till följd av en disruptiv innovatörs 

etablering i industrin. 

 

Studien applicerar ARA-modellen, ekosystem och konceptet tjänstefiering som teoretiskt 

ramverk. En abduktiv forskningsansats appliceras, med en kvalitativ metod och fallstudie som 

forskningsstrategi. Fordonsindustrin väljs ut som en lämplig bransch att genomföra studien i, 

och Volvo som fallföretag. Det empiriska materialet består av sexton semistrukturerade 

intervjuer och sekundärdata. Intervjuerna har genomförts dels hos fallföretaget, dels med 

informanter i fallföretagets nätverk, vilket analyseras med hjälp av tematisk analys.  

 

Studiens resultat identifierade tre teman: digitalisering, samarbete och en fysisk och digital 

syntes. Studiens slutsatser är att konkurrensfördelar erhålls genom samarbete, där 

gemensamma resurser leder till ökad effektivitet. Konfigureringen av nya aktörsroller inom 

företaget möjliggör denna process. Digitalisering och tjänstefiering har påvisats vara 

ömsesidigt förstärkande processer, som sammantaget främjar implementationen av ett 

ekosystem. Inom hela processen är den disruptiva innovatören en drivande part. 
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1 Introduktion 
 

Studiens första kapitel inleds med en bakgrund till studiens empiriska problem. Kapitlet 

fortlöper därefter med en systematisk forskningsöversikt, för att sedan övergå i en 

problemdiskussion som leder fram till studiens syfte och forskningsfrågor.    

1.1 Bakgrund 

 

Konkurrensen mellan e-handel och traditionell fysisk handel är hög. Försäljningen av fysiska 

varor genom e-handel innebär en distributionsform som ger lägre inträdeshinder jämfört med 

den fysiska handeln, vilket ökar möjligheten för nya aktörer att konkurrera på marknaderna 

(Konkurrensverket 2021). Generellt har detta inneburit en kontext där traditionella köpkanaler 

tävlar mot nya, digitala handlare. Dessa nya aktörer tenderar att föra med sig nya innovationer 

till den berörda marknaden, vilket i sin tur kan delas upp i två fält; upprätthållande och 

disruptiva innovationer. Kategoriseringen berör effekten innovationen har på traditionella 

företags kärnverksamhet; om teknologin möjliggör nya affärsmodeller ses den som disruptiv. 

Nya, oftast mindre, företag som implementerar sådana affärsmodeller ses generellt som ett 

betydande hot mot etablerade företag inom en viss affärsbransch eftersom dessa inte besitter 

den nödvändiga flexibiliteten att justera sina befintliga processer (Christensen & Ganser 

2017). 

 

Implementationen av disruptiva innovationer får betydande konsekvenser för branschen 

generellt, och etablerade företag specifikt. Denna utveckling går att skåda inom en rad olika 

branscher. Uber, en app som erbjuder taxi-tjänster till användarna, är ett tidigt exempel på 

detta. Jämfört med traditionella taxiföretag kunde Uber erbjuda lägre, mer transparenta priser 

samt snabbare transporter (Pepić 2018). Lanseringen av appen i länder och städer tenderade 

att följas av protester från lokala taxiföretag, som förlorade betydande marknadsandelar till 

Uber (Cokelaere 2022). Appen Airbnb, vilken låter privatpersoner hyra och hyra ut boenden, 

hade en liknande effekt på hotellindustrin (Roach 2018). Inom livsmedelsbranschen har e-

handeln haft en stor ökning under senare år där mindre företag, i denna nya kontext, lyckas 

konkurrera med etablerade företag genom att ha hemleveransen som sitt enda fokus. Deras 

leveranstider är snabbare och punktligare än hos de traditionella företagen och deras 

avskalade produktutbud möjliggör en billigare prissättning (Simmons, Spielvogel, Timelin & 

Gi 2022). Inom fordonsindustrin har Tesla särskilt sig från traditionella biltillverkare på två 

punkter; samtliga av företagets fordon är elektriska och försäljningen sker enbart direkt till 

kund, snarare än via en återförsäljare, en disruptiv innovatör. Tesla själva har argumenterat att 

detta försäljningssätt är nödvändigt, dels då deras primära inkomstkälla är försäljningen av 

fordonen, dels för att elektriska fordon nödvändiggör ett utbyte av information mellan företag 

och kund. Jämfört med traditionella företag innebär Teslas affärsmodell att de har en högre 

vinstmarginal per såld bil (Forbes 2016). 

 

De disruptiva innovationer som implementerats i nämnda företag har inneburit att de 

traditionella företagen tvingats anpassa sig och justera sin strategi. Tillverkande företags 

introduktion av direktförsäljning till kund har därmed blivit en övergripande trend 

(Konkurrensverket 2021; E-barometern 2022). Detta hänvisas till en ökad priskänslighet hos 

den gemene kunden, vilket skapar ett incitament för företagen att i större mån ha direkt 

kontroll av prissättningen på sina produkter. Detta leder i sin tur till utmaningar för 

återförsäljare (Edlund u.å.). Konkurrensverket (2021) menar att den digitala utvecklingen har 

utvecklat direktförsäljningen till slutkund på ett kostnadseffektivt sätt. Detta innebär övertaget 
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av kontaktytan med kund där ökad tillgång till kunddata blir möjlig. Denna omställning 

innebär samtidigt nya behov av digital kunskap, för att applicera teknologierna i dess tänkta 

syfte. 

Etablerade företag tenderar att inte besitta den tekniska kompetensen för att effektivt applicera 

de nya teknologierna och behöver därför söka nya kontakter med företag som specialiserar sig 

inom en viss sorts teknologi. Detta behov är grunden till att ett nytt nät med kontakter skapas, 

ett ekosystem, där företag knyter kontakter med specialister inom specifika områden 

(Polikaine 2019). Appliceringen av dessa teknologier sker i en kontext där förväntningarna på 

företagen är flerfaldig; dess kärnverksamheter förväntas effektiviseras och optimeras, 

samtidigt som det enskilda köpet i större utsträckning personaliseras. Behovet av samarbete 

ökar internt mellan IT- och planeringsavdelningen, samt externt mellan företag och 

samarbetspartners (Drenik 2023). 

 

Förändringen av affärsrelationer är mångfacetterad där samarbetet som drar nytta av nya 

teknologier tenderar att innefatta kollaboration med affärspartners, av aktiviteter som tidigare 

skedde internt inom företaget. Detta står i kontrast till den transaktionella relation som 

tidigare varit traditionell (Schroeck, Kwan, Gill & Sharma 2020). Ett effektivt samarbete 

argumenteras vara en grundförutsättning för att nå en lyckad digitalisering (Sadraoui & 

Mchirgui 2013). Denna process blir särskilt betydande i branscher där både produkten och 

sättet den säljs på förändras i takt med att nya teknologiska lösningar implementeras. 

1.2 Forskningsöversikt 

 

Forskningen inom e-handel tenderar att utvecklas i takt med att nya teknologiska innovationer 

tillämpas (Bai & Li 2022). Forskning och utveckling (FoU) är en central aktivitet inom e-

handeln, där exempelvis mobilen som köpkanal är ett resultat av sagda utveckling (Ortiz, 

Rodrigues & Gómez 2020). Företagets tillgång till resurser är nödvändigt för en betydande 

FoU, och tidigare forskning indikerar att det finns en korrelation mellan kapacitet till FoU och 

företagets digitala affärsutveckling. Appliceringen av teknologiska innovationer för samtidigt 

med sig risker, och det är en grundförutsättning att företagen är villiga att bemöta dessa risker 

(Tolstoy, Nordman, Hånell & Özbek 2022).  

 

I takt med den digitala utvecklingen av handeln ökar kundens medvetenhet kring dess 

rättigheter och skyldigheter och därigenom även dess förväntningar på företagen (Pratap, 

Jauhar, Daultani & Paul 2023; Kinal 2022; Manesh, Pellegrini, Marzi & Dabic 2020). Det har 

därmed kommit att bli en vital aspekt för e-handelsföretag att kunna bemöta sagda 

förväntningar (Pratap, Jauhar, Daultani & Paul 2023). Företagen, och dess anställda behöver 

följaktligen förstå kundens behov och beteende för att kunna erbjuda den service som möter, 

eller överträffar, kundens förväntan (Dos Santos, Carvalho & Gomes Santos 2022). Forskning 

visar att e-handelns utveckling inte längre går att ignorera och att företagens erbjudande måste 

utvecklas för att kunna ta kunden och dess intresse i beaktning, där en konkurrens för att få 

kundens förtroende är centralt (Beyari 2021). Således har begreppet tillit kommit att bli en 

vital aspekt i kontexten till e-handel idag, där samtliga aktörer inom kedjan skapar ett ramverk 

för e-handelsforskningen (Soleimani 2022). 

 

Forskning visar att nya affärsmodeller är länkade med teknologisk innovation. Arifin (2022) 

menar att utveckling av teknologin driver företag till att finna innovativa lösningar för att 

kunna hantera de snabba och oförutsägbara förändringar som sker. En överblick på forskning 

som gjorts på digitalisering kontra företags affärsmodeller under åren 2010-2019 visar tre 
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tematiska kluster: strategier, digital transformation och teknologisk innovation (Caputo, 

Dabic, Pellegrini & Pizzi 2021). Szalavetz (2019) menar att ledande företag inom sin bransch 

drar fördel av digitaliseringen genom att strategiskt kunna differentiera sig och skapa 

konkurrensfördelar. Pedersen och Ritter (2020) utvecklar den strategiska aspekten och 

argumenterar att företag behöver samordna den digitala omvandlingen inom företaget och 

tillse att den sker riktat mot företagets affärsmodell. Denna process innebär samtidigt 

möjligheter att förändra sagda modell, genom möjligheterna som digitaliseringen presenterar. 

Annarelli, Battistella, Nonino, Parida och Pessot (2021) sammanställer digitaliseringens 

möjligheter till tre aspekter: digital integration, digital plattform, samt digital innovation. 

Björkdahl (2020) menar samtidigt att företag upplever en komplexitet gällande 

implementering och integrationen av digitalisering eftersom normen är att företag har ett 

kortsiktigt fokus på effektivitet, snarare än en långsiktig strategi, med utveckling och tillväxt 

som mål. En annan negativ aspekt som diskuteras inom forskning är digitaliseringens 

transparens. Med teknologiska möjligheter skapas en ökad risk för yttre påverkan. 

Digitaliseringen medför en försvårande omständighet att hålla data internt, då den digitala 

omvandlingen kan innebära ett krav till digital integration av samarbetspartners data (Munro, 

Scherer, Trittin-Ulbrich & Whelan 2021; Tóth, Sklyar, Kowalkowski, Sörhammar, Tronvoll 

& Wirths 2022).  

 

Digitaliseringens inverkan har inneburit en allmän förändring i perspektivet av ett företags 

nätverk; från enskilda värdeskapande företag till ett sammankopplat ekosystem. Utvecklingen 

innebär ett fördjupat samarbete mellan olika aktörer, vilket i sin tur innebär fler 

beröringspunkter inom företaget som kommer i kontakt med externa samarbetspartners 

(Plekhanov, Franke & Netland 2022). Utvecklingen kan föra med sig en decentralisering av 

beslutsfattande, då avdelningarna som samverkar med externa aktörer i viss grad behöver fatta 

beslut tillsammans med aktörer, snarare än att frågan hanteras av företagens ledningar 

(Marcon, Ayala, Frank, Story, Burton, Raddats & Zolkiewski 2022; Plekhanov, Franke & 

Netland 2022). Beroende på vart i digitaliseringsprocessen ett företag befinner sig kan deras 

erbjudande variera i sofistikering, vilket i sin tur påverkar nätverkskonfigurationen företaget 

använde med sina samarbetspartners (Benitez, Ayala & Frank 2020). Övergången av 

nätverket till ett ekosystem sker med andra ord i takt med att företagets erbjudande blir 

alltmer sofistikerat, vilket i sin tur skapar behovet att knyta nya kontakter som besitter den 

nödvändiga teknologiska erfarenheten och intensifiera samarbetet med nya (eller befintliga) 

samarbetspartners för att uppnå sagda sofistikation (Marcon et al. 2022). Fundamentet för att 

lyckas med detta fördjupade samarbete har argumenterats vara samma faktorer som skapar 

tillit inom affärsvärlden; förmåga, välvilja och integritet (Steinbruch, Nascimento & Menezez 

2022). 

1.3 Problemdiskussion 

 

E-handel som koncept är under ständig utveckling och därmed kontinuerligt relevant som 

forskningsämne. Det generella tillvägagångssättet är att genomföra kvantitativa studier som 

fastställer övergripande utvecklingstrender (Kohtamäki, Parida, Oghazi, Gebauer & Baines 

2019; Ortiz et al. 2020; Soleimani 2022; dos Santos et al. 2022), men vi ser en avsaknad av 

forskning som använder en kvalitativ ansats för att undersöka aktörernas uppfattning kring 

utvecklingen.  

Tidigare forskning har fastställt att digitaliseringen av ett företag är en process, där graden av 

digital omvandling påverkar företagets aktiviteter och hur detta påverkar företagens 

konkurrensfördelar (Pedersen & Ritter 2020; Annarelli, Battistella, Nonino, Parida & Pessot 

2021; Szalavetz 2019). Samtidigt har den kontemporära forskningen identifierat att denna 
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utveckling innebär en utmaning för företag att balansera sin kortsiktiga affärsplan, med deras 

långsiktiga mål (Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines 2022; Caputo, Dabic, Pellegrini & 

Pizzi 2021). I denna kontext är det oklart hur företag förhåller sig till implementationen av 

digital omvandling; om målet är att införa de digitala lösningarna så snabbt som möjligt, eller 

fokusera på att bibehålla effektiviteten hos affärskritiska aktiviteter.  

 

Forskningen som studerat hur nätverk påverkas av digitalisering har framför allt beskrivit att 

uppbyggnaden idag agerar som ett ekosystem där varje intressents aktivitet i högre grad är 

beroende av sina samarbetspartners än tidigare (Benitez, Ayala & Frank 2020; Steinbruch, 

Nascimento & Menezez 2022). Den forskning som gjorts har primärt fokuserat på mindre 

företag och hur dessa kan uppnå konkurrensfördelar gentemot större, etablerade företag 

(Benitez, Ayala & Frank 2020; Marcon et al. 2022; Steinbruch, Nascimento & Menezez 2022; 

Plekhanov, Franke & Netland 2022). Kolagar, Vinit och Sjödin (2022) efterfrågar att 

ytterligare industrier studeras i kontext av tjänstefiering och ekosystems 

transformationsprocesser. Koporcic (2017) efterfrågar ytterligare forskning inom storskaliga 

företags förmåga att utforska och upptäcka mönster, i kontext av industriella relationer. 

Utvecklingen av e-handeln, den pågående digitaliseringen och förändringen av företagens 

nätverk är samtliga faktorer som påverkar hur ett företags erbjudande utformas. De förändrade 

förutsättningarna är särskilt tydligt inom industrier där det tidigare funnits ett tydligt ramverk 

hur erbjudandet utformas (Pandey 2021).  

 

Det finns idag en rad exempel på industrier som sett en omvälvande förändring, då en ny 

aktör kommit in på en marknad med en disruptiv innovation (Pepić 2018; Simmons, 

Spielvogel, Timelin & Gi 2022; Roach 2018). Samtidigt har forskning gjorts på hur företag 

behöver förändras för att bemöta de nya behov innovationen skapar, men även hur de kan dra 

nytta av den (Arifin 2022; Caputo, Dabic, Pellegrini & Pizzi 2021; Szalavetz 2019; Benitez, 

Ayala & Frank 2020). Kolagar, Vinit och Sjödin (2022) efterfrågar en ytterligare förståelse 

kring nya aktörers påverkan av en bransch, och Jaakkola och Hakanen (2013) efterfrågar en 

ökad konceptuell förståelse av kollaborativ värdeskapande i samspelet mellan aktörer, 

resurser och aktiviteter. Vi ser här ett kunskapsgap relaterat till hur denna förändring sker i 

praktiken, i kontext till ett företags etablerade nätverk. För att skapa ytterligare kunskap om 

dessa aspekter ser vi därmed ett behov av att undersöka den digitala utvecklingens effekt och 

samspel på ett enskilt företags nätverk. Detta leder oss till studiens syfte.  

1.4 Syfte 

 

Syftet med studien är att öka förståelsen för hur företags nätverk påverkas av digitalisering 

inom industrin till följd av en disruptiv innovatörs etablering i industrin. Studien kommer att 

bidra till den nätverksteoretiska forskningen inom ramen för företag som befinner sig i en 

föränderlig bransch.  

1.5 Frågeställning 

 

Hur kan företag dra nytta av sitt nätverk i processen att utveckla och bemöta digitaliseringen 

inom industrin? 

○ Vilken betydelse har disruptiva innovatörer för digitalisering i industrin? 
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2 Teori 
 

I följande kapitel presenteras och diskuteras den teoretiska utgångspunkten för studien: ARA-

modellen, tjänstefiering och ekosystem. Därefter presenteras studiens teoretiska referensram. 
 

2.1 Nätverksteori & ARA-modellen 

 

I kontexten av ett företags framgång argumenteras nätverket vara en vital aspekt. Det är känt 

att ett företag inte agerar i sin ensamhet, utan är beroende av ett större sammanhang för att 

kunna agera och leverera enligt sin vision (Monsted 1995; Chell & Baines 2000; Håkansson 

& Snehota 2006). Forskare menar att den framgång eller motgång som ett företag erfarit, 

tenderar att styras av deras affärsrelationer (Pittaway, Robertson, Munir, Denyer & Neely 

2004; Watson 2007; Parker 2008) där varje relation skapar en dyad, som i sin tur skapar ett 

nätverk (Håkansson 1982; Håkansson & Snehota 1995; Turnbull, Ford & Cunningham 1996). 

Varje affärsrelation förväntas medföra fördelar, men även kostnader. Dubois och Håkansson 

(2002) beskriver nätverk som sammankopplade relationer, som i första hand kännetecknas av 

ett flöde av material. Håkansson och Snehota (1995) understryker att begreppet relation är 

mer komplext än vad det kan ge sken av. Författarna argumenterar att resultatet av en 

interaktion blir en relation, där två parter samspelar mellan orientering och engagemang. 

Relationens samband förväntas inte vara ett självklart resultat, utan en variabel som kan 

uttrycka olika värden (ibid). På grund av detta menar författarna att det är viktigt att titta på de 

olika faktorerna som är sammankopplade i en relation, för att kunna se de effekter och 

samband som dessa resulterar i (ibid). Nätverk är sammankopplade relationer, vilket innebär 

att en förändring på nätverksnivå, även kan innebära en förändring i mer än en relation om en 

ny relation skapas eller plockas bort (Abrahamsen, Henneberg & Naudé 2012). 

 

För att kunna bemöta studiens syfte att öka förståelsen för hur företags nätverk påverkas av 

digitalisering inom industrin till följd av en disruptiv innovatörs etablering i industrin behöver 

studien ta hjälp av en förklaringsmodell som beskriver dynamiken i ett nätverk. Till detta har 

ARA-modellen använts, vilket presenteras nedan.  

År 1992 presenterade Håkansson och Johansson en modell gällande aktörer, resurser och 

aktiviteter kopplade till nätverk mellan företag. Modellen kom sedan att utvecklas några år 

senare, av Håkansson och Snehota (1995), för att kallas ARA-modellen, där ytterligare lager 

av analys blev tillagt; företag, relationer och nätverk. Modellen används som ett analytiskt 

verktyg för att kunna tolka en specifik verksamhet och dess utveckling när det kommer till 

aktiviteter, resurser och aktörer, vilket gör modellen relevant för denna studie. Tillämpningen 

av ARA-modellen kan förklaras som en organisatorisk analys, med fokus på det som sker 

mellan organisationerna (Prenkert 2016). Liknande menar flera författare att modellen kan 

beskriva interaktioner mellan aktörer, resurser och aktiviteter på ett detaljerat sätt 

(Bocconcelli et al. 2020; Ciabuschi 2011) där den anses vara specifikt användbar för att 

djupgående undersöka interagerande aktörer (Fortezza, Pagano & Bocconcelli 2021).  

2.1.1 Aktiviteter 

 

Det först A:et i ARA-modellen syftar till aktiviteter. Författarna poängterar att ju större 

organisationen är och ju fler anställda de har, desto mer aktiviteter sker varje dag. En aktivitet 

kan exempelvis vara utveckling eller koordinering av en produkt, försäljning eller produktion 
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(Håkansson & Snehota 1995), men även en mer komplex utveckling av exempelvis ny teknik 

eller implementering av ny teknologi (Davies 2004). Aktiviteterna genomförs av aktörerna, 

och kan i sin tur översättas till det som länkar samman ett företags aktörer och resurser. 

Genom en aktivitet kan företag kopplas samman i en länk, vilket innebär att de byter eller 

transformerar resurser sinsemellan. Aktiviteterna resulterar därmed i ett sammanlänkande 

inom en relation, som benämns som aktivitetslänkar. När nya aktivitetslänkar uppstår behöver 

aktörerna harmonisera aktiviteter tillsammans. Detta för att kunna anpassa sig till nya 

strukturer; dels interna aktivitetsstrukturer, dels de nya som skapas (Håkansson & Snehota 

1995).    

 

Det är känt att företag besitter olika mängd kunskap och kompetens, men även olika 

benägenheter i att ta till sig kunskap; detta skapar ett syfte i ett kunskapsutbyte i form av 

aktiviteter. Ytterligare menar författarna att ett kunskapsutbyte, eller aktivitet, kan utgöra 

grunden till att utbyta mer information i framtiden, vilket i sin tur stärker länkarna mellan dem 

(Håkansson & Snehota 1995). Genom att två företag länkar samman aktiviteter skapas 

därmed möjligheten att kunna erbjuda något säreget som därefter kan mynna ut i en 

konkurrensfördel för de inblandade. Författarna menar att prestationsfördelar kan skapas om 

företagen uppnår sammanlänkning av aktiviteter, samtidigt som de anpassar sin 

aktivitetsstruktur (ibid).   

2.1.2 Resurser 

 

R:et i ARA-modellen står för resurser, och utgör en avgörande aspekt i det ömsesidiga 

beroendet mellan aktörer. Resurser används i aktiviteter, och omvandlas och byts ut mellan 

två aktörer, vilket gör dem centrala i aktivitetslänkar. En resurs behöver inte nödvändigtvis 

vara materiella ting, utan kan även vara exempelvis kunskap (Håkansson & Snehota 1995). 

Penrose och Penrose (2009) beskriver resurser som heterogena, och kan därmed gestaltas 

olika, vilket även är synen på en resurs som beskrivs av Håkansson och Snehota (1995). 

Ytterligare menar författarna att en resurs även kan innebära ett företags slutprodukt, som till 

följd av det, kan agera resurs för ett annat företag.  

 

Det primära målet med modellens resursdimension är att beskriva hur de resurser som 

används av två aktörer sprids ut via resursutbyten med varandra. Där syftar resursbindningar 

till att beskriva de resurser som olika aktörer har enade, och hur de utvecklas över tid. 

Processen av resursbindning indikerar samtidigt på en resurs i sig (Prenkert 2016; Håkansson 

& Snehota 1995). Interaktionen mellan olika aktörer innebär en anpassning av resurser 

sinsemellan som skapar en relation mellan dem, vilket i sin tur leder till ökad effektivitet. 

Håkansson, Ford, Gadde, Snehota och Waluszewski (2009) argumenterar att företag som 

använder sina respektive resurser gemensamt, snarare än endast interorganisatoriskt, ofta ökar 

sin effektivitet och även sin förmåga att utveckla nya innovativa produkter eller lösningar. 

Detta kan i sin tur bidra till nya samarbeten eller relationer, eftersom resurser kräver 

integrering för att kunna leverera ett värde (Håkansson, Ford, Gadde, Snehota & Waluszewski 

2009; Lusch & Vargo 2006). Håkansson et al. (2009) menar att komplexiteten finner sig i att 

värdeskapandet sker först när de kombineras med andra resurser. Resurser är därmed 

kopplade till aktiviteterna och dess resultat. 

2.1.3 Aktörer      

 

Det andra och sista A:et i ARA-modellen syftar till aktörer, vilket som begrepp kan beskriva 

allt från en hel organisation, ner till enskild individ. Med andra ord består en aktör av en 
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individ, eller av en grupp med fler individer (Håkansson & Snehota 1995; Prenkert 2016). 

Aktörer äger och kontrollerar resurserna och/eller aktiviteterna. Med resurser utförs de 

aktiviteter som följaktligen skapar relationer med andra aktörer, samtidigt som de utvecklas 

och utökas interorganisatoriskt.  

 

Primärt menar Håkansson och Johansson (1992) att en aktör aspirerar att utöka sin kontroll 

och inflytande över nätverket. För att uppnå kontroll menar författarna att en annan aktör 

måste förlora den kontroll som aktören strävar efter, vilket kan uppstå både i de situationer 

som aktörerna både konkurrerar, men även där de vill samarbeta och har ett ömsesidigt 

intresse. Gadde och Håkansson (2018) skriver att ambitiösa aktörer är nödvändigt för 

utveckling av nätverk men att problem uppstår om en part är för framgångsrik, då detta i sin 

tur kan leda till en ojämn maktbalans. Samtidigt skapas aktörsband genom interaktion med 

andra aktörer, där en social struktur växer fram i relationen och resulterar i ett gemensamt 

engagemang, identitet och förtroende, vilket styr kommunikationen mellan aktörerna. Detta 

påverkar i sin tur möjligheterna och begränsningarna som skapas mellan dem (Håkansson & 

Snehota 1995).  

2.1.4 Diskussion ARA-modellen 

 

För att kunna förstå hur de tre olika aspekterna samspelar behöver analysen gå in på hur dessa 

samverkar, specifikt i kontext till aktivitetslänkar, resursbindningar och aktörsband 

(Håkansson & Snehota 1995). Axelsson (2010) beskriver ARA-modellen som en vital aspekt 

för att kunna förstå relationer och nätverk i en affärskontext, som dessutom skiftar fokus från 

ett normativt dyadiskt forskningsperspektiv mellan köpare och leverantör, till en bredare syn 

på hela nätverket. Ett exempel på denna utveckling är fallet med IKEA och deras mål att ta 

fram miljövänligt papper till deras välkända katalog. Liknande studier har visat vikten av att 

kombinera gränssnittet mellan olika typer av resurser över företagsgränser, för att skapa 

positiva ekonomiska utfall, och i IKEAs fall lyckas med innovation och teknisk utveckling 

(Håkansson & Waluszewski 2002). Målet att producera ett miljövänligt papper möjliggjordes 

därför genom ett stort antal tekniska och organisatoriska förändringar inom och mellan 

producenter av exempelvis virke, massa, timmer, pappersutrustning, massutrustning, skrivare 

och icke-statliga organisationer.  

 

ARA-modellen har applicerats av forskningen inom diverse branscher för att studera 

affärsrelationer. Koporcic (2017) använder ARA-modellen för att studera affärsrelationer och 

dess komponenter mellan parter som är vitala för varumärkesuppbyggnad. ARA-modellen 

visualiserar ömsesidighet vid resursdelning samt dess följdeffekt; nya unika affärskoncept och 

riktningar. Guercini, Martinelli och Tunisini (2017) menar att ARA-modellen är en användbar 

metod för att analysera forskning inom logistiska försörjningskedjor. Genom att strukturera 

tolkningen av de senaste forskningsbidrag enligt ARA-modellen formar studien kluster och 

därmed skapas ett konceptuellt ramverk inom kundcentrerade försörjningskedjor. Varje 

kluster presenterar brister och gap inom diverse delar av försörjningskedjan vilket möjliggör 

fler värdeskapande aktiviteter för företag. Raskovic (2015) applicerar ett ekonomiskt-

sociologiskt perspektiv på ARA-modellen för att studera affärsrelationer i en B2B-kontext. 

Strukturen av ett företag påverkar aktivitetsstrukturen hos samarbetande företag och 

inkluderar koordinering och integration av specifika aktiviteter. Aktörerna kan exemplifieras 

som de som genomför aktiviteter, vilket i sin tur aktiverar resurserna. Aktiviteterna kan ses 

som resurskrävande, och utvecklande i den mån som aktörernas kunskap utvecklas. Samtidigt 

argumenteras resurserna begränsa vilka aktiviteter som aktörerna kan utföra (Håkansson & 

Snehota 1995).  
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Jaakkola och Hakanen (2013) sammanställer ett ramverk för värdeskapande och menar att det 

kan översättas som en återkommande samarbetsprocess. Författarna menar ytterligare att 

samarbetsprocessen, eller värdeskapandet, sker mellan två aktörer och deras interaktion. 

Ytterligare poängterar Jaakkola och Hakanen (2013) att genom aktiviteter och aktörer 

påverkas konstellationen av resurser, vilket i sin tur har en effekt på värdeerbjudandet för 

kunden. På detta vis menar författarna att det skapas nya erbjudanden för kunden, då nya 

resurser skapas genom ett samarbete mellan aktörer. Ellis, Lowe och Purchase (2012) 

beskriver i stället ARA modellen med hjälp av ord som skådespelare (aktörer), rekvisita 

(resurser) och rollspel (aktiviteter). På så sätt menar författarna att interaktionen ses mer som 

ett levande drama mellan interaktionerna i affärsrelationer. Därigenom blir komplexiteten för 

de sociala, emotionella och kognitiva karaktärsdragen av en interaktion i affärsrelationer blir 

tydlig, med målet att få en djupare förståelse kring orsaken av interaktionen och dess drivkraft 

(Ellis, Lowe & Purchase 2012). Ford och Mouzsas (2010) har utökat modellen för att visa att 

aktiviteter, resurser och aktörer är inbäddade i olika mönster och konstellationer, men även 

bildas och påverkas i sin tur av olika nätverk. De möjliga konsekvenserna av en kontinuerlig 

förändring är att nätverket blir mer differentierat. Om det uppstår en obalans i 

maktförhållanden mellan parter kommer nätverkets utvecklingskraft att försvagas (Gadde & 

Håkansson 2018).  

 

Redan i slutet av 80-talet poängterade Halinen och Törnroos (1998) svårigheten med ARA-

modellen och dess statiska inbäddning. Liknande menar Håkansson, Ford, Gadde, Snehota 

och Waluszewski (2009), samt Koporcic (2017) att modellen kan te sig relativt statisk och 

abstrakt i kontexten till synen på interaktion över de tre nivåerna; företag, relationer och 

nätverk. ARA-modellen har även beskrivits som bristfällig när det kommer till konstruktionen 

av det sociala kapitalet i kontexten till interaktionen mellan aktörer (Raskovic 2015), där 

Ramström (2008 s. 503) definierar socialt kapital som "relationerna mellan individer och 

organisationer som underlätta handling och ge möjligheter för medlemmarna i socialt nätverk 

eller struktur”. Raskovic (2015) och Mandják och Simon (2010) menar att ARA-modellen 

hade dragit nytta av att integrera mer sociala aspekter för att få en mer djupgående analys av 

nätverk. Håkansson et al. (2009) poängterar att forskning bör ta denna aspekt i beaktning, men 

understryker vikten av att forskningen inom området genomförs, trots dess komplexitet.  

2.2 Tjänstefiering 

 

Differentieringen mellan produkt och tjänst är en aspekt som ARA-modellen inte betonar. 

Detta är av särskilt intresse då konceptet tjänstefiering har fått en allt bredare spridning och 

applicering (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022). Dess grundläggande premiss, att företaget bör 

beakta sin kärnverksamhet från den service den förmedlar snarare än produkten i sig, är av 

särskilt intresse inom branscher där radikala innovationer sker på jämn basis. En sådan 

disruptiv utveckling, exempelvis till följd av en disruptiv innovatör, innebär möjligheter för 

företag att få konkurrensfördelar gentemot sina konkurrenter, men implementationen kan 

också innebära en ny grundförutsättning för att över huvud taget kunna vara en fortsatt 

relevant aktör på marknaden (Arifin 2022). 

 

Detta synsätt tog sin början i slutet av 80-talet, då Vandermerwe och Rada (1988) noterade en 

övergripande trend i flera industrier, där etablerade företag ökade värdet på sina erbjudanden 

genom att supplementera sin produkt med tjänster. Kombination av produkt och service 

argumenterades ge företagen en konkurrensfördel, i och med en ökad kundnöjdhet och 

lojalitet. Implementeringen av tjänsterna medföljde ett ökat behov av direktkontakt med 

slutkunderna, vilket innebar en högre grad av kundnärhet. Detta medförde utmaningar, då 
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serviceaktiviteterna innebar ett behov för företagen att ändra sin organisationsstruktur. Att 

erbjuda tjänster kopplat till sin kärnprodukt har blivit allt vanligare, där det primära syftet 

tenderar att vara differentiering mot konkurrenterna, eller för att bibehålla sin lönsamhet i en 

kontext där marginalen per såld vara sjunker (Raddats, Kowalkowski, Benedettini, Burton & 

Gebauer 2019). Den fortsatta implementeringen av digitalisering och tjänstefiering 

argumenteras vara de mest disruptiva utvecklingar för den enskilda marknaden idag (Tóth, 

Sklyar, Kowalkowski, Sörhammar, Tronvoll & Wirths 2022). Samtidigt menar Gebauer, 

Kohtamäki, Parida och Patel (2020) att det finns ett ofrånkomligt samspel mellan graden av 

digitalisering och tjänstefiering; om inte båda aspekter utvecklas i samma takt finns det risk 

att en av aspekterna får en negativ påverkan på företaget. 

 

Den ursprungliga beskrivningen av tjänstefiering påpekade service-aspekterna som en 

ytterligare, värdeskapande aktivitet, men utvecklingen av teorin har därefter kommit att 

premiera serviceaktiviteterna över produkten. Lusch och Vargo (2004) argumenterar att 

företag bör inta ett service-centrerat perspektiv, snarare än att fokusera på enskilda 

produktförbättringar. Konkret innebär detta att företaget ändrar sin självbild, från leverantören 

av en viss sorts produkt, till ett företag som bistår med en viss sorts service (med hjälp av 

sagda produkt). Skiftet i perspektiv argumenteras hjälpa företag att snabbare uppfatta 

förändringar i marknaden och kundens preferenser, då detta perspektiv nödvändiggör en 

närmare relation till slutkunderna. Tjänstefiering innebär i denna kontext en omvandling av 

företagets system där produkt, service och mjukvara förväntas samverka harmoniskt för att 

möjliggöra värdeskapande i hela processen, genom att nya digitala lösningar implementeras, 

och aktiviteterna ser en fortsatt optimering (Kohtamäki, Parida, Oghazi, Gebauer & Baines 

2019).  

 

Tjänstefieringens uppmuntran till närmare kundkontakt argumenteras stärka möjligheten att 

tidigt upptäcka relaterade, nya trender, och därigenom snabbt kunna ställa om för att möta de 

nya behoven (Carida, Colurcio, Edvardsson & Pastore 2022). Möjligheten till direkt 

kommunikation kan även i sig vara en motiverande faktor, då den underlättar för företaget att 

kommunicera nyttan av de radikala innovationerna, en aktivitet som annars kan innebära en 

stor utmaning (Lay 2014). Intresset för tjänstefiering är dock inte begränsat till marknader 

som ser en snabb, konstant utveckling. Även etablerade marknader, som haft rigida 

förutsättningar i årtionden, kan genom nya teknologier se behovet till en omställning för 

företag (Christensen & Ganser 2017). Omställningen från en produkt-fokuserad inställning till 

ett service-centrerat perspektiv (även kallat tjänstefiering) innebär betydande utmaningar för 

etablerade företag, och det är förhållandevis sällsynt att dessa genomgår en fullständig 

omställning. I stället är det mindre, ofta nyare företag som innehar ett sådant perspektiv; 

antingen genom en omställning, eller genom att som en ny aktör redan ha det från början (Lay 

2014). Resultatet blir att etablerade företag begränsar sig till att enbart erbjuda tjänster som 

komplement till sin produkt, snarare än en integrerad lösning.  

 

Inom samma akademiska perspektiv har företagets nätverk forskats kring, där en kollaborativ 

inställning premierats (Kohtamäki, Parida, Oghazi, Gebauer & Baines 2019). Där det 

traditionellt produktorienterade perspektivet tidigare sett till det enskilda värdet varje     

affärspartner genererar, ser det kollaborativa perspektivet i stället till en integrering av 

nätverkets samlade resurser. Perspektivet är fortfarande service-orienterat, och målet är att 

skapa det största möjliga värdet för serviceerbjudandet. Kollaborationen mellan de olika 

företagen är därför av yttersta vikt (Carida, Colurcio, Edvardsson & Pastore 2022; Feng, Li, 

Lin, Wang & Zhang 2021). 
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Företagets storlek har visat sig indikera villigheten till ett tillverkande företag att inta ett 

kollaborativt perspektiv. Mindre företag tenderar att uppleva en större risk att bli beroende av 

sina samarbetspartners, och uppvisar indikationer av interna reservationer att utvecklas i den 

riktningen. Generellt uppvisar företag som tillverkar mer komplicerade produkter en större 

benägenhet till tjänstefiering än de med enklare produkter (Bikfalvi, Lay, Maloca & Waser 

2013).  

 

En liknande koppling har noterats av Kreye och van Donk (2021), specifikt mellan 

produktens komplexitet och hur processen av tjänstefiering ter sig. En mer komplex produkt 

leder generellt till ett större behov av service, vilket i sin tur innebär en ökad förväntan på 

vilka tjänster företaget erbjuder. I sin studie noterade även författarna att institutionen 

(branschen) som produkten säljs i har en inverkan på möjligheterna till tjänstefiering. 

Existerande lagar och regelverk påstods ha både positiva och negativa effekter, baserat på om 

dessa uppmuntrade till köpet, eller innebar krav som företaget behövde bemöta (Kreye & van 

Donk 2021).  

2.3 Ekosystem 

 

Den fördjupning av samarbetet som skett inom företags nätverk beskrevs under 90-talet av 

James Moore (1996) som ett ekosystem. Centralt i denna teori är begreppet samevolution; inom 

en bransch finns specifika aktörer, med olika förmågor. I samverkan mellan företagen skapas 

nya innovationer, som får effekter för hela ekosystemet; de påverkade aktörerna utvecklas 

tillsammans. Denna samverkan baseras på delade mål och värderingar, vilket i sin tur färgar 

ekosystemet som helhet. Nya aktörer, som exempelvis använder sig av disruptiva teknologier 

(Christensen & Ganser 2017), påverkar i sin tur ekosystemet genom att uppmuntra till 

symbiotiska relationer mellan befintliga aktörer. Ekosystemet (och aktörerna) stärker 

därigenom sin möjlighet att snabbt implementera de förändringar som de nya aktörerna för med 

sig (Moore 1996).  

 

Moores (1996) beskrivning av ekosystem riktade primärt in sig på högteknologiska företag, 

geografiskt avgränsat till Silicon Valley, men i takt med att digitaliseringen fortgått har flera 

industrier haft en liknande utveckling av förutsättningarna i sina nätverk. I sin 

litteraturöversikt argumenterar Kolagar, Vinit och Sjödin (2022) att transformationen av 

företagens nätverk till ett ekosystem är en nödvändighet för att nå samma nivå av 

digitalisering. I detta syfte pekar författarna ut företagens affärsmodell och förmågor (digitala 

och relationella) som de primära möjliggörande faktorerna i transformationsprocessen. 

Affärsmodellen innebär en evaluering av företagets behov och möjligheter, samtidigt som 

innovation är en hörnpelare, i syfte att konfigurera om modellen för att bilda en 

värdeskapande modell, som passar i ett ekosystem. Företagets förmågor diskuteras i kontext 

till dess digitaliseringskapacitet. I denna kontext innefattas vad företaget kan göra internt, 

samt vilka förmågor de kan införskaffa sig genom sitt nätverk. Båda aspekter kan komplettera 

varandra, och täcka upp bristen hos den andra parten (Kolager, Vinit & Sjödin 2022).  

 

Det bör här betonas att konceptet ekosystem inte skall förstås som en motsats till nätverk, 

eller en strikt definierad version av den. I stället har forskare på senare år premierat synsättet 

av ett organiskt framväxande ekosystem där flera faktorer, både interna och externa, skapar ett 

behov som ekosystemens generella uppbyggnad kan besvara (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022; 

Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines 2022).  
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I denna kontext har uppbyggnaden av ett ekosystem generaliserats till tre olika faser (för den 

enskilda firman); formering, orkestrering och expansion (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022). 

Samtidigt har Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli och Baines (2022) noterat att utvecklingen av ett 

ekosystem är en långdragen process, där det involverade företaget under 

förvandlingsprocessen behöver balansera behoven av traditionella, kortsiktiga produktionsmål 

med långsiktiga, servicebaserade ideal. Genom att kombinera forskarnas resultat skapas 

följande övergripande tabell på ekosystemets utveckling (Tabell 1). 

 

Tabell 1 – Ekosystemets utveckling 

Fas Mål 

Kolagar, Vinit & Sjödin (2022) 

Utmaningar 

Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines (2022) 

Formering -Initiera visionen, fastställa 

partnerskap och uppmuntra ett 

gemensamt engagemang 

-Utnyttja känd kunskap / bygga upp banbrytande 

kunskap 

-Egen identitet / generell identitet inom nätverket 

Orkestrering -Formalisera aktörernas 

relationer inom specifika 

strukturer och roller, samtidigt 

som en värdeskapande 

inriktning fastställs 

-Utnyttja känd kunskap / bygga upp banbrytande 

kunskap 

-Egen identitet / generell identitet inom nätverket 

-Separera / integrera entiteter i strukturer och 

processer 

-Kortsiktiga och långsiktiga mål 

Kollaboration -Fortsatt evaluering och 

adaption, i syfte att justera 

kollaborationsnivån baserat på 

teknologisk utveckling, med 

resultatet att banden inom 

ekosystemet stärks 

-Utnyttja känd kunskap / bygga upp banbrytande 

kunskap 

-Egen identitet / generell identitet inom nätverket 

-Separera / integrera entiteter i strukturer och 

processer 

-Kortsiktiga och långsiktiga mål 

 

I formeringsfasen initieras visionen, partnerskap fastställs och ett gemensamt engagemang 

uppmuntras. Företaget ställs här inför ett aktivt val att utnyttja kunskapen partnerskapen 

medför till att förbättra sina nuvarande processer, eller fokusera den mot ett mer disruptivt 

tillvägagångssätt. (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022) Det gemensamma engagemanget innebär 

samtidigt en friktion mellan företagets egen identitet, och byggandet av en gemensam, 

ekosystembaserad identitet (Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines 2022). 

   

I nästa steg, orkestrering, formaliseras aktörernas relationer inom specifika strukturer och 

roller, samtidigt som en värdeskapande inriktning fastställs (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022). I 

denna fas fortsätter utmaningarna kring kunskapsbruk och identitet. Det tillkommer även 

frågor kring huruvida olika entiteter inom strukturerna och processerna skall integreras eller 

separeras från företaget. Detta kan innebära uppköp av samarbetspartners, eller nedläggning 

av den egna avdelningen då en partner är mer effektiv. Det blir i denna fas aktuellt att 

förtydliga om företagets kortsiktiga eller långsiktiga mål har företräde (Dmitrijeva, Schroeder, 

Bigdeli & Baines 2022). 

 

Den sista fasen, expansion, ser en fortsatt evaluering och adaption, i syfte att justera 

kollaborationsnivån baserat på teknologisk utveckling, med resultatet att banden inom 

ekosystemet stärks (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022). Samtliga fyra utmaningar som tidigare 
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nämnts består i den sista fasen, och intensifieras i takt med att företaget behöver balansera 

sina serviceerbjudanden med produktutvecklingen, i samförstånd med berörda 

samarbetspartners i ekosystemet (Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines 2022). 

2.4 Teoretisk referensram 

 

ARA-modellen ger en grundläggande förklaring kring samspelet mellan aktivitet, resurs och 

aktör (Dubois & Håkansson 2002). Aktiviteter innefattar, utöver de aspekter som finns för att 

tillverka produkten, även värdeskapande moment såsom produktutveckling och 

implementering av ny teknologi (Davies 2004). Utmaningen i att genomföra den sagda 

implementeringen beror på en rad faktorer, där benägenheten till att ta till sig ny kunskap 

(Håkansson & Snehota 1995), storleken på företaget (Lay 2014) och den relevanta branschens 

rigiditet (Christensen & Ganser 2017) är påverkande faktorer. För att en aktivitet skall kunna 

genomföras involveras två aspekter; resurser och aktörer. Aktörerna genomför aktiviteterna, 

med hjälp av resurserna (Håkansson & Snehota 1995). 

Resurserna som används i aktiviteterna kan ha såväl materiell som immateriell natur. Inom 

immateriella ting är kunskap en viktig aspekt (Håkansson & Snehota 1995). I takt med att 

resurserna används anpassas dessa utefter aktörernas behov (Prenkert 2016), och en 

effektivisering sker för båda aktörer (Håkansson, Ford, Gadde, Snehota & Waluszewski 

2009). Samarbetet argumenteras i hög grad dra nytta av den samlade kompetens (resurser) 

som de olika aktörerna besitter, vilket innebär att värdet på den skapade, gemensamma 

resursen blir högre än om en enskild aktör utvecklat den själv (Christensen & Ganser 2017). 

Då den gemensamma resursens värde i högsta grad är beroende av ett fortsatt samarbete 

mellan aktörerna, skapas ett incitament för bibehållna relationer (Moore 1996).  

 

Sett till ett enskilt företag kan en aktör anses vara allt från den enskilda anställda, en 

avdelning inom företaget, till hela bolaget som en aktör. I kontexten av företaget som en 

enskild aktör argumenteras deras aktiviteter med andra aktörer leda till relationer som skapar 

en gemensam identitet, förtroende och engagemang (Håkansson & Snehota 1995). Detta kan 

liknas vid Moores (1996) definition av samevolution inom ekosystemet - aktörerna har 

liknande mål, och genom teknologins (digitaliseringen) utveckling ändras förutsättningarna på 

en övergripande nivå. Håkansson och Johansson (1992) menar samtidigt att aktörerna 

kommer agera för att få så mycket inflytande som möjligt över aktörerna de samarbetar med, 

vilket innebär en riskpunkt inom ekosystemens tidiga stadie, där partnerskap fastställs, 

relationer formaliseras (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022), och en generell identitet skapas inom 

ekosystemet (Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli & Baines 2022). 

 

Sammantaget har dessa teoretiska aspekter använts för att generera en referensram (Figur 1). 

Detta i syfte att visualisera utvecklingen av ett nätverk, i takt med ökad digitalisering och 

fokusskifte från produkt till tjänst. Produkt (ex. att köpa ett fordon), tjänst (ex. att hyra eller 

abonnera ett fordon) eller service (ex. att reparera ett fordon) ses som ett övergripande syfte 

till nätverkets existens. Samtidigt samspelar andra aktörer, resurser och aktiviteter mellan 

aktör A och aktör B, där Tjänstefieringens utgångspunkt bidrar med infallsvinklar som 

kunskap, förmågor, anpassning och ny affärsmodell.  

 



 

 - 13 - 

 
 

Figur 1 – Teoretisk referensmodell 
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3 Metod 
 

I det tredje kapitlet presenteras det tillvägagångssätt som använts i studien. Kapitlet inleds 

med studiens forskningsansats, metodval, forskningsstrategi och urval, för att därefter gå in på 

studiens empiriinsamlingsmetoder och analysval. Slutligen diskuteras studiens relevans och 

tillförlitlighet.  

3.1 Forskningsansats 

 

Vi har valt en abduktiv forskningsansats som metod för denna studie eftersom vi söker svar 

inom en bransch som just nu befinner sig i en transformation. Valet av en abduktiv ansats 

baseras på följande faktorer:  

1. Dess lämplighet i dynamiska, komplexa och framväxande miljöer (Tavory & 

Timmermans 2014). Genom informella samtal med intressenter och genom en 

översiktsinsamling av information inom branschen, återkom nätverket och dess 

utveckling som en central, komplex och framväxande aspekt. Dessa aktiviteter var 

inspirationskällorna till studiens forskningsfråga. Därigenom skapades studiens ram 

mellan utgångspunkten och ny information som införskaffades genom samtal och 

datainsamling. 

 

2. Dess lämplighet där målet är att förstärka och kontextualisera befintliga teoretiska 

ramverk, snarare än att formulera helt nya (Dubois & Gadde 2002). Den teoretiska 

referensram som presenterats innefattar modeller som förklarar specifika faktorer 

inom nätverk och digitalisering, men fokuset för dessa har tenderat att avgränsas till 

att antingen endast förklara digitaliseringen inom stora företag, eller nätverket i 

mindre företag. Därav kombinerades de olika teorierna för att komplettera varandra, i 

stället för att skapa helt nya. 

 

3. Dess lämplighet då partnerskap (Kottila & Rönni 2008) och nätverk (Dubois & Gadde 

2002) identifierats som särskilt lämpliga att forska inom. De få empiriska forskningar 

som gjorts inom studiens kontext, digitaliseringens effekt på företags nätverk, är en 

viktig faktor i valet av forskningsansats; en abduktiv metod tillät oss att beakta 

forskningen i en föränderlig process där ny information gjordes tillgänglig.  

 

4. Dess lämplighet att ha en kontinuerlig justering av referensramen under 

empiriinsamlingen, baserat på den nya, potentiellt oväntade empirin som samlas in 

(Awuzie & McDermott 2017). Förväntningen var att varje empiriskt underlag gav en 

inblick, inte bara i en enskild aktörs förutsättningar, utan även för nätverket i stort. En 

iterativ process, där observationen återknyts till en större kontext, ansågs därför 

önskvärt. Denna process hade vissa liknelser med de aktiviteter vi genomförde innan 

det faktiska arbetet med studien påbörjades.  

 

Forskning kring specifika faktorer inom nätverk och digitalisering har gett vägledning kring 

potentiella synergier, men den faktiska graden av påverkan gick att finna genom vår valda 

ansats. 
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3.2 Metodval 

 

En kvalitativ forskningsmetod har tillämpats för denna studie. Genom den valda metoden har 

vi haft som mål att fånga informanternas perspektiv, åsikter och uppfattning rörande 

nätverket, och sätta deras svar i en större kontext kring digitaliseringens påverkan. Metodvalet 

grundar sig därmed i att forskningsfrågan berör ett komplext område (företagsnätverk), i en 

specifik kontext (pågående digitalisering), och bäst besvaras med nyanserad och detaljerad 

information (hur samarbetet fungerar i praktiken). Sett till dessa aspekter stödjer Corbin och 

Strauss (2015) valet av kvalitativ forskningsmetod i komplexa, dynamiska sociala miljöer. 

Denny och Weckesser (2022), Gray (2019) och Talja (1999) framhåller samtidigt metodens 

förmåga att framhäva deltagarnas perspektiv och upplevelser, vilket är lämpligt för att få en 

utökad förståelse kring digitaliseringens påverkan och dess inverkan på samarbetets natur. Då 

forskningsfrågan indirekt inbegriper dimensioner som kan förstås vara specifika för enskilda 

industrier (Moore 1996; Kolagar, Vinit & Sjödin 2022) stöds vårt metodval av Merriam och 

Tisdells (2009) argumentation, där kvalitativ forskning framhävs som lämplig för att förstå 

hur olika dimensioner samverkar till att skapa en större helhet. Genom att skapa en förståelse 

kring specifika dimensioners påverkan kan dessa inbegripas i en helhetsöversikt (Saunders, 

Lewis & Thornhill 2019). 

 

Grunden till denna studies teoretiska referensram (Kohtamäki, Parida, Oghazi, Gebauer & 

Baines 2019; Ortiz et al. 2020; Soleimani 2022; dos Santos et al. 2022) har inte visat på 

författare som valt vår specifika inriktning. Det underlag som finns tillgängligt innebär 

därmed en förutsättning där det finns existerande teorier kring specifika aspekter, men ingen 

kontextuell förståelse för hur dessa samverkar. I denna kontext saknas även en förståelse för 

hur de enskilda parterna upplever kontexten de befinner sig i. Implementeringen av en 

kvalitativ metod möjliggör forskning inom denna aspekt, och utvecklingen av nya, teoretiska 

ramverk för detta syfte (Denny & Weckesser 2022). Strategin som valts låter oss samtidigt 

besvara denna utmaning genom att låta vårt teoretiska ramverk kontinuerligt justeras i takt 

med att ny empiri samlas in (Talja 1999).  

3.3 Forskningsstrategi 

 

Vi har valt att genomföra en fallstudie. Valet baseras på det faktum att forskningsområdet är 

avgränsat till en specifik kontext, där de teoretiska aspekterna förväntades vara väsentligt 

sammankopplade. En övergripande förståelse för sambandet mellan aspekterna ansågs därför 

nödvändig, samtidigt som de nya processer som digitaliseringen medfört behövde anta en 

central roll. Användandet av en fallstudie ansågs uppfylla dessa krav, i enlighet med Mirriam 

och Tisdells (2016) generella dimension, kombinerat med Hartleys (1994) specifika 

rekommendation att applicera skräddarsydda forskningsfall.  

 

I denna process har vi valt ut ett lämpligt fall som representerar industrin i stort och ses som 

en stor aktör i branschen, läs mer om branschen och företaget under rubrik 3.4 Urval. Som ett 

resultat av detta kan fallet kopplas till studiens syfte. Valet av fall att applicera forskningen 

mot, argumenteras relevant då störst och mest givande kunskap förväntas erhållas vid det 

specifika fallet, vilket Stake (1995) menar vara en lämplig taktik. Vi anser att valet av ett 

fallföretag därtill innebär störst möjlighet att fånga en övergripande bild av utvecklingen hos 

företaget och därmed skapar en god möjlighet att skapa en förståelse kring hur olika aspekter 

samverkar med varandra. Detta synsätt stöds av Eisenhardt och Graebner (2007) som tillägger 

att en sådan studie även kräver en detaljerad och intensiv analys. 
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Forskningsdesignen har väglett oss och bidragit med en generell plan och guidning för 

genomförandet av studien i sin helhet, vilket Saunders, Lewis och Thornhill (2019) menar är 

en beskrivning av forskningsdesignen och dess generella syfte. Gerring (2004) och Gerring 

och Cojocaru (2016) menar att en fallstudie innefattar möjligheten att, genom att undersöka 

en enda enhet, kan resultatet generaliseras över fler enheter. Trots forskningsdesignens kritik 

lyfts detta fram som en styrka, vilket även Flyvbjerg (2006) poängterar är det enda som 

samhällsforskningen kan producera på ett pålitligt sätt.   

3.4 Urval 

 

Fordonsindustrin i allmänhet, och biltillverkare i synnerhet, har länge argumenterats vara 

tveksamma till förändringar, och långsamma i att ta till sig innovationer. Studiens urval av 

bransch, fordonsindustrin, grundar sig i dess nuvarande status inom digital transformation. 

Biltillverkare har traditionellt fokuserat på produktion, med inkrementella förbättringar och 

kostnadsbesparingar inom produktionen som mål (Smart Industry 2022). Den inträdande 

digitaliseringen inom branschen, och dess möjligheter, innebär därmed ett paradigmskifte för 

fordonsindustrin, vilket gör branschen intressant och relevant att studera.  

 

Utifrån den samlade sekundärdatan och studiens syfte, framstod specifikt Volvo som en 

lämplig etablerad aktör, med aktören Tesla som den disruptiva aktören inom branschen. Som 

ett resultat av Volvos position på marknaden besitter de ett inflytande att kunna påverka 

branschen i stort. Volvo befinner sig dessutom i en process att förändra sin verksamhet i 

samband med ökad satsning inom e-handel och direktförsäljning till kund. Genom valet av ett 

specifikt företag som utgångspunkt, Volvo, för forskningen blev urvalet mindre och mer 

koncentrerat, vilket resulterade i en djupare, snarare än bredare förståelse för branschens 

transformation. Det är vår uppfattning att forskningsfrågan bäst kunde besvaras genom att 

fånga både företaget och dess samarbetspartners perspektiv, och därigenom få en nyanserad 

bild av nätverket. Alternativet, att intervjua flera företag inom olika nätverk, hade från vårt 

perspektiv inte haft möjlighet till samma analytiska djup. Synen på detta stämmer överens 

med vad Bell, Bryman och Harley (2019) och Saunders et al. (2019) argumenterar för att vara 

ett ändamålsenligt urval. Valet av företag kan samtidigt jämföras med Campbell et al. (2020) 

beskrivning av ett ändamålsenligt urval; en medveten och icke-randomiserad metod som 

används för att kunna besvara studiens syfte. På samma sätt menar Etikan, Musa och 

Alkassim (2016) och Bell et al. (2019) att ändamålsenligt urval är lämpligt för att kunna 

besvara forskningsfrågan, där de deltagande väljs ut i syfte att kunna bidra med den 

information som krävs. 

 

Varpå fallföretaget valts ut efter kriterier anpassat till studiens syfte, har snöbollsurval 

tillämpats för att finna lämpliga kandidater till en intervju. Eftersom studien undersöker ett 

företags nätverk var det därmed svårt att i förväg veta vilka personer eller aktörer som var 

väsentliga för företaget. Det som var vitalt vid detta steg var att få kontakt med en person på 

företaget som därefter kunde leda oss vidare i företagets nätverk för att på så sätt kunna 

undersöka vidare. Med hjälp av en kontakt från en tidigare arbetsplats till en av oss författare, 

delgavs kontaktuppgifter till en anställd på fallföretaget som ansågs lämplig som en första 

person att intervjua.  

 

Rekommendationer från informanter innefattade lämpliga kandidater, men dock innefattade 

det ibland även förslag på företag eller bransch utan namn på specifika anställda. Detta var en 

utmaning för oss och det upplevdes som mer tidskrävande, vilket grundade sig i att hitta bästa 

möjliga deltagare för studiens syfte. Eftersom vi i vissa fall inte fick kontaktuppgifter till 
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specifika personer krävde processen internetsökning och därefter telefonsamtal. Samtalen 

bestod av beskrivning av studien samt en förfrågan om intervju. I ett fall ledde 

internetsökning endast till en telefonväxel som krävde en beskrivning av studien för att kunna 

hänvisas till rätt person, här hänvisades vi endast vidare person till person, utan att få en 

bokad intervju. I stället löstes situationen genom att direkt leta upp vd:s mejl och kontakta 

personen direkt, vilket ledde till en intervju.   

 

Totalt genomfördes sexton intervjuer á 45-120 minuter (Tabell 3). Urvalsprocessen i sig var 

tidskrävande eftersom en intervju var tvungen att vara genomförd för att kunna komma vidare 

i processen och få ett namn på nästa person som var relevant för studien, vilket vi såg som en 

utmaning i studiens process. Utöver detta stötte vi på motgångar i att den första intervjun 

plötsligt ställdes in och flyttades fram. Detta innebar att det krävdes nya beslut för att kunna 

utöka snöbollen med fler ingångar. På grund av detta valdes därför fler “start-snöbollar” ut att 

sättas i rullning, där vi även tog en första kontakt med en samarbetspartner till fallföretaget 

som arbetar med digitala lösningar för fallföretaget i och med den digitala omställningen. 

Ytterligare kontaktades en branschorganisation för att kunna bidra med en bred syn på fältet. 

På detta vis sattes tre snöbollar i rullning och kunde på så sätt påskynda processen (Bilaga 1). 

Illustrationen i bilaga 1 utgår från de översiktsinsamling som studien tog sin början i.  

 

Vid en studie som denna, då det är svårt att finna personer som är direkt lämpade att intervjua, 

menar Noy (2008) att ett snöbollsurval är mest passande. Dessutom kan studien dra nytta av 

tekniken då den främst stödjer kopplingen mellan individer i ett nätverk (ibid). Liknande 

stöttas studiens val av urvalsteknik upp av Coleman (1958) som argumenterar för att 

snöbollsurval är som mest lämpad i de studier som fokuserar på nätverk och individer. I denna 

kontext utvecklar Bailey (2019) metodens förmåga att skapa en bred överblick över en 

specifik kontext, exempelvis en bransch. Snöbollsurvalet rekommenderas samtidigt för 

kontexter som inbegriper komplexa, fördjupade relationer. Samtidigt poängterade Venter, 

Boshoff och Maas (2005) att snöbollsurval tillåter ett effektivt tillvägagångssätt för att finna 

majoriteten av informanter som positionerat i en tänkt urvalsram som lämpliga kandidater.  

3.5 Empirisk insamling 

 

Nedan presenteras genomförandet av den empiriska insamlingen till studien. Studien har 

använt sig av dels primärdata i form av semistrukturerade intervjuer, dels sekundärdata i form 

av redan befintliga källor såsom pressmeddelanden och företagsrapporter.  

3.5.1 Intervjuer 

 

Semistrukturerade intervjuer har valts som den primära metoden till empiriinsamling. I denna 

kontext refererar “informant” till den enskilda individ som deltagit i intervjun, snarare än 

företag i stort, och “intervjuaren” till den av oss författare som genomför intervjun. Det är vår 

övertygelse att denna metod var bäst lämpad för att nå den enskilda informantens tankar och 

erfarenheter på djupet, då de haft möjlighet att diskutera fritt och på sina egna sätt. 

Användandet av semistrukturerade intervjuer argumenteras ha tillåtit detta, samtidigt som 

intervjuaren haft möjlighet att komplettera med följdfrågor eller nya frågor som dykt upp i 

samband med diskussionen. Denna aspekt lyfts fram av Merriam och Tisdell (2015), och även 

Bell et al. (2019) när de beskriver semistrukturerade intervjuer. Detta innefattar aspekter kring 

tolkning, erfarenhet och rumsminne av det sociala livet, vilket Dowling, Lloyd och Suchet-

Person (2015) argumenterar den valda metoden tillåter.  
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Valet att genomföra semistrukturerade intervjuer, snarare än helt ostrukturerade intervjuer, 

har lämpat sig då vi utgått från en intervjuguide (Bilaga 2) som täckt specifika ämnen för att 

kunna besvara forskningsfrågan för studien, liknande en referensram. Intervjuguiden skapades 

genom att utgå från forskningsfrågan, och därmed operationalisera för att kunna skapa en 

djupare förståelse och för att kunna “gå runt” forskningsfrågan för att på enklare vis kunna 

analysera informanternas svar utan att direkt anamma forskningsfrågan. På detta vis utgick vi 

från de två koncept som genomsyrar studien, nämligen nätverk och digitalisering, och 

skapade därefter frågor anpassat till koncepten för att kunna översätta komplexa begrepp 

(Tabell 2). Tabellen förklarar vilka intervjufrågor som berör vilka koncept och inom ramen 

för vilka teorier. En kortfattad motivering anges per koncept, och en lista med referenser 

förklarar vilka teoretiska källor som konceptet stöder sin beskrivning på. 

 

Tabell 2 - Operationaliseringstabell 

Koncept Intervjufrågor Motivering Teori Referens 

Bakgrund 1 Generell information 

om informanten 

  

Digitalisering 2,3,4,7 Frågorna ställs för 

att kunna skapa en 

djupare förståelse 

kring 

digitaliseringen och 

hur den påverkar 

företaget när det 

kommer till 

erbjudandet 

Tjänstefiering Vandermerwe och Rada 

(1988) 

Lusch och Vargo 

(2004) 

Gebauer, Kohtamäki, 

Parida och Patel (2020) 

Nätverk 5,6,7, Frågornas syfte är att 

identifiera hur 

samarbete sker i 

praktiken, kopplat 

till verktyg, 

kommunikationssätt 

och informantens 

syn på nätverket 

generellt 

ARA-

modellen, 

Företag som 

ekosystem 

Håkansson och 

Johansson (1992) 

Håkansson och Snehota 

(1995) 

Kolagar, Vinit och 

Sjödin (2022) 

Dmitrijeva, Schroeder, 

Bigdeli och Baines 

(2022) 

3.5.2 Genomförande av intervjuer 

 

Under processens gång har intervjuguiden modifierats utefter specifik informant, baserat på 

dess roll och vilket språk informanten talar, samt en egen intervjuguide när det gäller 

informanterna på Volvo (Bilaga 3). Vi har även modifierat guiden när nya infallsvinklar 

hittades, då adderades fler frågor. Guiden korrigerades även då frågor som ansågs som 

överflödiga efter en intervju togs bort. Detta var exempelvis när vi insåg att en fråga blev 

besvarad genom en föregående fråga. Ju fler genomförda intervjuer, desto mer nischad blev 

guiden eftersom den justerades för att passa mer till de teman som vi hittat, detta som ett bevis 

på den abduktiva ansats som studien utgår från. Vid de sista intervjuerna gav informanterna 

svar på de frågor som var tänkta att ta upp vid nästa fråga, vilket ytterligare stärker den valda 

metoden.  
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Utgångspunkten i varje intervju har varit att tillåta ett gemensamt samtal mellan informant 

och intervjuare, i en kontext centrerad kring studiens syfte. DeMarrais och Lapan (2003) har 

tidigare belyst detta som en framstående styrka i vår valda metod. Eftersom varje intervju är 

unik i sitt slag har vi varit uppmärksamma på den kontext som ertappats vid det specifika 

intervjutillfället, och de aspekter och dimensioner av informantens svar som kan spela roll. 

Detta visade sig i att olika intervjuer tedde sig olika i den form att informantens svar var mer 

eller mindre långa eller utförliga, här kom därför intervjuguiden till hjälp för att kunna 

fortsätta intervjun med säkerhet. Medvetenhet har därmed varit vitalt för oss, specifikt kring 

de mänskliga faktorer som kan påverka hur informanten uttrycker sig, samt hur detta sedan 

tolkas. Vårt primära mål var därför att kunna genomföra samtliga intervjuer i det fysiska 

rummet, men i och med den tidsåtgång som snöbollsurvalet för med sig, resulterade det i en 

tidsbrist för oss. Detta kunde dock enkelt lösas genom att erbjuda informanten att genomföra 

intervjun digitalt. På så sätt kunde intervjun ske på liknande vis, men på ett mer tidseffektivt 

sätt. I denna studie har utmaningen kring mänskliga faktorer bemötts genom att vi alla utgått 

från samma intervjuguide, och både lyssnat och läst igenom samtliga inspelningar och 

transkriberingar. Komplexiteten och bearbetningen av detta har baserats på Petitmengins 

(2006) beskrivning av ämnet. Varsamheten kring intervjuarens tillvägagångssätt där vi utgått 

från att vara helt opartiska, samt att uppmuntra informanterna till delgivande av information 

och korrekta detaljer, stämmer överens med Brubacher och Powells (2020), men även Fisher, 

Powell och Wrights (2005) beskrivning av en väl genomförd intervju.  

 

Vi alla deltog under majoriteten av intervjuerna, men vid ett tillfälle var det endast två av oss 

tre deltagande på intervjun. Styrkan i att vara tre personer engagerade i denna studie visade 

sig därför vid ett sådant tillfälle, då det inte påverkade genomförandet märkbart. Vid intervjun 

där en av oss hade personlig kontakt med informanten lades i stället ansvaret hos de två andra 

intervjuarna. Resterande intervjuer delades upp med en huvudansvarig inför varje 

intervjutillfälle. Detta för att säkerställa att all information delgavs de deltagande före 

intervjun, men även för att de resterande två kunde fokusera på inspelningsverktyg, 

anteckningar och bidragande med följdfrågor. För att kunna besvara studiens forskningsfråga 

och syfte bestämdes inte exakt antal intervjuer som skulle genomföras, dels för att i så god 

mån som möjligt kunna utgå från snöbollsurvalet, dels för att målet med intervjuerna var att 

fortlöpa dem till dess att vi ansåg att en teoretisk mättnad uppnåtts, vilket är i linje med Glaser 

och Strauss (2017) rekommendation när det kommer till intervjuer. Den teoretiska mättnaden 

uppnåddes efter ungefär 13 intervjuer då informanterna delgav återupprepande svar, men 

beslut togs att genomföra de ytterligare 3 schemalagda intervjuerna för att kunna säkerställa 

och styrka resultatet ytterligare.  

 

Alla intervjuer spelades in med minst två inspelningsverktyg via mobiltelefoner och 

transkriberades sedan ordagrant med hjälp av Microsoft Words transkriberingsverktyg, för att 

därefter kunna analyseras. Vid intervjun där endast två intervjuare var närvarande inträffade 

tekniska problem då endast en inspelning ägde rum och där ljudfilen försvann, detta kunde i 

sin tur lösas då transkriberingsverktyget som användes även skapade en ljudfil. 
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3.5.3 Informanter 

I insamlingen av primärdata har anställda på Volvo, samt kontaktpersoner inom företag som 

samverkar med Volvo, intervjuats. Medverkande företag och enskilda informanter presenteras 

nedan. 

 

Tabell 3 - Informanter 

Informant Företag Arbetstitel Längd Plats Antal 

intervjuer 

Emil 

Kihlberg 

Grassfish 

Marketing 

Technologies 

GmbH 

Global Head of 

Consulting 

60 

min 

Grassfish HQ, 

Varberg 

2 

Tommy 

Letzén 

Motorbranschens 

Riksförbund 

MRF 

VD 60 

min 

Zoom 1 

David 

Ackeby 

Gundlach 

Automotive 

Solutions  

Plant General 

Manager 

120 

min 

Gundlach Automotive 

Solutions, Göteborg 

3 

Cecilia 

Wetterlöf 

Volvo Car 

Corporation 

Transformation 

Manager, 

Commercial 

Accessories 

60 

min 

Volvo HQ, Göteborg 1 

Lena Skog Volvo Car 

Sverige 

Operational 

Business 

Developer 

60 

min 

Volvo HQ, Göteborg 1 

Christer 

Steinsson 

Volvo Car 

Corporation 

Business owner 

winter wheel, 

global offer 

60 

min 

Volvo HQ, Göteborg 1 

Roelof 

Hansman 

Volvo Car 

Corporation 

Global B2B 

sales 

45 

min 

Zoom 1 

Anders 

Rydheimer 

Bilia Affärsutveckling

s- och 

Kommunikation

sdirektör 

60 

min 

Zoom 1 

Håkan 

Sanneborn 

IF 

Skadeförsäkring 

Maskinskadetek

niker, 

Teknikgruppen 

45 

min 

Zoom 1 

Vikas 

Gangamagala 

Mahanthappa 

Combine Control 

Systems AB 

Konsult 30 

min 

Zoom 1 

Perla 

Abdulahad 

Borås Bil 

Gruppen 

Försäljningschef 60 

min 

Borås Bil, Borås 3 

 

  



 

 - 21 - 

3.5.3.1 Grassfish 

 

Grassfish beskriver sig själva som ett retail-tech bolag, vars fokus ligger på att stärka 

kundupplevelsen genom digitala lösningar i det fysiska kundmötet. Inom denna process 

erbjuder företaget mjukvaruplattformar, strategi och konceptutveckling samt 

hårdvaruförsäljning (inom ramen för den utvecklade strategin). Det uttalade målet är att skapa 

en sömlös övergång mellan varumärkens digitala och fysiska kanaler, med en övergripande 

strategi och identitet. Företaget har lång erfarenhet av att arbeta tillsammans med 

fordonsindustrin och med välkända varumärken som BMW och Porsche, vilket motiverar 

medverkan i studien ytterligare.  

 

Emil Kihlberg - Head of Consulting 

Emil Kihlberg besitter rollen som Head of Consulting på Grassfish, vilket innebär en ledande 

roll i företagets större, tvärfunktionella kundprojekt. Dessa aktiviteter grundar sig i kundens 

affärs- och verksamhetsbehov.  

3.5.3.2 Gundlach Automotive Solutions 

 

Gundlach Automotive Solutions är en europeisk underleverantör inom Automotive. Företaget 

levererar hjul till fordonsindustrin. Med bas i Tyskland har företaget fem fabriker runtom i 

Europa i vilka monterar däck och fälg till ett komplett hjul. Samtliga processer genomförs 

med hög grad av automation, integrerat i eget och kunders affärssystem. Gundlach 

Automotives orubbliga krav på kvalitet genomsyrar hela verksamheten där mottot är att varje 

byggt hjul skall vara den bästa referensen för framtida affärer.  

 

David Ackeby - Plant Manager Sweden & Germany 

David Ackeby besitter rollen som Plant Manager för Gundlach Automotive Solutions i 

Sverige och Tyskland. 

3.5.3.3 Motorbranschens riksförbund 

 

Motorbranschens riksförbund (MRF) beskriver sig som en organisation för den seriösa delen 

av bilbranschen, såväl inom handel, som service och verkstad. De menar att höga krav ställs 

på medlemmarna, bland annat kring affärsmannaskap, miljö, kvalitet och kompetens. En av 

de främsta uppgifterna MRF har är att driva opinion kring frågor som påverkar branschen. De 

fungerar som remissinstans för bilbranschen och har ett omfattande nätverk av kontakter, 

vilket motiverar valet kring medverkan i studien.  

 

Tommy Letzén - Vd 

Tommy Letzén besitter rollen som vd för Motorbranchens Riksförbund, något som beskrivs 

av Letzén själv som en roll innefattande stöttning i branschens alla förändringar, att vara den 

som inspirerar och kommer med nya insikter, samt att kunna omfamna händelser och agera på 

dem genom att fatta kloka beslut.   

3.5.3.4 Volvo Car Corporation 

 

Volvo Car (Volvo personvagnar) är en svensk biltillverkare och därtill även ett av Sveriges 

största företag sett till omsättning, 282 BN (SEK). Volvo Cars beskriver sig själva som en 

leverantör som agerar “För en bättre framtid. Vi vill ge dig friheten att röra dig på ett 

personligt, hållbart och säkert sätt.”. Företaget vill verka för att disruptera fordonsindustrin 
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och därmed vara ledande inom säkerhet, hållbarhet och onlineaffärer, och sätta en ny global 

standard för människor.  

 

Cecilia Wetterlöf - Transformation Manager, Commercial Accessories 

Cecilia Wetterlöf besitter rollen som Transformation Manager, Commercial Accessories på 

Volvo Car Corporation. 

 

Christer Steinsson - Business Owners, Winter Wheel, Global offer 

Christer Steinsson besitter rollen som Business Owners, Winter Wheel, Global Offer. 

 

Lena Skog - Operational Business Developer 

Lena Skog besitter rollen som Operational Business Developer på Volvo Car Sverige. Rollen 

innebär strategisk affärsutveckling inom Service Business på Volvo Car Sverige.  

 

Roelof Hansman - Global B2B Sales  

Roelof Hansman besitter rollen som Global B2B sales på Volvo Cars.  

3.5.3.5 Bilia 

 

Bilia beskriver sig själva som en helhetsleverantör, One Stop Shop, som hjälper kunder med 

allt som rör kundens bilägande inom hela kedjan, från bilköp till service, reparationer och 

däckförvaring. Idag har Bilia cirka 5000 medarbetare och ungefär 160 kontor och 

anläggningar i Europa. Företaget tar ett tydligt grepp i den föränderliga branschen och menar 

att de med tydliga mål och strategier, fortsatt vill ligga i framkant trots den tekniska 

utvecklingen, de nya aktörerna och de innovativa kringtjänsterna som påverkar deras bransch 

idag. 

 

Anders Rydheimer - Affärsutvecklings- och Kommunikationsdirektör 

Magisterexamen i Technology Management och Kandidatexamen i Strategi och styrsystem 

vid Lunds Tekniska Högskola och Ekonomihögskolan Lunds universitet. International 

Management Trainee Bilia 2002-2004, diverse ledande uppdrag inom Biliakoncernen. Vd 

Bilia Hyundai 2005-2009. Kommunikationsdirektör för företaget sedan 2010. Ansvarig 

digitalt sedan 2015. Affärsutvecklingsdirektör sedan 2020. Medlem i Bilias Koncernledning. 

3.5.3.6 IF Skadeförsäkring 

 

IF Skadeförsäkring är ett försäkringsbolag för privatpersoner och företag med cirka 3,9 

miljoner kunder i Norden och Baltikum. IF Skadeförsäkring beskriver sitt uppdrag som att "ge 

skydd mot oväntade ekonomiska förluster, och bistå med rådgivning för att minska risken att 

något ska hända." De menar att om olyckan är framme, så lovar de en snabb och professionell 

skadehantering. Som i sin tur ska ge en ökad trygghet för den enskilde individen, företaget 

och samhället i stort.  

 

Håkan Sanneborn - Maskinskadetekniker Teknikgruppen 

3.5.3.7 Borås Bil Gruppen 

 

Borås Bil gruppen är en återförsäljare av personbilar som representerar bilmärkena Volvo, 

Renault, Dacia, Peugeot, Citroën samt Maxus. Borås Bil Gruppen har anläggningar i Borås, 

Kinna, Ulricehamn och Tranemo, och har 2023 cirka 250 medarbetare och omsätter cirka 1,8 
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miljarder kronor.  

 

Perla Abdulahad - Försäljningschef 

Perla Abdulahad besitter rollen som försäljningschef på Borås Bil Gruppen med primärt 

ansvar över märkena Peugeot, Citroën och Maxus. Rollen beskrivs som bred, men med ett 

fokus på att coacha säljare och utveckla affären inom försäljning. 

3.5.3.8 Combine Control Systems Sweden AB 

 

Företaget beskriver sitt erbjudande på sin webbplats som skalbara, framtidssäkra lösningar 

baserade på matematiska och fysiska kvaliteter av diverse system. Experter hos företaget 

fokuserar på problemlösning inom data och avancerade analyser.  

 

Vikas Gangamagala Mahanthappa - Control system Engineer  

Vikas Gangamagala Mahanthappa besitter rollen som Control system Engineer hos Combine 

Control Systems AB, Sweden. Han beskriver sitt konsultuppdrag hos Volvo Cars som 

“Traction Battery Software test Engineer”. Rollen inkluderar huvudsakligen mjukvarutester 

som ansvarar för den operationella delen av batteripackning i EVs (elektriska fordon) i en 

testmiljö. 

3.5.4 Sekundärdata 

 

Utöver intervjuer, som utgör studiens primära empiriinsamling, har även sekundärdata 

använts. Underlaget för denna insamling grundade sig i översiktsinsamlingen som ägde rum i 

ett mycket tidigt skede av studien, där Volvo ofta återkom som en intressant aktör. Vi har 

därefter valt att fortsätta insamlingen av ytterligare data från redan befintliga källor. Fördelen 

med användning av sekundärdata är tidseffektivisering i och med att inga ytterligare aktörer 

behövde intervjuas, då informationen redan fanns tillgänglig. Dock är svårigheten med 

sekundärdata att informationen inte är skapad för att passa till denna studie, detta medför att 

vi var tvungna att göra en djupdykning i en enorm mängd information (Bell, Bryman & 

Harley 2019). Totalt samlades empiri in från 28 olika hemsidor á 300 sidor text.  

 

Insamlingen av sekundärdatan var inte begränsad till att enbart beröra Volvo, utan innefattade 

fordonsindustrins digitala utveckling i helhet, men med ett specifikt fokus på Tesla som en 

disruptiv innovatör i den valda branschen. Datainsamlingen innefattade sökningar med 

nyckelord som “digitalisering”, “e-handel”, “e-commerce”, “digital”, “innovation”, i olika 

dokument som pressmeddelanden, företagsrapporter, företags egna hemsidor och relevanta 

uppdateringar kring nya tjänster eller nyheter som visar på den utveckling företaget haft. 

Syftet var att få en större förståelse för fordonsindustrins premisser, och Volvos senaste 

utveckling, och därigenom kunna ställa mer relevanta frågor till informanterna under 

insamlingen av primärdata.  

 

Vi är medvetna att sekundärdata tenderar att ha en lägre grad av trovärdighet gentemot 

primärdata då de kan vara skrivna i egen vinning från företaget som publicerat dokumentet. 

Sekundärdatans syfte begränsades därför till att agera riktlinjer för specifika faktorer eller 

händelser som därefter belystes i intervjun, där informanterna fick utveckla sin syn på ämnet. 

I de fall där en informant själv medverkat i ett uttalande i sekundärdatan framfördes ämnet 

neutralt och presenterades som en utgångspunkt för informanten att diskutera vidare i 

intervjun. För att säkerställa trovärdigheten ytterligare samlades sekundärdata in från ett 



 

 - 24 - 

flertal olika biltillverkande företag för att få en bredare syn på utvecklingen, snarare än från 

endast fallföretagets perspektiv.  

3.6 Tematisk analys 

 

Denna studie har använt sig av en tematisk analys som verktyg för att kunna analysera 

empirin, vilket även är en av de vanligaste analysmetoderna för kvalitativ empiriinsamling 

(Bell, Bryman & Harley 2019). Studien tillämpade en tematisk analys för att kunna 

identifiera, utvärdera och tolka mönster som uppdagades under intervjuerna, vilket beskrivs 

liknande av Gray (2009), för att sedan kunna kategorisera mönstren och upptäcka generella 

teman, vilket Bell et al. (2019) understryker även kan benämnas som en kod.  

Den tematiska analysen har inneburit en iterativ process, där forskarna startade med ett stort 

ostrukturerat material från insamlingen av empirin, för att sedan kunna kartlägga de teman 

som ter sig mest väsentliga för studien. Eftersom analysmetoden beskrivs som iterativ innebär 

det att vi har gått fram och tillbaka i materialet för att kunna justera och förbättra alla delar 

tills dess att analysen är fulländad. Metoden lämpar sig till denna studie då studien kräver en 

detaljerad bild av informanternas åsikt, erfarenhet och syn på olika faktorer för att kunna 

besvara forskningsfrågan och studiens syfte, vilket poängteras vara väsentligt vid en tematisk 

analys enligt Braun och Clarke (2006).  

Analysen tog sin start genom att bekanta sig med det insamlade materialet genom att läsa 

igenom transkriberingarna från de genomförda intervjuerna. Därefter tog kodningen av 

materialet vid. Vi letade specifikt efter repetitioner, vilket Ryan och Bernard (2003) menar 

kan tyda på ämnen som återkommer och har hög vitalitet inom de olika intervjuerna. 

Ytterligare aspekter som togs hänsyn till var ord som “därför att” och “eftersom”, vilket dels 

tyder på utveckling och förklaring av temat, dels ett antagande av informanten. Trots detta var 

det viktigt för oss att komma ihåg att en mängd repetitiva skildringar av informanter inte 

direkt behöver innebära ett relevant tema (Braun & Clarke 2006). Corley och Gioia (2004) 

menar att ett tema skapas, men främst utvecklas, efter det blivit påträffat. Detta betyder 

följaktligen att vi behövde reflektera över de första koderna som påträffats för att få en känsla 

av kontinuitet och om kopplingen fanns mellan de olika koderna. Liknande menar Braun och 

Clarke (2006) att identifieringen av ett tema är ett eller två steg längre fram från 

kodningsdatan i endast termer.  

Kodningen, eller skapandet av teman, av det insamlade materialet genomfördes digitalt via 

Google drive, där transkriberingarna fanns tillgängliga för oss alla, vilket bidrog med tydlig 

överblick över samtliga transkriberingar. Utgångspunkten för den tematiska analysen var som 

följande; första ordningens koncept, andra ordningens tema och slutligen, den sammanlagda 

dimensionen. Detta för att inte dra förhastade slutsatser kring teman, utan skapa dem i 

efterhand. Modellen kallas “producing a theoretical construct” och är skapad av Corley och 

Gioia (2004) som presenterar extraktionen och utvecklingen av teman.  

 

Vi strök över meningar i olika färger där det fanns samband och teman över de olika 

intervjuerna, där varje färg stod för ett tema. I detta fall letade vi efter förekommande 

begrepp, vilka sedan delades in i olika teman som kunde bidra med kunskap och ge uttryck 

för användningen och betydelsen av digitaliseringen och hur den påverkar företags nätverk. 

Metoden fortlöpte till samtliga teman var identifierade, där det essentiella arbetet låg på att 

finna teman som var betydelsefulla för studiens ändamål. Med andra ord eftersökte vi termer 

som kunde kopplas dels till tjänstefiering och företag som ett ekosystem (Lusch & Vargo 
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2004; Carida, Colurcio, Edvardsson & Pastore 2022; Feng, Li, Lin, Wang & Zhang 2021; 

Kolagar, Vinit & Sjödin 2022), dels till beskrivande termer som kunde kopplas till ARA-

modellen i enlighet med Håkansson och Snehota (1995) beskrivning av aktiviteter, resurser 

och aktörer. 

3.7 Relevans och tillförlitlighet 

 

Denna studie utgår ifrån Bell, Bryman och Harleys (2019) fyra dimensioner som beskrivs som 

vitala för att bedöma en kvalitativ studies kvalitet, nämligen: trovärdighet, överförbarhet, 

pålitlighet och möjlighet att styrka och konfirmera. 

3.7.1 Trovärdighet 

 

För att öka resultatets trovärdighet har beslut tagits med utgångspunkten att separera vår 

externa påverkan, i form av fördomar, under studiens process. Ett exempel är att en intervju 

tog plats på en av författarnas tidigare arbetsplats. Det kunde ha inneburit mer riktade 

intervjufrågor, baserade på personens specifika insikt inom diverse intern information, till 

exempel tillverkningsprocesser, strategiska affärsbeslut samt samarbeten. Ett aktivt och 

medvetet beslut togs, att utesluta deltagandet av denna person under intervjun, för att fokusera 

på neutralitet. Neutraliteten grundar sig i Johnson och Rasulovas (2017) beskrivning, som 

menar att forskare bör reflektera över sin position gentemot det empiriska materialet och utgå 

från en subjektiv bedömning. Vi har säkerställt att forskningsprocessen gått i linje med 

definitionen av kvalitativ metod vilket stärker studiens trovärdighet (Guba & Lincoln 1994).  

En utmaning har observerats i vår tolkning av informanternas uppfattningar av samarbeten 

inom nätverk. Det har ansetts vitalt för oss att ta hänsyn till upplevda erfarenheter, åsikter, 

fördomar, samt att förstå att det ligger i människans natur att dessa dimensioner förändras 

över tid. Det har därför varit viktigt vid analysen av empirin att ha förståelse för varje individs 

fria uttryck genom sociala mönster. Ett exempel på detta var där ett allvarligt problem togs 

upp av en informant, i en skämtsam situation. Detta gjorde att vi förstod att problemet som 

togs upp var mer riktat som anekdot, snarare än ett viktigt konstaterande. Informanternas 

intervjusvar har därmed respekterats för att få en objektiv bild av resultatet, vilket Johnson 

och Rasulovas (2017) menar är viktiga aspekter vid intervjuer.  

Högskolan i Borås riktlinjer och formalia för masteruppsatser ligger till grund för strukturen 

och studiens process. Inför de semistrukturerade intervjuerna har forskarna utgått från 

studiens syfte och kategoriserat diverse frågor med intervjuguiderna som underlag, vilket 

stärker trovärdigheten kopplat till vald metod. Sammanställning av empiri har bidragit med 

viktiga aspekter som redogjorts i form av citat. Vi har sammanställt resultatet och 

kommunicerat det till informanterna i fråga genom en kort beskrivning för att säkerställa att 

citatet tolkats korrekt, detta för att öka transparens mellan intervjuare och informant. Några 

informanter har även önskat att få ta del av studiens innehåll innan publicering för 

godkännande av innehåll kopplat till informanten i fråga, vilket även stärker trovärdigheten, 

samtidigt som det ageras på ett transparent sätt. 

3.7.2 Överförbarhet 

 

Studien använder ett snöbollsurval, vilket kan innebära konsekvenser i form av brus vid 

överförbarhet. Då informanterna i de semistrukturerade intervjuerna baseras på 

rekommendationer av den föregående informanten, ses svårigheter vid att finna liknande 
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informanter vid en replikation av studien. Eftersom informanten är en individ med unika 

erfarenheter innebär det att dennes åsikter gällande viktiga aspekter förändras över tid. Detta 

kan medföra en ökad risk för brus vid replikation av studien, trots att det är samma informant 

som deltar. Vi är dessutom medvetna om att den studerade branschen befinner sig i en 

transformation, vilket gör att informantens yrkesroll kan förändras likväl som relationen till 

dess samarbetspartner. Detta blev tydligt för oss under intervjuerna, när informanterna fick 

möjlighet att presentera sina yrkeserfarenheter inom branschen. Vår uppfattning är att 

informanterna upplevde frågan som alltför bred; under deras tid på företaget har deras 

författning skiftat otaliga gånger och att ge en utförlig beskrivning av sin yrkeserfarenhet var 

nästintill omöjligt. Trots detta ser vi en möjlighet i att kunna utöka studien med fler ingångar 

än den väg som tagits vid andra rekommendationer av informanter. 

I denna studie har urvalet utgjort en representation inom en traditionell bransch som ofta utgår 

från standardiserade rutiner, vilket gynnar överförbarheten i viss omfattning vid studier av 

liknande branscher. Det skapar en tillförlitlighet gällande representation av den studerade 

branschen och möjliggör en åskådliggörande bild vid replikation av studien i en traditionell 

bransch där tidigare försäljning har skett via återförsäljare. Kirk och Miller (1986) menar att 

tillförlitlighet definieras som en mätbar process som ger samma utfall oavsett när och vart 

studien görs där relevansen utmärks av i vilken utsträckning resultatet möter verkligheten. 

Informantens fria uttryck att ange vilka samarbeten som den anser är viktiga för företaget och 

studiens process att dra nytta av detta genom snöbollsurval minskar överförbarheten, men 

ökar samtidigt relevansen kopplat till studiens syfte. Semistrukturerade intervjuer ses som ett 

verktyg att kategorisera önskat studieområde, vilket möjliggör en tydlig struktur och enkelhet 

vid överförbarhet.  

3.7.3 Pålitlighet 

 

En viktig aspekt i forskningsprocessen har varit pålitlighet, vilket har genomförts systematiskt 

med fokus på noggrannhet. Vid varje delprocess har prioriteringar diskuterats i urvalet av 

teorier kopplat till studiens syfte, insamling av empiri samt tolkning av resultat. Vi har haft 

daglig kontakt under studiens process för att ha en gemensam syn på studiens process och för 

att skapa en jämn arbetsbelastning.  

 

Noggrannhet är ett tillvägagångssätt för att skapa tillit kopplat till studiens resultat och är 

essentiellt för att skapa en konsekvent struktur för studiens metod över tid (Magilvy & 

Thomas 2011). Eftersom studien utgår från en abduktiv ansats förekommer det en försvårande 

omständighet i delmomentet där en ny teoretisk referensram formas under uppsatsprocessen, 

vilket minimerar möjligheten för oss att säkerställa ett slutgiltigt resultat. Å andra sidan anses 

abduktiv ansats som en styrka i studiens process eftersom vi växlat mellan teori och empiri, 

vilket ökar metodens pålitlighet och stärker relevanta teorier kopplat till studiens syfte. Detta 

har möjliggjort en djupare förståelse för ett forskningsfält som saknat empiri kopplat till den 

studerade branschens transformation, vilket har möjliggjort ett bidrag till forskningen. 

 

Engagemang och känslighet har förekommit i denna studie, som tagit hänsyn till känsliga 

aspekter i en viss kontext genom att visa medvetenhet gentemot deltagarnas perspektiv. Ett 

engagemang, genom semistrukturerade intervjuer, har lämnat ett utrymme för informantens 

fria uttryck och undvikit en fast inramning. Med en kvalitativ metod har studien utgått från 

vad representanter anser är viktigt att lyfta fram i intervjun, vilket skapar en djupare förståelse 

kopplat till studiens syfte och ökar metodens pålitlighet. Genom att genomföra intervjuer med 

flera olika aktörer kopplat till fallföretaget ökar pålitligheten av studien och empirin 
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ytterligare, då fler perspektiv än endast från fallföretaget framkommer. Detta beskrivs av 

Carter, Bryant-Lukosius, DiCenso, Blythe och Neville (2014) som triangulering. Ytterligare 

bevis på triangulering som framkommer i studien är delgivningen av det transkriberade 

materialet, specifikt citat, till berörd informant efter intervjun (Bell, Bryman & Harley 2019). 

Detta för att kunna säkerställa att vi tolkat informanten korrekt och transkriberat på ett rätt och 

riktigt sätt. 

3.7.4 Möjlighet att styrka och konfirmera 

 

Det har funnits en kunskap gällande fördelarna med att vara en oberoende part vid en 

subjektiv bedömning av det empiriska materialet. Urvalet har varit beroende av vårt 

kontaktnätverk och möjlighet till åtkomst via mejl. Komplexitet har förekommit i en 

subjektivitet i studiens delprocesser på grund av våra diverse bakgrunder inom industrin. Vi 

har varit medvetna att det inte är möjligt att helt ta avstånd från fördomar och förutfattade 

meningar, då det är oundvikligt att dessa aspekter har i alla fall en viss inverkan (Montibeller 

& Winterfeldt 2015). Vi har i största möjliga mån agerat på ett sätt för att minimera egna 

åsikter och fördomars påverkan under studiens process genom att konfirmera empirin i 

förhållande till den teoretiska referensramen.  

Studien har utgått ifrån ett konsekvent språk genom utmärkande användning av termer som 

förekommer i kvalitativa studier, till exempel empiri i stället för den kvantitativa termen data 

och deltagare i intervjun kallad informant, i stället för respondent, för att skapa enkelhet och 

tydlighet för läsaren.  

Vi har varit noga med att informanten har friheten att delta anonymt och frivilligt, vilket ur 

vårt perspektiv bidragit till en ökad trygghetskänsla mellan informant och intervjuare. Detta 

blev tydligt under en intervju där en informant nämnde att vi upplevdes som pålästa och 

skapade en trygg atmosfär för en öppen diskussion.  

Principen med snöbollsurval, att under intervjun be om hänvisning till nya, potentiella 

informanter, innebär att rekryteringen blir en kedja. Denna struktur innebär samtidigt en risk 

att kedjan “bryts”, om den senaste informanten inte har möjlighet, eller är villig, att hänvisa 

till nya, potentiella informanter. Detta inträffade aldrig, men vid en intervju delgavs endast 

rekommendationer på ett företag, men inga kontaktuppgifter. Vi tog kontakt med företaget i 

fråga och blev därefter hänvisade till lämplig person att intervjua.  

Transkriberingarna presenteras ej i rapporten, vilket minimerar möjligheten för läsaren att 

styrka och konfirmera resultatet direkt. Beslutet att sekretessbelägga hela transkriberingar har 

gjorts av två primära anledningar; dels för den stora mängden empiri, dels för informanternas 

integritet. Möjligheten att konfirmera data vid behov begränsas dock inte eftersom 

transkriberingar finns tillgängliga och sparade av oss på en delad skyddad fil och kan delas till 

externa parter vid förfrågan och godkännande av berörd informant. Målet har varit att 

samtliga av oss deltar vid respektive intervju för att visa engagemang och fånga upp de 

aspekter som är viktiga för studien. Val av semistrukturerade intervjuer är ytterligare en 

betydelsefull beståndsdel för att fånga viktiga infallsvinklar kopplade till studiens syfte. En 

systematisk, tematisk analys av empirin har genomförts för att skapa en ökad förståelse för 

omställning av nätverk och hur digitalisering bidragit till en påverkan på utvecklingen. 

Eftersom denna studie inte syftar till att finna statistiska samband, utan baseras på 

teorigenererad motivation, adresseras slutsatser utifrån ett teoretiskt perspektiv. En teoretisk 

analytisk generalisering har därmed gjorts från studiens resultat, kopplat till de teoretiska 

begreppen. Detta är i enlighet med Yins (2006) differentiering av statistisk och teoretisk 

generalisering.   
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3.8 Etiska överväganden 

 

Studiens etiska dimension grundar sig i de riktlinjer som Vetenskapsrådet (2017) fastställt, en 

publikation som sedan den lanserades sett en bred applicering inom den svenska 

forskningsvärlden (Vetenskapsrådet 2021). Publikationens principer kring etik, moral, 

sanningsenlighet, öppenhet och ärlighet är de grundläggande etiska principer som denna 

studie tagit i beaktning. 

 

Studien har tagit hänsyn till Vetenskapsrådets riktlinjer genom att informanterna getts 

möjlighet till anonymitet och sekretess, vilket i sin tur har kunnat appliceras på olika nivåer; 

sekretess kring specifika detaljer, anonymitet för informanten, eller hela företaget. Detta tyder 

på en transparens mellan intervjuare och informanter och säkerställer ett etiskt 

tillvägagångssätt. Möjligheten har funnits under hela processen; innan och under intervjun (i 

kontext av specifika detaljer), samt efter att inspelningen skett. Vi har i processen noterat en 

potentiell risk grundad i samtycke, då en central aspekt vi vill undersöka är samarbetet mellan 

två företag. I denna kontext kan det finnas en osäkerhet i att avslöja detaljer i samverkan då 

det innefattar två principiellt oberoende parter. Detta innebar en ökad risk att informanterna 

antingen var motvilliga till att diskutera ämnet, eller riskerade påverka deras relation med det 

samverkande företaget negativt. Vi besvarade denna risk genom att innan intervjun informera 

informanterna vilka övriga företag som medverkat i studien, och tillsåg att ett godkännande 

gavs av samtliga berörda parter. Detta skedde samtidigt som det färdigställda resultatet 

skickades ut men innan publicering, där informanterna även gavs möjlighet att poängtera 

texten i helhet. Justeringarna som påpekades sammanställdes därefter kronologiskt under 

empirin.  

 

Utgångspunkten i vårt val att kräva samtycke för alla berörda parter stämmer i kontext 

överens med Noys (2008) definition av socialt kapital; det är troligt att den företagsaktör som 

har mest makt i relationen anser sig besitta rätten att bestämma vilken information som är 

konfidentiell. Genom att kräva samtycke från samtliga parter undviker vi att ställa de övriga 

aktörerna inför ett dilemma. Metoden stämmer även väl överens med Kolagar, Vinit och 

Sjödins (2022) syn på att samarbetets resultat skapas gemensamt, och har därmed ett visst 

delägande. 
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4 Resultat 
 

I följande kapitel presenteras studiens resultat. Den tematiska analysen presenteras utefter de 

teman som identifierades under intervjuerna. 

4.1 Fordonsindustrins utveckling 

 

Den sekundärdata som samlats in har sammanfattats i tre kontexter; fordonsindustrins 

utveckling generellt, Volvos nutida utveckling och Teslas insteg på marknaden som den 

disruptiva innovatören. Uppdelningen har gjorts för att ge en generell bild av nutidsläget, 

Volvos senaste förändringar och en förklaring till varför Tesla anses som en disruptiv 

innovatör i fordonsbranschen.  

 

Fordonsbranschen har generellt argumenterats vara oförändrad sett till sin försäljningsmodell 

de senaste årtionden (McEwan 2022). McEwan (2022) menar dock att användningen av 

digitala medel på senare tid möjliggjort nya försäljningsmodeller för en betydande mängd 

industrier. Detta har i sin tur bidragit till att konsumenter förväntar sig en sömlös upplevelse 

oavsett vilket steg i köpresan kunden befinner sig i. Denna process har även på senare tid 

speglats inom fordonsindustrin, där digitala medel även haft effekt på produkten i sig och dess 

erbjudanden (ibid). År 2018 gick Audi ut i ett pressmeddelande och offentliggjorde nästa fas i 

sin digitaliseringsstrategi. Bilmärket meddelade att Amazons röstassistent Alexa skulle 

integreras i deras eldrivna suv Audi e-tron, där föraren kan streama, shoppa och söka via 

tjänsten i sin bil (Audi 2018). Digitaliseringsstrategin fortsatte under 2020 då Audi meddelade 

att deras kunder hade möjlighet att uppgradera sina fordons digitala tjänster online och på så 

sätt utöka de funktioner de valt vid tillfället de köpte bilen. Uppdateringen argumenterades 

vara nästa steg i Audis vision om en sömlös digital kundresa (Audi 2020). Audi menade även 

att tjänsten skulle skapa nya affärsområden för återförsäljarna då de får en bonus om de 

hjälper kunderna med att boka in nya funktioner till sin bil. På liknande sätt agerar även 

Volkswagen, som år 2021 gick ut i ett pressmeddelande och presenterade ny mjukvara som 

möjliggjorde uppdateringar av bilen via nätet. Dock menade biljätten att vissa uppdateringar 

av bilen fortsatt skulle kräva ett fysiskt besök i en verkstad (Volkswagen 2021). I enlighet 

med Audi och Volkswagen har även BMW haft en liknande utveckling, där företaget i ett 

pressmeddelande presenterade röstassistenten Alexa i samarbete med Amazon, som väntas 

rullas ut inom de närmsta två åren. BMW presenterade även uppdateringar för fordonens 

mjukvara och varumärkets egna app, primärt i syfte att förbättra användarupplevelsen (BMW 

2022).  

 

Utvecklingen inom fordonsindustrin innefattar även övergången till elektriska motorer. 

Henrik Idermark, elektrifieringsansvarig på Motorbranschens Riksförbund, menar att 

verkstäder som undviker elfordon står inför framtida utmaningar (Lidberg 2021). Kristoffer 

Rask, grundare för Allt om elbil, noterar att en av tre nyregistrerade personbilar idag är en 

elbil (Rask 2023). Å andra sidan skriver Westling i en artikel för Aftonbladet (2023) att 

elbilsförsäljningen störtdykt till effekterna av en slopad klimatbonus. Denna förklaring får 

medhåll av Mattias Bergman, vd på Mobility Sweden. Redan innan minskningen av sålda 

privatfordon hade Volvo lanserat egna tjänster som var tänkta som ett substitut till att direkt 

äga ett fordon. Detta inkluderade nya tjänster som Care by Volvo, en prenumerationstjänst för 

deras kunder, vilket Kristian Elvefors, dåvarande vd på Volvo Car Sverige, menar erbjuder 

kunden flexibilitet och bemöter deras förväntningar (Volvo Car Sverige 2018). 
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4.2 Volvo – Det etablerade företaget 

 

Den andra mars 2021 skickade Volvo Cars ut ett pressmeddelande där de förmedlade sin 

avsikt att i grunden ändra hur företagets affärsverksamhet skulle gå till. Produktutbudet skulle 

år 2030 exklusivt bestå av helelektriska fordon och försäljningen av dessa skulle enbart ske 

online (Volvo Cars 2021a). Omkringkostnader såsom service och försäkring skall framöver 

ske internt i företaget, snarare än hos tredjepartsföretag. Resurseffektiviteten skall samtidigt 

förbättras genom ett ökat fokus på återvinning och återanvändning av bildelar, vilket i sin tur 

skall minska behovet av nya resurser och den totala mängden produktionsavfall. 

Målsättningen för Volvo är att vara ett cirkulärt företag år 2040 (Volvo Cars 2023). Volvos 

fokus generellt är att kontrollera värdekedjan under hela bilens livslängd, snarare än att enbart 

stå för nybilsförsäljningen (Volvo Cars 2021b).  

 

En rad argument har getts till denna förändring i företagets affärsverksamhet. Utöver att 

online-försäljningen innebär en ny försäljningskanal att locka nya kunder genom (Bergström 

2021a) sägs direktförsäljning till kund ge Volvo Cars förmågan att få direkt kontroll över 

produkternas prissättning, samt tillgång till värdefull kunddata (Olander 2022; Volvo Cars 

2021b). Samtidigt menar representanter för Volvo att det idag finns en efterfrågan på att 

kunna nyttja en bil utan att nödvändigtvis äga den. Detta, samt en upplevd förväntan från 

kundens sida att ha direktkontakt med det tillverkande företaget, är tänkt att besvaras med ett 

nytt fokus på leasing och prenumerationsbaserade erbjudanden (Söderholm 2021a; Olander 

2022). Oavsett vilken metod som används är förutsättningen att kunderna skall ha direkt 

kontakt med Volvo, snarare än med en återförsäljare eller uthyrningsföretag (Volvo Cars 

2021b). Enligt Tommy Letzén, vd för Motorbranschens Riksförbund, kommer Volvos 

ändrade affärsverksamhet få konsekvenser för företagets samarbetspartners (Bergström 

2021b). I sin beskrivning av deras handlande säger han att:  

 

“De drar i alla ändar samtidigt och håller på att rasera hela grunden de står på. [...] hela 

havet stormar på Volvo och det påverkar oss stort” - Tommy Letzén, vd Motorbranschens 

riksförbund. 

 

Letzén påpekar att förändringen i Volvos strukturer gjort återförsäljare oroliga, i kontext till 

hur deras affärsverksamhet kommer påverkas. Han poängterar att dessa företags högsta 

vinstmarginal ligger i serviceärenden och den genererade kunddatan, som idag är 

decentraliserad. Genom Volvos centralisering menar han att kunddatan riskerar att enbart bli 

Volvo till gagn (Bergström 2021b). Detta orosmoment har tidigare omnämnts av JP Morgan, 

där poängtering på att elektriska bilars färre rörliga delar (ca. 20, jämfört med en bensindrivet 

fordons ca. 2000) dels innebär ett minskat servicebehov, dels en överlag längre livstid per bil 

(Shaffer 2017). 

 

Efter Letzéns uttalande bemötte Jessica Span, dåvarande vd för Volvo Cars, kritiken. Hon 

menade att den digitala säljkanalen förhoppningsvis skulle innebära en ökad kundbas och att 

återförsäljarna fortsatt skulle spela en viktig roll, med en hänvisning till företagets 

investeringar i återförsäljarna Upplands Motor och Bra Bil (Bergström 2021a). Investeringen 

Span åsyftade var uppköpet av sagda företag som skedde 2020 (Volvo Car Sverige 2020). En 

tid efter uttalandet meddelades att Upplands Motor och Bra Bil skulle slås samman och byta 

namn till Volvo Car Retail. Samtidigt som uppköpet skedde valde även företaget att avsluta 

sitt samarbete med återförsäljaren Bilia, vilka under 2019 sålde Volvobilar för 6,4 miljarder 

kronor (Söderholm 2020). Enligt företrädare för Bilia kom beskedet utan förvarning och 

gjordes efter att företagen samarbetat under 90 års tid. Beslutet kritiserades av Janola 
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Gustavsson, vd för Volvohandlarföreningen, en intresseorganisation för återförsäljare av 

bland annat Volvos personbilar. Hans perspektiv var att uppsägningen signalerade att Volvo 

Cars hade kapacitet att avsluta samarbetet med vilken Volvo-handlare som helst. Relationen 

mellan Volvohandlarföreningen och Volvo Cars beskrevs då som ansträngd och Gustafsson 

fick kort efter sitt uttalande sparken från sin vd-position (Nilsson 2021). 

 

Ett år senare, i slutet av 2021, meddelade Volvo Cars och Bilia att ett nytt avtal upprättats 

mellan företagen och att Bilia även framöver skulle sälja (nya och begagnade) Volvobilar. 

Under samma period meddelade Volvo Cars att C40, deras nylanserade elbil som fram tills då 

enbart sålts via hemsidan, nu även skulle säljas via återförsäljare (Söderholm 2021b). Per 

Avander, vd för Biliakoncernen, beskrev det nya avtalet som ett sätt för båda företagen att 

uppnå sina ambitioner: 

 

“Vi är stolta och glada att tillsammans med Volvo Cars uppfylla våra gemensamma 

ambitioner utifrån Volvokundernas förväntan om en fysisk och digital upplevelse som 

kombineras sömlöst” - Per Avander, vd Bilia. 

 

De underströk att sin långsiktiga plan var oförändrad och att försäljningen via återförsäljare 

sker i en kontext av marknadsanpassning. Johan Ahlberg, ordförande för 

Volvohandlarföreningen, menar samtidigt att det finns en fortsatt efterfrågan att köpa bilar på 

det traditionella viset via en återförsäljare, där en framstående anledning är möjligheten att få 

svar på de frågor kunderna har om elektriska fordon. Relationen mellan 

Volvohandlarföreningen och Volvo Cars upplevs samtidigt bättre av båda parter, jämfört med 

perioden där Janola Gustavsson gjorde sitt uttalande 2021 (Olander 2021). 

4.3 Tesla – Den disruptiva innovatören 

 

Ett bilvarumärke som startade sin resa i den digitala världen är elbilsjätten Tesla. Företaget 

grundades 2003 av Martin Eberhard och Marc Tarpenning, i Silicon Valley. Idén kom i viss 

mån från resultatet av General Motors (GM) experiment med en helelektrisk personbil som 

startade 1996 (Reed 2020). Testmarknaden var positivt inställd men GM valde att avsluta 

programmet 1999. Eberhard och Tarpenning mål var att bygga vidare på detta resultat, med 

slutmålet att skapa en kommersiellt gångbar, helelektrisk personbil (Reed 2020). Elon Musk 

involverades i företaget några år senare genom en investering, vilket även gav honom rollen 

som styrelseordförande (Eberhard 2006).  

Teslas övergripande affärsplan var enligt Musk (2006) att skapa sig ett fotfäste i 

fordonsindustrin genom att först producera en sportbil som kunde mäta sig med andra 

bensindrivna fordon i en högre priskategori. Inkomsten som försäljningen av dessa fordon 

genererade skulle därefter återinvesteras i produktutveckling för att kunna producera en ny 

modell till ett billigare pris. Cykeln skulle därefter fortsätta, med målet att i slutändan kunna 

erbjuda en familjebil till en låg kostnad.  

 

Med detta mål tecknade Tesla en rad avtal med etablerade aktörer inom industrin under deras 

första period, vilket innefattade bolag som Lotus Cars (Eberhard 2006), Panasonic och Toyota 

(Tesla 2010, 2011). Samarbetet med Lotus Cars sades grunda sig i ett behov till kunskap inom 

fordonskonstruktion, och innebar att Tesla licenserade deras chassidesign (Eberhard 2006). 

Martin Eberhard, medgrundare till Tesla, poängterade under denna period att företagets 

grundare saknade kunskap om fordonsindustrin; deras bakgrunder var i stället inom digitala 

tjänster.  
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“Much as I love cars, I am the first to admit that neither I, my co-founder, Marc Tarpenning, 

nor our original investor (and chairman of our board), Elon Musk, is an automotive engineer. 

We have quite a few excellent automotive engineers at Tesla now, but three years ago, we did 

not” - Martin Eberhard, medgrundare Tesla. 

 

Avtalet med Toyota bestod av ett samarbete mellan bolagen i syfte att utveckla elektriska 

fordon, tillhörande komponenter och förbättra dess prestanda (Tesla 2010). I 

pressmeddelandet belyste Akio Toyoda, vd för Toyota, bolagens likheter och skillnader:  

 

“Toyota would like to learn from the challenging spirit, quick decision-making, and flexibility 

that Tesla has. Decades ago, Toyota was also born as a venture business. By partnering with 

Tesla, my hope is that all Toyota employees will recall that ‘venture business spirit,’ and take 

on the challenges of the future,” - Akio Toyoda, vd Toyota. 

 

Avtalet med Panasonic var samtidigt ett handelsavtal där företaget levererade bilbatterier till 

Tesla (Tesla 2011). Panasonic ansågs vid den här tidpunkten vara världsledande i 

batteritillverkning: 

 

“Panasonic is the world’s leading battery cell manufacturer and a diverse supplier to the 

global automotive industry” - (Tesla 2011). 

 

Tesla har under de senaste åren fullföljt planen som förklarades av Musk (2006). Under 2022 

investerade Tesla tre gånger så mycket i FoU som industrigenomsnittet (Edith 2022). 

Samtidigt har företaget genomfört en rad prissänkningar på sina befintliga fordon. Åtagandet 

förklaras vara möjligt till följd av Teslas höga marginaler på sina fordon, men har samtidigt 

ifrågasatts då samma marginal har argumenterats nödvändig för att bekosta företagets FoU 

(Morris 2023).  

 

Nilke (2023) menar att som en ny och banbrytande aktör på marknaden har Tesla drivit 

fordonsbranschen framåt och därmed fått en befogad framgång. Sparekonomen Niklas 

Andersson (2023) poängterar sin övertygelse kring andra varumärkens framgång så fort de 

fått upp produktionen av elbilar på liknande sätt som Tesla. Här påstås de traditionella 

varumärken som BMW och Volvo Cars snarare kunna dra fördel av dess position, då de är 

vana vid att kontinuerligt släppa nya modeller och design (Ekström 2023).  

 

Att Teslas bilar var elektriska snarare än bensindrivna var inte den enda faktorn som fick dem 

att stå ut från konkurrenterna. En hörnsten i Teslas företagskoncept är försäljning direkt till 

slutkund, via sin hemsida och egenägda showrooms. Tesla kringgår därmed återförsäljare, 

vilket under 10-talet skapat kontroverser i deras hemmamarknad USA, då det i vissa stater är 

mer eller mindre förbjudet för biltillverkare att sälja direkt till slutkund (Ramsey & Bauerlein 

2013).  

 

År 2019 var Teslas strategi att stänga ner alla fysiska showrooms, 130 stycken, inom några 

månader. De skulle i stället satsa på att transformera ett fåtal showroom till 

informationspunkter eller servicecenter. Showrooms primära syfte, att personligen se och 

provköra Teslas bilar, skulle i stället besvaras genom en utökad möjlighet till att returnera en 

köpt bil mot full återbetalning (Tesla 2019a): 
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“Quite literally, you could buy a Tesla, drive several hundred miles for a weekend road trip 

with friends and then return it for free. With the highest consumer satisfaction score of any 

car on the road, we are confident you will want to keep your Tesla.” - (Tesla 2019a). 

 

Besparingarna som stängningen av företagets showrooms genererade skulle i sin tur 

möjliggöra en prissänkning på alla fordon med cirka sex procent (Tesla 2019a). Efter att ha 

analyserat den nya strategin kom Tesla fram till att endast stänga ner tio procent av de 

showrooms som de tänkt, vilket i stället skulle resultera i en prisökning med tre procent. Tesla 

meddelade också att ett antal av dessa även fortsättningsvis skulle ha ett litet lager av fordon, 

som kunde köpas av kunder på plats (Tesla 2019b). 

4.4 Behov eller möjligheter; digitaliseringens effekter 

 

Digitaliseringen som fenomen har genomgående beskrivits mer som en naturkraft än ett aktivt 

val. Frågan har inte varit om, utan hur implementationen skall ske. Detta är ett övervägande 

enhetligt perspektiv hos informanterna, men yttrar sig på olika sätt. Emil Kihlberg (Grassfish) 

beskriver fenomenet inom ramen för en efterfrågan, eller krav, från kunderna. Ur hans 

perspektiv måste företag erbjuda de efterfrågade digitala lösningarna för att möta kundernas 

förväntningar på hur man integrerar sömlöst med ett varumärke. 

 

"... det intressanta var att efterfrågan kom faktiskt från en handlare först som kände att 

affären behöver digitaliseras, men kanske inte exakt varför, alltså vad det skulle skapa för 

värde." - Emil Kihlberg, Grassfish. 

 

Håkan Sanneborn (IF Skadeförsäkring) beskriver utvecklingen i den egna kontexten som 

tudelad: den har dels baserats på en efterfrågan, primärt en yngre målgrupp, men har även 

setts som en möjlig fördel. Kihlbergs (Grassfish) synsätt får samtidigt medhåll från Lena Skog 

(Volvo Car Corporation), som betonar att utvecklingen sker inom hela branschen snarare än 

enbart inom Volvo. Anders Rydheimer (Bilia) instämmer att kunder, med hjälp av internet, 

tenderar att i en högre grad vara pålästa och medvetna om vilken produkt de är intresserade 

av. Cecilia Wetterlöf (Volvo Car Corporation) instämmer:  

 

“Kunden är påläst på ett helt annat sätt när dem kommer till återförsäljaren” - Cecilia 

Wetterlöf, Volvo Car Corporation.  

 

Tommy Letzén (Motorbranschens riksförbund) håller med om att digitaliseringen är 

oundviklig, och ponerar att internet i högre grad möjliggjort för potentiella kunder att göra 

sina egna eftersökningar inför ett bilköp. Perla Abdulahad (Borås Bil Gruppen) bekräftar 

denna utveckling, och menar att antalet besök har minskat till följd av att kunderna tenderar 

att vara mer pålästa; den information kunderna sökte under tidigare besök samlas i stället in 

via internet. Letzén (Motorbranschens riksförbund) betonar samtidigt att kärnan i 

digitaliseringsprocessen ligger i hur företagen bemöter utvecklingen; från att enbart förhålla 

sig till nya minimikrav från konsumenter, eller att aktivt använda de nya digitala verktygen 

för att förstärka sitt erbjudande.  

 

“Vi har alltid haft någon annan där... Helt plötsligt har vi direktkontakt med kunden” - 

Cecilia Wetterlöf, Volvo Car Corporation, när hon pratar om direktförsäljning gentemot kund. 

 

Användningen, eller appliceringen, av sagda verktyg har upplevts innebära ett behov av att 

omstrukturera hur samverkan sker inom företagen. Lena Skog (Volvo Car Corporation) 
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beskriver hur utvecklingen inneburit att gränsen mellan olika avdelningar blivit mer suddig. 

Gränsöverskridande samverkan har ökat, dels för att tillmötesgå behovet som nya tjänster 

inneburit, dels i syfte att skapa ett helhetsperspektiv inom ramen för specifika processer. Hon 

får medhåll från Christer Steinsson (Volvo Car Corporation), som påpekar att samverkan 

mellan olika avdelningar i högre grad sker på ad hoc-basis, sett både till behovet och platsen 

den faktiska samverkan sker. Kihlberg (Grassfish) har en liknande syn på att digital 

integrering innebär större möjligheter för tvärfunktionella samarbeten, i kontexten av att 

arbeta inom samma övergripande system. Rydheimer (Bilia) menar samtidigt att Bilias 

utveckling inneburit en centralisering av gemensamma funktioner, men en fortsatt uppdelning 

i kluster baserat på bilmärke. Konfigurationen är menad att innebära en generell 

effektivisering, utan att specialiseringen går förlorad. En liknande uppdelning beskrivs av 

Sanneborn (IF Skadeförsäkring), där företagets kunder delas upp i vad han kallar tre 

portföljer: Volvia, IF Classic och märkesförsäkringar. Uppdelningen baseras på att 

portföljerna inbegriper olika system och självrisker, men betonar även att det funnits en 

förväntan från Volvo att ha dedikerad personal till sin samarbetsyta. Inom ramen för det 

faktiska samarbetet påpekar David Ackeby (Gundlach Automotive Solutions) samtidigt att en 

digitalisering inte nödvändigtvis innebär en effektivisering, om det inte samtidigt finns en 

beredskapsplan om en viss process inte fungerar som planerat. Från hans perspektiv blir en 

rent digital kommunikation hindrande snarare än supporterande när ett uppstått problem 

behöver lösas. Direkt mänsklig kommunikation behövs för att förstå, diskutera och skapa 

konsensus kring problembilden, så att lösningen som sätts på plats skapar förväntat mervärde.    

 

Ackebys (Gundlach Automotive Solutions) poäng berörde samtidigt hantering av data. 

Insamling, behandling och användningen av data är en punkt informanterna återkommer till i 

fråga om digitaliseringens effekt på branschen. Letzén (Motorbranschens riksförbund) 

poängterar att mängden och kvalitén på data som finns tillgänglig ökat exponentiellt, vilket i 

sin tur innebär en betydande värdeökning. Roelof Hansman (Volvo Car Corporation) 

instämmer, och menar att via insamlingen av data får en bättre bild av sina slutkunder och 

därigenom kan förbättra sitt erbjudande. Samtidigt poängterar Skog (Volvo Car Corporation) 

svårigheten med tillgången till en stor mängd data:  

 

“När man har så mycket data är det viktigt att man hittar rätt och tar ut de saker som har 

samband […] Det är ett stort arbete som pågått länge, den här tillgängligheten och hur man 

ser datan” - Lena Skog, Volvo Car Corporation. 

 

Sanneborn (IF Skadeförsäkring) noterar att en växande del av serviceärenden som berör 

mjukvara idag kan lösas utan att koppla in en serviceverkstad, genom uppkopplingen från 

bilen till Volvos egna servrar. Wetterlöf (Volvo Car Corporation) menar samtidigt att 

användningen av data blivit alltmer komplicerad, i takt med att lagstiftning som GDPR 

implementeras. Letzén (Motorbranschens riksförbund) utvecklar med att ägandeskapet - vem 

som får tillgång till datan - troligtvis kommer bli en brännande punkt framöver, där stora 

mjukvaruföretag, serviceverkstäder, och fordonstillverkare vill ha tillgång, helst exklusivt, till 

data. Han påpekar samtidigt att politiska institutioner som EU för tillfället behandlar frågan 

om äganderätten till data och att effekten av en potentiell lagstiftning återstår att se.  

4.5 Centralisering, decentralisering och utsuddningen av 
företagsgränser; att samverka där man samverka skall 

 

Beskrivningarna av samarbetet i Volvos nätverk består till stor del av en dikotomi mellan 
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centralisering och decentralisering. Centralisering i fråga om budskap, design och produktion, 

decentralisering i fråga om hur samarbetet är strukturerat:  

 

“Man samverkar där man samverkar skall” säger Christer Steinsson, Volvo Car Corporation. 

 

Kihlberg (Grassfish) beskriver aspekterna kring budskap och design, i kontext till 

återförsäljare. Han betonar att det kan finnas ett egenvärde i att fysiska återförsäljare kan 

uppvisa samma erbjudande som i digitala kanaler, men att detta även kan yttra sig som en 

förväntan från kunderna. Abdulahad (Borås Bil Gruppen) exemplifierar en sådan förväntan i 

att prisförhandlingar inte längre är aktuellt, utan att priset som kommuniceras digitalt är det 

som gäller. Vikten att förmedla samma budskap digitalt och fysiskt får medhåll från Skog 

(Volvo Car Corporation), som betonar vikten i att förbättra kundupplevelsen, exempelvis i 

kontakt med återförsäljare. Som exempel ges vilken relation kunden har till Volvo; har 

kunden ett abonnemang där reparation ingår skall detta stå klart redan vid början av 

interaktionen, snarare än att frågan dyker upp först när betalningen skall göras. Att relationen 

kan vara otydlig får medhåll från Sanneborn (IF Skadeförsäkring), som noterar att kunder ofta 

inte själva vet vad för sorts försäkring de har, utöver det faktum att de har en. Skogs (Volvo 

Car Corporation) beskrivning kan samtidigt jämföras med Ackebys (Gundlach Automotive 

Solutions) betoning på att en digitalisering behöver underbyggas med en aktionsplan. I fråga 

om produktion beskriver samtidigt Ackeby (Gundlach Automotive Solutions) att utvecklingen 

medfört en pågående integration av de digitala verktygen, i syfte att förbättra effektiviteten 

och planeringen av produktionen. Han noterar att det faktum att företagets produkt ingår i ett 

helhetserbjudande innebär att den separata komponenten förväntas hålla en lika hög kvalitet 

och pålitlighet som den fysiska produkten.  

 

Ett genomgående tema som flertalet av informanterna bekräftat är att samarbeten mellan 

anställda på olika företag ökat. Kihlberg (Grassfish) noterar att vissa av hans kollegor 

samverkar lika mycket med personalen hos Volvo som hos det egna företaget.  

 

"Vi har människor från alla våra team, vi måste jobba tvärfunktionellt. Det är väldigt 

tvärfunktionellt inom Digital In-Store, både internt och med våra kunder. Till att vi för 3 år 

sedan ungefär tog steget till att jobba helt tvärfunktionellt, så vi skapade det vi kallar för 

Squads som är fasta tvärfunktionella team. Under varje Squad ansvarar man för en eller 

några få utvalda kunder och ansvarar då för att se hur vi kan utveckla konceptet vidare" - 

Emil Kihlberg, Grassfish. 

 

Letzén (Motorbranschens riksförbund) menar att man har en djup involvering hos Volvo och 

Skog (Volvo Car Corporation) påpekar att man samarbetar med flera aktörer inom 

mjukvarubranschen för att erbjuda de efterfrågade tjänsterna. Det egna företagets 

specialisering är genomgående ett tema i fråga om samarbetets grund. Både Letzén 

(Motorbranschens riksförbund) och Ackeby (Gundlach Automotive Solutions) betonar 

kompetensen de besitter som den enskilt viktigaste aspekten de erbjuder partnerskapet. Sagda 

kompetens nämns även i kontexten av Volvos samarbete med konsultföretag och deras 

anställda specialister. Vikas Gangamagala Mahanthappa (Combine Control Systems Sweden 

AB) upplever att det inte finns någon betydande skillnad i arbetsprocessen mellan en 

direktanställd på Volvo, och en inhyrd konsult. Han beskriver samarbetet som transparent och 

med lika villkor och betydelse. I kontexten av samarbeten generellt väljer Skog (Volvo Car 

Corporation) att beskriva dem som ett partnerskap med ett ömsesidigt beroende. I denna 

kontext identifierar hon förmågan att skapa en vi-känsla som utmanande, men värdefull. På 
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liknande vis beskriver Letzén (Motorbranschens riksförbund) det värdefulla med att kunna 

samverka med en partner som besitter resurser som företaget själva inte besitter:  

 

”För att inte utveckla allting själva har vi sprungit på ett bolag som heter […] (anonymt) och 

då har vi slagit ihop våra påsar. Det är ingen idé att vi samlar in data när dem redan hade 

det, utan då har vi en affärsrelation i stället och integrerar och levererar data till varandra.” 

- Tommy Letzén, Motorbranschens riksförbund. 

4.6 Att möta kunden som ett varumärke och inte en kanal - strävan 
efter en digital & fysisk syntes 

 

Ett tydligt tema hos informanterna har varit vikten av att ha en omnikanalsapproach, vilket 

genomgående beskrivits som en sammanlänkning mellan samtliga av företagets 

kommunikationsvägar. Hansman (Volvo Car Corporation) exemplifierar approachen ur ett 

tidsperspektiv; under den pågående digitaliseringen, där nya kontaktvägar skapas och 

befintliga ändras, är det viktigt att bibehålla ett genomgående enhetligt budskap. Han är 

samtidigt övertygad om att det alltid kommer finnas en efterfrågan och behov från kunder att 

ha fysiska möten, ett synsätt som Rydheimer (Bilia) instämmer i;  

 

“Man vill nog ha någon form av kontakt, sen vad det innebär, är olika” - Anders Rydheimer, 

Bilia. 

 

Kihlberg (Grassfish) menar att approachen tillåter en sömlös övergång mellan den fysiska och 

digitala handeln, och Rydheimer (Bilia) beskriver approachen som ett sätt att understryka att 

relationen sker mellan företaget och kunden, utan att vara bunden till en enskild kanal. 

Bemötandet skall med andra ord vara enhetligt, vilket är en poäng som även Skog (Volvo Car 

Corporation) understryker.  

 

Generellt beskriver informanterna att de digitala kanalerna har en större inverkan på 

kommunikationen inom de fysiska kanalerna, snarare än tvärtom. Abdulahad (Borås Bil 

Gruppen) reflekterar över det faktum att antalet fysiska möten inför ett nybilsköp minskat 

drastiskt, till följd av att kunderna i stället söker information och vägledning genom digitala 

kanaler. Detta sker i en kontext där kommunikationen som tillverkande företag förmedlar till 

slutkunderna skiftat fokus: 

 

“...Kommunikationen har skiftat från att primärt fokusera på transaktion, till att vara mer 

varumärkesbyggande, tillhandahålla säljstöd och bidra till en mer sömlös kundresa” - Emil 

Kihlberg, Grassfish. 

 

“Digitalt och personligt är inte två sidor av ett mynt” - Anders Rydheimer, Bilia. 

 

"It's my strong belief that especially for the bigger customers, there will always be a need for 

personal interaction" - Roelof Hansman, Volvo Car Corporation. 

 

Sanneborn (IF Skadeförsäkring) menar samtidigt att digitaliseringen av bilen i sig lett till en 

ökad säkerhet och möjlighet till digitala lösningar. Antalet ärenden som kan lösas digitalt 

argumenteras därmed öka. Kombinationen av fysiska och digitala ärenden ses samtidigt bero 

på individen; Rydheimer (Bilia) argumenterar att olika kunder vill ha olika bemötanden, i 

olika kontexter. Som exempel säger han att kunder som genomför ett nybilsköp tenderar att 

vara mer flexibla när det kommer till när de betydande fysiska mötena sker; provkörning och 
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kontraktsskrivning som främsta exempel. Abdulahad (Borås Bil Gruppen) reflekterar 

samtidigt att den första kontakten - i syfte från kundens sida att samla in information - nu 

primärt sker digitalt, och att detta innebär en utmaning från deras sida att göra en 

behovsanalys av kunden. Hon upplever att detta innebär en ökad risk att en kund köper en bil 

som inte passar dem. Samtidigt har flertalet informanter noterat en trend där digitala kanaler i 

allt högre grad simplifierat sina erbjudanden, och erbjuder paketlösningar snarare än valet av 

enskilda komponenter, eller tillägg till fordonen.  

 

Kontakten olika aktörer har med kunder när deras fordon behöver service är en återkommande 

aspekt inom intervjuerna. Det faktum att nyare fordon idag har en stor mängd digitala 

funktioner har varit en faktor som benämnts påverka interaktionen. 

 

“An electric vehicle is more like a computer on wheels” - Vikas Angamagala Mahanthappa, 

Combine Control Systems Sweden AB. 

 

“En bil är en dator, det är ingen bil” - Christer Steinsson, Volvo Car Corporation. 

 

Flertalet av de digitala funktionerna är till för att öka säkerheten, och därigenom förhindra 

olyckor och skador på fordonet. Sanneborn (IF Skadeförsäkring) argumenterar att detta kan 

leda till en generell minskning av antalet nödvändiga besök hos reparatörer. Samtidigt sägs 

implementeringen av de digitala funktionerna innebära en ökning av antalet 

mjukvarubaserade problem som kräver service. Sanneborn (IF Skadeförsäkring) menar att det 

idag inte är lika säkert att en slumpmässigt vald verkstad har kapaciteten att fixa samtliga fel 

ett fordon kan ha. Ju mer komplicerad ett fordon blir, desto mer specialiserad kunskap sägs 

behövas för att kunna ge en adekvat service: 

 

“Det blir mer och mer elektroniska problem med bilen [snarare än byte av olja etcetera], 

vilket gör att den nu i stället ska till en märkesverkstad.”. - Håkan Sanneborn, IF 

Skadeförsäkring.  

 

Potentiella problem som digitala applikationer för med sig argumenteras samtidigt kunna 

lösas med digital service. Behovet av sagda service beskrivs genomgående lösas genom 

användningen av Volvos app och tjänster, primärt Care by Volvo. Hansman (Volvo Car 

Corporation) beskriver den, och företagets digitala applikation, som ett sätt för Volvo att 

bygga en relation med slutkunderna, även i kontexter där bilen inhandlats via en 

återförsäljare. Sett till generella serviceärenden menar dock Rydheimer (Bilia) att en 

digitaliserad kommunikation inte nödvändigtvis betyder att den uppfattas som mer personlig. 

Detta beskrivs på liknande vis av Roelof Hansman (Volvo Car Corporation):  

 

“You get a personal message from a person, but in a digital way, of course.”. - Roelof 

Hansman, Volvo Car Corporation. 

 

Nedan presenteras en empirisk illustration av nätverket där Volvo kan ses i mitten, kopplad 

till sina samarbetspartners som i sin tur är kopplade till sina samarbetspartners. Figuren visar 

överlappningen mellan Volvo och dess samarbetspartners där kunskap, förmågor, anpassning 

och affärsmodell ses som övergripande genom nätverket. 
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Figur 2 – Empirisk illustration av nätverket 
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5 Analys 
 

Följande kapitel innefattar en analys av studiens resultat kopplat till den teoretiska 

referensramen samt författarnas egna tolkningar. 

5.1 ARA-modellen 

5.1.1 Aktivitet 

 

I vårt resultat visade informanterna att digitaliseringen mer eller mindre var en oundviklig 

aktivitet. Konfigurationen beskrivs av informanterna som ett sätt att bibehålla effektivisering 

utan att förlora specialisering, vilket ytterligare visar sig hos biltillverkarna BMW, Audi och 

Volkswagen som även dem går mot en mer digitaliserad produkt (BMW 2022; Volkswagen 

2021; Audi 2020). Detta exemplifieras även av Henrik Idermark, elektrifieringsansvarig på 

MRF, som menar att verkstäder som undviker att ställa om och bemöta nya elfordon står inför 

utmaningar (Lidberg 2021). Detta i sin tur kan kopplas ihop med vad Håkansson och Snehota 

(1995) beskriver som en aktivitet i kontext till utveckling av en produkt eller tjänst, vilket 

även Davies (2004) menar kan innefatta en mer komplex situation som implementering av ny 

teknologi eller ökning i värdeskapandet i form av exempelvis produktutveckling. Volvos 

förändrade affärsverksamhet, som år 2030 endast skulle innebära försäljning av elfordon 

online (Volvo Cars 2021a), är ett tydligt exempel på detta. I kontext av aktiviteter var en 

återkommande formulering hos informanterna att dessa alltmer kommit att kännetecknas av 

ett tvärfunktionellt samarbete. Samarbetet sker till en större grad på ad hoc-basis inom 

företaget, men även mellan företag, något som liknas vid ett kollaborativt perspektiv (Carida, 

Colurcio, Edvardsson & Pastore 2022; Feng, Li, Lin, Wang & Zhang 2021). Förändringarna i 

arbetssättet kan tolkas bero på att aktiviteten i sig är mer involverad, och kräver mer 

komplicerade resurser för att generera det önskade resultatet, men även för att resurserna inte 

finns tillgängliga på varje enskild avdelning.  

Några informanter menar att en fysisk tjänst idag kan ersättas eller kombineras med en digital 

tjänst. Detta synsätt kopplas väl ihop med beskrivningen av en aktivitetslänk, där företag 

kopplas samman i en länk och byter eller transformerar resurser sinsemellan. Detta innefattar 

även förmågan att anpassa sig till nya strukturer, justera interna aktivitetsstrukturerna, men 

även skapa nya. I detta fall visar resultatet att utveckling av mjukvara är en vital aspekt för att 

förbättra en befintlig aktivitet och förbättra erbjudandet för kunden. De digitala aspekterna i 

bilen leder därmed till färre problem i vissa kontexter, men däremot kan nya problem uppstå. 

De nya problemen argumenteras samtidigt kunna lösas via direktkontakt med kunden och 

tillverkaren. Aktivitetslänkarna har därigenom uppstått genom krav på nya resurser, för att 

kunna harmonisera aktiviteter och på så sätt kunna anpassa sig till den nya strukturen kring 

digitaliseringens framfart, vilket är i enlighet med Håkansson och Snehotas (1995) definition 

av en aktivitetslänk. Aktiviteterna förväntas därmed utföras med resursen av utvecklade, men 

även nya, relationer och nätverk. I vårt resultat framkommer det dessutom tecken på ett skifte 

i fokus, från ett normativt dyadiskt forskningsperspektiv mellan köpare och leverantör, till en 

bredare syn på hela nätverket. Detta är i enlighet med Axelssons (2010) beskrivning av ARA-

modellen som utgångspunkt för att kunna utveckla relationer och nätverk i en affärskontext. 

Liknande kan aktiviteterna som informanterna beskriver i studien sammanfattas i enlighet 

med studien av Håkansson och Waluszewski (2002), där företagets mål kunde uppnås genom 

ett stort antal tekniska och organisatoriska förändringar inom och mellan producenter.     
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5.1.2 Resurs 

 

Håkansson & Snehota (1995) betonar att resurser kan bestå av mer än materiella ting, vilket 

även är ett genomgående tema i informanternas svar. Specifikt nämns kunskap om digitala 

aspekter inom fordonstillverkning och försäljning, vilket informanterna hos Volvo påpekar är 

en resurs de samverkar för att få tillgång till. Samverkan beskrivs ske genom tvärfunktionella 

samarbeten. Volvos behov av specialiserad digital kompetens kan jämföras med Teslas tidiga 

samarbeten, där målet var att få tillgång till kompetens inom fordonstillverkning. Detta kan 

därför tolkas som att kunskap är en viktig aspekt när det kommer till resurser som har stor 

betydelse i och med digitaliseringen. Detta innebär i sin tur ett behov att skapa nya 

aktörsband, eller att utveckla samarbetet med befintliga aktörer.  

 

Håkansson, Ford, Gadde, Snehota och Waluszewski (2009) argumenterar att företag som 

använder sina respektive resurser gemensamt leder till ökad effektivitet och förmåga att 

utveckla nya innovativa produkter eller lösningar. Den dagliga kontakten mellan parter i 

nätverket tyder på ett kontinuerligt arbete som behöver samordning, vilket krävs för att 

åstadkomma ett värde av en delad resurs (Lusch & Vargo 2006). Studiens resultat tydliggör 

att samarbeten mellan Volvo och diverse aktörer ses som ett partnerskap, vilket går i enlighet 

med Prenkert (2016) och Håkansson och Snehota (1995), som menar att processen av 

resursbindning motiveras som en resurs i sig. Samtidigt blir denna resursbindning mer 

komplex, då det finns en maktasymmetri mellan aktörerna. Håkansson et al. (2009) menar att 

resurser som påverkar andra resurser är en invecklad process, som i sin tur har en effekt på 

företagets resultat. Detta kan jämföras med ett återkommande tema som informanterna 

uppgett, vilket är att digitaliseringen haft en direkt, eller indirekt, effekt på samtliga processer. 

Sett som en resurs har digitaliseringen därmed påverkat processerna, vilka inom denna ram 

kan förstås vara egna resurser.  

 

Samtidigt beskrivs genereringen av data vara en värdefull resurs i sig, där informanterna dock 

noterar en utmaning i mängden data; den är viktig för att förstå kundbehovet, men är 

samtidigt komplicerad att analysera för att få fram rätt information. Informanterna menar 

även att tillgången till direkt kunddata medför en möjlighet för Volvo att komma närmare 

kunden och möjliggör kontroll av direkt prissättning. Dessa aspekter lyfts fram som 

anledningar till att direktförsäljning stärker Volvos position på marknaden. Genom att ha 

direkt tillgång till data möjliggörs en snabbare anpassning efter marknadsförändringar. Vi 

tolkar informanternas svar som att komplexiteten med att företaget skall äga flertalet entiteter, 

i form av nuvarande aktörer och resurser, är information. Flera aktörer i det befintliga 

nätverket har redan, med många års erfarenhet och tillgång till en stor mängd data, en stark 

position i nätverket.  

5.1.3 Aktör 

 

Håkansson och Snehota (1995), samt Prenkert (2016) beskriver att aktörer kan innefatta olika 

grupperingar, allt från en individ till företag i stort. Sett internt till företaget är ett 

genomgående tema hos Volvos samarbetspartners att företaget har en avdelning som exklusivt 

fokuserar på samarbetet med Volvo. Denna konfiguration beskrivs av informanterna som 

nödvändig för att skapa ett enhetligt budskap mot kund, och effektivisera processer, vilka 

merparten ändrats till följd av en digitalisering. Ur ARA-modellens perspektiv skulle dessa 

avdelningar kunna argumenteras utgöra egna aktörer, som samverkar med Volvos 

kontaktpersoner.  
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Detta samarbete beskrivs i sin tur ske tätt ihop med Volvo, och argumenteras i vissa av 

informanternas fall att vara ett närmare samarbete än med övriga anställda på företaget. 

Baserat på Håkansson och Snehotas (1995) modell bör detta resultera i utformningen av ett 

gemensamt engagemang, identitet och förtroende. Informanterna från Volvo ger en liknande 

beskrivning där ett gemensamt engagemang står i fokus, med en vilja att skapa en vi-känsla. 

Inom ramen för samma teoretiska modell bör aktören som samverkar med Volvo samtidigt ha 

en inverkan på övriga anställda inom företaget, då praktiskt taget samtliga informanter 

fortfarande uppger att det finns ett behov för att samverka även inom det egna företaget.  

 

ARA-modellen är även relevant att använda inom ramen för företaget som en enskild aktör. 

Enligt Håkansson och Johansson (1992) kommer aktörer aspirera för att utöka sin kontroll och 

inflytande över ett nätverk, även om dessa har ömsesidiga intressen och mål. Denna 

beskrivning kan jämföras med den positionering Volvo har intagit de senaste åren, och 

informanternas reflektion kring samarbetet inom nätverket. Samtliga aktörer har ett 

ömsesidigt mål - en så stor försäljning av nya fordon som möjligt - men frågetecken som 

tidigare uppstått kring hur försäljning och service skall gå till, och hur data skall hanteras, 

vittnar om kvarvarande frågetecken kring kontroll och inflytande. Informanterna svar vittnar 

samtidigt om ett medvetet ömsesidigt beroende: genom konfigureringen av interna aktörer 

som har en stark samverkan med externa aktörer har ett ömsesidigt beroende skapats, baserat 

på de resurser som tidigare nämnts.  

Denna utveckling motsäger till viss del Volvos vision om att exklusivt idka direktförsäljning, 

vilket nödvändiggör en separation från befintliga aktörsband. Diskussionen kring att separera 

eller integrera aktörer kan tolkas som en ovisshet kring det bästa alternativet. Det primära 

beslutet av att separera och mer eller mindre utesluta återförsäljarledet kan tolkas som en 

strävan att efterlikna Teslas strategi kring ägandet av hela ledet, men att därefter inkludera 

återförsäljarna som en del i nätverket kan snarare ses som att behovet av en viktig aktör 

visualiserade sig för att uppnå målet. Detta kan jämföras med Dmitrijeva et al. (2022) 

beskrivning av att använda den kunskap som redan finns i nätverket. 
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Tabell 4 – Sammanfattning av analys kopplat till ARA-modellen 

 Digitalisering Samarbete Digital & fysisk syntes 

ARA- 

Aktivitet 

- Konfigurationen beskrivs 

vara ett sätt att bibehålla 

effektivisering utan att 

förlora specialisering 

 

- Serviceaspekten (tjänst) 

kan idag alltmer lösas via 

digitala medel 

 

- En oundviklig aktivitet 

- Harmonisering av 

aktivitetslänkar 

 

- Sammanlänkning av 

aktiviteter skapar 

en konkurrensfördel 

 

 

 

- Digitala delar på bilen leder 

till färre problem i vissa 

kontexter, men nya problem 

uppstår. De nya problemen 

kan lösas via direktkontakt 

med kunden och tillverkaren 

(molnbaserad lösning) 

 

 

ARA- 

Resurs 

- Kunskap kan vara en 

primär resurs 

 

- Resursanvändning i hela 

företaget snarare än inom 

avdelningar ökar effektivitet 

 

- Data som resurs blir 

alltmer värdefull 

-Resursbindning gör 

att företag knyter 

närmare band 

 

- Kompetensen de 

besitter sägs vara det 

viktigaste 

samarbetspartners kan 

erbjuda 

Volvo 

- Anpassning av resurser 

mellan aktörerna leder till 

ökad effektivitet 

 

- Kombinationen av "fysisk"-

kunskap som resurs, 

tillsammans med data som 

resurs 

 

- Nya resurser för 

kommunikation 

ARA- 

Aktör 

- Interna aktörer äger och 

kontrollerar resurser och 

aktiviteter 

 

- Dedikerade aktörer inom 

företaget som specialiserar 

sig mot ett visst märke 

- Interaktion skapar en 

social struktur inom 

relationen och skapar 

ett gemensamt 

engagemang, identitet 

och förtroende 

 

- Aktörer aspirerar på 

att utöka sin kontroll 

och inflytande över 

nätverket 

- Digital utveckling av 

produkten förändrar 

aktiviteten, och därigenom 

aktörens roll 

 

5.2 Tjänstefiering & Ekosystem 

5.2.1 Digitalisering 

 

Arifins (2022) beskrivning av tjänstefiering ser fenomenet som både ett sätt att få 

konkurrensfördelar, men även en grundförutsättning för fortsatt relevans. Detta kan sättas i 

kontext till de uttalanden Volvo har gjort i och med sin målbild till en heldigital 

direktförsäljning, och målsättningen att bli ett cirkulärt företag. Pressmeddelanden och 

uttalanden från personer hos Volvo lyfte både upp de positiva aspekterna den nya 

försäljningsmetoden skulle medföra, men betonade också att omställningen i viss del 

baserades på en förändrad kundefterfrågan. Respondenterna beskriver samtidigt 

digitaliseringen av industrin på ett liknande sätt, där implementationen både för med sig nya 

möjligheter, men samtidigt ses som ett krav för att kunna konkurrera på marknaden.  
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Betoningen på konkurrensfördelar som Arifin (2022) beskriver kan jämföras med de positiva 

aspekterna som lyfts fram i Volvos pressmeddelanden; tillgången till kunddatan, nya 

försäljningskanaler och förmågan till direkt kontroll av priserna som primära exempel. Den 

sistnämnda aspekten, kontroll av prissättningen, kan samtidigt jämföras med Teslas förmåga 

att snabbt kunna sänka priserna på sina fordon.  

 

Respondenterna under intervjuerna gav liknande exempel, i sina beskrivningar av de primära 

positiva aspekterna som digitaliseringen medfört. Inom ramen för nya grundförutsättningar 

har Kolager, Vinit och Sjödin (2022) argumenterat att appliceringen av tjänstefiering 

underlättar för företag att identifiera nya behov. I denna kontext har Volvo Cars givit 

tjänsteformer av bilägande som ett primärt behov de vill fylla - abonnera, leasing och övriga 

sätt där föraren hyr, snarare än äger bilen. Inom samma behovsram betonade samtidigt 

majoriteten av respondenterna att kunder tenderar att till en högre grad vara pålästa i och med 

deras tillgång till internet, vilket i sin tur påverkade den förväntade servicen och 

kunskapsnivån.  

 

I Volvos pressmeddelanden har budskapet kring digitaliseringen varit tydlig: slutmålet är att 

all framtida försäljningen skall ske via direktförsäljning, exklusivt online. Volvos uttalade 

framtidsvision, kan tolkas som att disruptionen i kontext av fordonet som produkt redan är 

fullbordad. Under insamlingen av det empiriska materialet har denna förändring inte varit 

kontroversiell; konsensus tycks ha varit att detta är den naturliga utvecklingen av industrin. 

Implementationen av digitala aspekter i fordonet och möjligheten till direktförsäljning av 

fordon är i stället de aspekter som fått störst uppmärksamhet. Vår tolkning är att detta är 

huvudaspekterna som Volvo bemöter i sin digitalisering. Volvo menar dock samtidigt att en 

marknadsanpassning skett, vilket är förklaringen till varför nya fordon fortsatt säljs via 

återförsäljare. Under samma period ändrade Tesla sina planer på att stänga ner samtliga 

fysiska showrooms, för att i stället begränsa antalet. Dessa händelser kan liknas vid Gebauer, 

Kothamäki, Parida och Patels (2020) argument att tjänstefiering och digitalisering behöver 

utvecklas i samma takt, i mening att den digitala utvecklingen behöver balanseras mot 

kortsiktiga produktionsmål. Inom samma kontext menar informanterna från Volvo att det 

ställs högre krav på bolaget när företaget idkar direktförsäljning, och att digitaliseringen varit 

nödvändig för att bemöta detta.  

 

Digitaliseringen av fordonen medför samtidigt behovet av ytterligare tjänster och service. 

Informanternas svar uppvisar tecken på att ägandeskapet av denna aspekt är något av en 

gråzon: Volvos informatörer och flertalet av deras samarbetspartners betonar att de har 

möjlighet att genomföra den nödvändiga servicen. Det genomgående temat i denna kontext är 

att Volvo ser möjligheter till heldigital service, medan samarbetspartnerna applicerar en i 

grunden fysisk service, men som förbättras av digitala komplement. Denna aspekt kan utgöra 

en utmaning sett till Volvos uttalade mål att ha ett enhetligt budskap och bemötande oavsett i 

vilken kontext kunden efterfrågar assistans i. Kreye och van Donk (2021) menar samtidigt att 

kunderna kommer efterfråga en större mängd service, med en högre grad av kvalitet, i takt 

med att produkten i sig blir alltmer komplicerad. Kontexten kan också utgöra en framtida 

tvistepunkt, i och med att Volvo kan komma att direkt konkurrera med en aktör som 

specialiserar sig inom den särskilda servicen eller tjänsten.  

 

Christensen (2017) och Moore (1996) har argumenterat att större etablerade företag, till 

skillnad från mindre, nya aktörer, inte besitter den teknologiska kunskap som krävs för att 

digitalisera sin verksamhet. I stället behöver dessa företag samarbeta med andra, 

specialiserade aktörer inom nätverket. Detta kan jämföras med informanternas svar, där 
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samtliga representanter från Volvo menade att deras samarbetspartners var den viktigaste 

resursen i sin digitaliseringsresa. I denna beskrivning tenderade även samarbetets djup 

betonas, där partnerskap ofta användes som beskrivande ord. Detta synsätt delades till stor del 

av Volvos samarbetspartners, vilka tenderade att fokusera på samarbetets långvarighet och 

integrationen mellan företagen. De samarbeten som Tesla genomfört kännetecknades 

samtidigt av ett större fokus på fysisk tillverkning. Målet med dessa samarbeten var 

genomgående att förbättra Teslas produktion, snarare än deras digitaliseringskapacitet.  

Teslas historia är på många sätt knutet till Silicon Valley; inte bara i geografisk bemärkelse, 

utan även i kontexten av utformningen av samarbeten. Som Moore (1996) påpekar 

kännetecknades företag i Silicon Valley av ett nära samarbete, där varje aktör inom en 

bransch påverkade varandra; ett ekosystem. Teslas samverkan med större aktörer inom 

fordonsindustrin kan tolkas vara en förlängning av detta synsätt; deras primära mål var att 

göra den elektriska bilen till ett relevant alternativ, och därigenom influera branschen i stort. 

Deras val att enbart sälja fordonet direkt till slutkund kan i denna kontext tolkas bero på deras 

IT-bakgrund; målsättningen var att sälja fordonen på samma sätt som om det var vilken annan 

digital produkt som helst. Samtidigt kan Teslas utveckling på senare tid peka mot att företaget 

rör sig mot en mer traditionell inriktning. Målsättningen att stänga ned fysiska showrooms 

omformulerades till att i stället bli en nedskärning. Prissänkningen, och dess implicita mål att 

nå ut till en bredare kundkrets, kan argumenteras innebära behovet att även nå ut till kunder 

som i sin tur ser ett större värde i en mer traditionell försäljning.  

Beskrivningen av en disruptiv innovatör innefattar ett företag som orsakar en omvälvande 

förändring med en disruptiv innovation (Pepić 2018; Simmons, Spielvogel, Timelin & Gi 

2022; Roach 2018). Tesla, med sin tidiga inriktning mot elektrifiering, kan därmed tolkas som 

en disruptiv innovatör i fordonsbranschen. Eldrivna fordon ses idag som ett relevant 

alternativ, för att inte säga en oundviklig utveckling. Samtidigt är företagets påverkan inte 

begränsad till produkten i sig. Sättet företaget är uppbyggt, med direktförsäljning till slutkund 

som enda försäljningskanal, har potential att skapa en lika omvälvande förändring. 

Implementationen av detta försäljningssätt har implikationer för industrin i stort. Vi menar att 

Tesla, utöver att ha gjort det eldrivna fordonet till ett relevant alternativ, även har skapat en 

osäkerhet kring det optimala försäljningssättet för fordon. Genom direktförsäljningen har 

företaget haft en högre marginal per sålt fordon än sina konkurrenter. Samtidigt har detta 

inneburit en rad ytterligare utmaningar för Tesla. 

 

Nya och befintliga lagar och regler är en återkommande aspekt som sägs påverka 

digitaliseringen och tjänstefieringen hos både Tesla och Volvo. Tesla har haft legala 

bekymmer att sälja sina fordon direkt till privatpersoner i delstater i USA som har lagstiftat 

skydd för bilåterförsäljare. Informanterna hos Volvo menar samtidigt att GDPR och liknande 

lagstiftningar utgör en komplicerande faktor i hanteringen av data. Samtidigt sägs slopningen 

av klimatbonus lett till en betydande minskning i försäljningen av elbilar. Dessa aspekter kan 

liknas med Kreye och van Donks (2021) studie, där resultatet visade att institutionella och 

legala faktorer har en betydande inverkan på ett företags process att tjänstefiera sin 

verksamhet. 

 

Exemplen ovan exemplifierar hur målet med tjänstefiering och digitalisering samspelar, både 

inom ramen för ett företagsmål, men även som en målsättning för industrin i helhet. I nästa 

underrubrik presenteras hur detta mål inverkar på samarbetet inom nätverket. 
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5.2.2 Samarbete 

 

Moore (1996) har argumenterat att processen att digitalisera och tjänstefiera en verksamhet 

skapar nya krav på teknisk kompetens, och att etablerade bolag tenderar att inte besitta dessa 

resurser. Generellt beskrivs samarbetet som en betydande aspekt i Volvos framtidsvision mot 

digitaliseringen. I beskrivningen av att behöva samverka, i samråd med Moores (1996) 

definition, kan slutsatser dras att digitaliseringen inte hade varit möjlig att genomföra om det 

inte varit för Volvos samarbetspartners då Volvo inte besatt den kunskap de behövde för att 

uppnå de mål de satt upp. Med denna beskrivning kan en tolkning göras att nya aktörsband är 

tvungna att knytas för att fortsätta digitaliseringsresan framåt, och därmed skapas behovet att 

förändra sättet företaget arbetar på, i linje med Carida et al. (2022) och Feng et al. (2021) 

synsätt. Slutsatser kan därmed dras att aktörerna blir mer involverade i Volvo som företag, än 

endast en aktör som på avstånd bidrar med sin resurs. Beskrivningar av informanterna visar på 

ett enhetligt och nära samarbete med och tillsammans aktörerna, snarare än enskilda silos, 

men med Volvo som utgångspunkten för samarbetet, men även via budskapet till kunden. För 

att få tillgång till resurserna behöver de i stället samverka inom sitt nätverk. Detta synsätt får 

medhåll från Volvos samarbetspartners, som framhäver sin (primärt tekniska) kompetens som 

deras starkaste bidrag till samarbetet. Beskrivningen får även medhåll från informanterna hos 

Volvo, som betonar att samarbetet har varit, och är, avgörande i sin process att ställa om 

företaget till tjänstefiering och ökad digitalisering. Samtidigt har samarbetet i sig sagts 

förändrats baserat på den efterfrågade kompetensen, och målet företagen vill uppnå. 

Ett övergripande tema som forskare tidigare noterat är att digitalisering som fenomen lett till 

ett behov att förändra sättet man samarbetar inom nätverket. Samarbetet har dels fördjupats, 

dels börjat ske mer gränsöverskridande mellan företagen (Carida et al. 2022; Feng et al. 

2021). Deras beskrivningar sammanstämmer med informanternas uppfattning, både sett till 

processerna i sig, samt i kommunikationen. Processerna uppfattas vara ömsesidigt 

involverade, genom att varje aktör är delaktig under hela processen, snarare än att en separat 

aktör är ensam ansvarig för ett specifikt delmoment. Volvos informanter, och 

samarbetspartners, lägger båda vikt vid helhetsvärdet av samarbete som framstående aspekt.   

 

Processerna beskrivs samtidigt inom ramen för varje företags specialisering. Informanterna 

menar att digitaliseringen inte förändrat samverkan, mer specifikt avsaknaden av den, mellan 

Volvos traditionella samarbetspartners. Förändringen av samarbetet inom denna kontext sker i 

stort sett enbart med Volvo. En annorlunda syn beskrivs dock av relativt nya 

samarbetspartners, vars kärnverksamhet innefattar implementering av digitaliseringen, och 

upprätthållandet av den. Inom denna kategori beskriver informanterna en mer övergripande 

samverkan mellan samarbetspartnerna, där dock Volvo fortfarande är den centrala aktören.  

 

Det senare exemplet ovan är likt Kolagars, Vinits och Sjödins (2022) definition av samverkan 

inom ett ekosystem. Enligt deras förklaringsmodell är samtidigt uppbyggnaden av 

ekosystemet en långvarig process, och formaliseringen av aktörernas relationer inom specifika 

strukturer sker generellt i mitten av utvecklingen. Det som kan tolkas baserat på 

informanternas beskrivning är dels en kombination av detta i form av de redan befintliga 

aktörerna, dels att nya aktörsband behövts knytas både i tidiga stadier av utvecklingen, men 

även längst med processen gång, då nya aktiviteter uppdagas eller behövs. Vilket stämmer 

överens med förklaringen av att uppbyggnaden av ekosystemet är en långvarig process (ibid) 

men även Moores (1996) argument att processen kring att digitalisera och tjänstefiera en 

verksamhet skapar nya krav på teknisk kompetens. 
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Kärnan i denna fas är att fastställa en värdeskapande inriktning, likt de pressmeddelanden som 

Volvo tidigare skickat ut. Samtidigt argumenterar Dmitrijeva et al. (2022) att en framstående 

utmaning i denna process är valet mellan att separera och integrera entiteter (ex. aktörer) i 

processer. Detta kan jämföras med diskussionen kring hur försäljningen av nya fordon skall 

gå till, specifikt valet mellan direktförsäljning och återförsäljning.  

 

Vår tolkning är att Volvo, i syfte att tillverka ett högteknologiskt fordon, anammat den 

nätverkskonfiguration som kännetecknar högteknologiska produkter. Denna tolkning är i linje 

med Moores (1996) och Kolagar, Vinit och Sjödins (2022) synsätt att utvecklingen av ett 

företags nätverk mot ett ekosystem är en nödvändighet för att nå en högre grad av 

digitalisering. Baserat på detta kan utvecklingen förväntas fortsätta i takt med att fordonet blir 

alltmer teknologiskt komplext.  

 

Ytterligare en utmaning som Dmitrijeva et al. (2022) nämner är valet av resursfördelning, 

specifikt valet mellan att använda den kunskap som finns i nätverket, eller bygga upp en ny, 

banbrytande kunskap. Inom ramen för Volvos samarbetspartners kan detta jämföras med den 

existerande kunskapen kring återförsäljning, och behovet för ny kunskap kring 

direktförsäljning. Volvos pressmeddelande som beskrev den nuvarande konfigurationen som 

en avvägning mellan sin målsättning och rådande omständigheter kan jämföras med 

Dmitrijevas et al. (2022) exempel, där ett företag som går mot ett ekosystem har en 

balansgång mellan kortsiktiga och långsiktiga mål.  

 

Vår tolkning är att digitaliseringen av fordonet i grunden förändrar hur ett tillverkande företag 

konfigurerar sitt nätverk. Implementationen av de digitala aspekterna i fordonen har medfört 

behovet av ny, teknisk kunskap för tillverkande företag. Informanternas beskrivningar påvisar 

att Volvo behövt söka specialiserad, digital kunskap, och därigenom behövt knyta nya 

aktörsband. Relationen med befintliga aktörer har utvecklats på ett sådant sätt att samarbetet 

är uppbyggt runt specifika projekt eller processer, snarare än produktcykler. Denna utveckling 

speglas även internt hos Volvo, där samarbete idag sker på ad hoc-basis snarare än att avskilt 

inom specifika avdelningar. Detta samarbetssätt innebär samtidigt en utökad möjlighet att 

tillmötesgå behovet av ett närmare samarbete mellan företagen. 

 

5.2.3 Digital och fysisk syntes 

 

Informanternas genomgående fokus på en omnikanalsapproach, en sammanlänkning av 

företagets kommunikationsvägar, innefattar såväl fysiska som digitala kommunikationssätt. 

Synsättet överensstämmer med McEwans (2022) beskrivning av konsumenters förväntan på 

en sömlös upplevelse. I kontext av återförsäljning beskrivs detta som en syntes mellan 

företagets digitala och fysiska närvaro, liknande visionen som beskrivs i uttalandet av 

Avander. Inom service beskrivs ett behov att dels implementera digitala lösningar i den 

fysiska verksamheten, dels att bemötandet i service-appar är likvärdig med resten av 

företagets kommunikationsvägar. Detta kan jämföras med Kohtamäkis et al. (2019) 

beskrivning av tjänstefiering där målet sägs vara att få produkt, service och mjukvara att 

samverka harmoniskt. Syftet med detta uppges vara att öka värdeskapandet i hela processen. 

Målsättningen kan även jämföras med Volvos pressutskick, där omställningen beskrivs ha en 

positiv påverkan på affärsverksamheten i helhet, genom att förändringarna samverkade med 

varandra.  
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Trenden av digital och fysisk syntes beskrivs även i kontexten av produkten i sig. Flera av 

informanterna lade vikt vid det faktum att moderna fordon har en stor mängd digitala 

funktioner, och att detta påverkar vilken sorts service som efterfrågas, behövs och förväntas. 

Arbetet som servicen innefattar argumenteras därigenom bestå av en allt större digital aspekt, 

vilket i sin tur skapar nya (digitala) kompetensbehov. I denna kontext argumenterar Kolager, 

Vinit och Sjödin (2022) att företagets egna digitala förmågor påverkar till vilken grad 

företagen behöver förlita sig på sitt nätverk för att införskaffa förmågorna. Sett till Volvos 

samarbetspartners tenderar man att ha som målsättning att på egen hand kunna hantera både 

fysiska och digitala aspekter av den sorts service som är företagets kärnverksamhet. 

Nytillkomna tjänster och processer, som vanligtvis var helt digitala, bemöttes genom 

samarbete med specialiserade partners.  

 

Volvos pressmeddelanden beskrev att från deras perspektiv fanns en efterfrågan från 

kunderna att kunna nyttja en bil, snarare än att nödvändigtvis äga den. Beskrivningen av 

prenumerationsbaserade tjänster som kan besvara denna efterfråga kan jämföras med Lusch 

och Vargos (2004) definition av ett service-perspektiv, där företaget betraktar sin 

kärnverksamhet som en tjänst snarare än en produkt. I detta perspektiv är transporten fordonet 

erbjuder det huvudsakliga värdet, snarare än att äga fordonet i sig. Samtidigt menar Carida et 

al. (2022) att denna konfiguration innebär en möjlighet att snabbare identifiera just sådana 

förändrade preferenser, genom den närmare (direkt)-kundkontakten. Informanterna hos Volvo 

håller med om den sistnämnda aspekten, och belyser vikten vid att ha en 

direktkommunikation med kunderna. Volvos samarbetspartners påpekar samtidigt att 

implementationen spelar roll, och menar att ett fordons primära värde - möjligheten att ha 

direkt tillgång till ett fordon som kan ta en till en specifik plats - behöver besvaras av tjänsten 

på ett likvärdigt sätt som om fordonet ägdes av slutkunden.  

 

Informanternas beskrivning av orsaken bakom tjänstefieringen har vissa skillnader jämfört 

med vad forskare framhävt som de primära orsakerna. Generellt har tjänstefieringen setts som 

en proaktiv förändring, där implementationen skett för att öka värdet på produkten som 

företaget säljer (Kolagar, Vinit & Sjödin 2022; Arifin 2022). Informanternas beskrivning har i 

stället grundat sig i en reaktiv förklaringsmodell. Exempelvis där ett behov till 

fordonsanvändningen som en service noterats, och lösningen för detta implementerats. Vi 

noterar samtidigt att den faktiska konfigurationen samtidigt är liknande för båda versioner; 

tjänstefieringen i praktiken artar sig på samma sätt som tidigare forskare noterat. 

5.2.4 Ekosystemets utveckling 

 

För att förstå hur Volvos nätverk utvecklas mot ett ekosystem kan vi dra nytta av tabell 1 - 

ekosystemets utveckling, för att fastställa i vilken fas Volvo för tillfället befinner sig. Mycket 

tyder på att företaget befinner sig mellan formering och orkestrering. De mål som Kolagar, 

Vinit och Sjödin (2022) lägger fram under formeringsfasen är till största del besvarade. Volvo 

har en fastställd vision, partnerskapen har knutits och ett gemensamt engagemang (i syfte att 

öka digitaliseringen) är under fas. Vår empiri tyder på att formaliseringen av aktörernas roller 

inom specifika strukturer och roller är den primära punkt som företaget lägger fokus på. Sett 

till de utmaningar som Dmitrijeva, Schroeder, Bigdeli och Baines (2022) framhäver empirin 

att Volvo är varse om utmaningarna kring avvägningen mellan att utnyttja känd, eller bygga 

upp ny banbrytande kunskap. Den egna identiteten premieras i kontakten mot kunderna, 

samtidigt som man har valt att integrera (köpa upp) entiteter (externa aktörer) i sina strukturer 

och processer, snarare än att bibehålla dem separata. När dessa åtgärder genomförts fullt ut 

kommer Volvo kunna argumenteras ha påbörjat övergången till fas tre, kollaboration.  
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Tabell 5 – Sammanfattning av analys kopplat till tjänstefiering och ekosystem  
Digitalisering Samarbete Digital & fysisk syntes 

Tjänstefiering 

& 

Ekosystem 

- Ses som både ett sätt 

att skaffa sig 

konkurrensfördelar, 

men även en 

grundförutsättning för 

att vara fortsatt 

relevant på marknaden 

 

- Samspel mellan 

graden av tjänstefiering 

och digitalisering: 

utvecklas inte båda i 

samma takt får detta en 

negativ påverkan på 

företaget  

 

- Ett sätt att snabbt 

identifiera behov, och 

bemöta dessa 

 

- Ekosystem 

argumenteras vara en 

nödvändighet för trad. 

branscher att nå en 

högre grad av 

digitalisering  

 

- Kunder har idag en 

större förmåga att vara 

pålästa  

 

- Digitalisering som en 

möjlighet och krav  

 

- Tillbakagången till 

traditionella 

samarbeten kan vittna 

om att tjänstefiering & 

digitalisering inte 

utvecklats i samma takt 

- Samevolution: inom 

en bransch finns olika 

aktörer med specifika 

förmågor 

 

- Samarbetet inom 

företaget har blivit 

mer 

gränsöverskridande 

 

- Innovation skapas 

genom samverkan, 

vilken i sin tur styrs 

av delade mål och 

värderingar  

 

- Ekosystem byggs 

upp organiskt och är 

en långdragen process 

  

- Samarbetet mellan 

företag är fördjupat, 

och arbetet i sig 

argumenteras sudda 

ut gränsen mellan 

företagen 

 

- Budskap till kunden, 

hur detta designats 

och hur produktionen 

i sig blir mer enhetlig 

- Produkt, service och 

mjukvara förväntas 

samverka harmoniskt, för 

ett värdeskapande i hela 

processen  

 

- Argumenteras leda till 

ökad kundnöjdhet och 

lojalitet  

 

-Digitaliseringskapacitet: 

samverkan baseras på 

vilka förmågor företaget 

har internt, och vilka 

förmågor de måste 

samverka för att få 

tillgång till  

 

- Omnikanalsapproach:  

Enhetligt budskap 

 

- Digitalisering och 

personlig kontakt inte två 

sidor av samma mynt 
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6 Slutdiskussion 
 

I studiens sista kapitel presenteras studiens slutsatser som besvarar studiens syfte och 

frågeställningar, för att därefter mynna ut i studiens reviderade teoretiska modell. Kapitlet 

avslutas med studiens teoretiska och praktiska bidrag, samt förslag till framtida forskning. 

6.1 Slutsatser 

 

Studiens resultat visar att företagens aktiviteter har sett en fördjupning. Aktiviteterna har 

sammanlänkats och harmoniserats, i syfte att förbättra effektivitet och skapa ett enhetligt 

budskap i kommunikationen som rör varumärket. Strukturen har inneburit en generell 

effektivisering, utan att varje företags specialisering gått förlorad. Samtliga förändringar har i 

någon mån påverkats av implementationen av digitalisering, som övergripande förstärkt 

utvecklingen. Sett till aktiviteter som värdeskapande processer visar studiens resultat att 

denna konfiguration har möjlighet att skapa konkurrensfördelar.  

Slutsats 1: Genom företagsöverskridande aktiviteter kan konkurrensfördelar skapas 

 

Förändringen av aktiviteter innebär en förändring av nödvändiga resurser. Studien påvisar att 

aktörernas kunskap och kompetens, erhållen via sin specialisering, är den viktigaste resursen i 

nätverket. Anpassningen av dessa resurser, i syfte att besvara nätverkets målsättning, leder till 

en övergripande effektivisering även utanför det enskilda företaget. Anpassningen av resurser 

innebär samtidigt en förändring i företagets interna struktur. Genom att resurserna används i 

hela företaget, snarare än specifika avdelningar, ökar företagets effektivitet. 

Slutsats 2: Gemensamma resurser tyder på ökad effektivitet inom företag 

 

Förändringen av den interna strukturen innefattar formeringen av avdelningar, aktörer, som 

fokuserar på samarbetet med det tillverkande företaget och deras varumärke. Detta genererar 

en social struktur inom relationen, vilket i sin tur skapar ett gemensamt engagemang, identitet 

och förtroende. Det närmare samarbetet innebär samtidigt en spänning där kontroll över 

resurser, och äganderätten till specifika aktiviteter, utgör områden där konflikter kan uppstå.  

Slutsats 3: Nya aktörsroller kan möjliggöra skapandet av konkurrensfördelar och ökad 

effektivisering 

Nätverket har en betydande roll för företags digitaliseringsprocess. Har inte företaget 

kapacitet internt måste de förlita sig på nätverkets resurser i processen. Utvecklingen är 

samtidigt tudelad mellan möjligheter och krav. Digitaliseringen kan vara en källa till 

konkurrensfördelar, men kan även ses besvara en förväntan från kund att produkt, tjänst och 

service samverkar harmoniskt. Denna förväntning yttrar sig i behovet till tjänstefiering, vilken 

i sin tur samspelar med digitalisering. Digitaliseringen möjliggör tjänstefiering, och 

tjänstefiering tillåter digitalisering. Utvecklas inte båda processer i samma takt resulterar dock 

detta i antingen förlorade möjligheter, eller ouppnådda kundförväntningar.  

Slutsats 4: Digitalisering och tjänstefiering är ömsesidigt förstärkande processer 

Processen av tjänstefiering och digitalisering förändrar hur företag konfigurerar sitt nätverk. 

För att nå en högre grad av digitalisering behöver samarbetet i nätverket fördjupas. 

Fördjupningen av samarbetet kännetecknas av att gränserna mellan företagen blir mindre 

betydande, och mål och visioner blir ömsesidiga. Målsättningen av fortsatt digitalisering och 

tjänstefiering både uppmuntrar och nödvändiggör en konfiguration av nätverket mot ett 

ekosystem. 

Slutsats 5: Tjänstefiering och digitalisering främjar implementationen av ett ekosystem 
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Nätverkskonfigurationen mot ett ekosystem innebär att samtliga aktörer till större grad 

påverkar varandra. Möjligheten till påverkan är dock inte isolerad till ett specifikt företags 

nätverk, utan aktörer inom branschen har möjlighet att påverka varandra. Studien visar att en 

disruptiv innovatör både kan påverka förväntningarna kring en produkts egenskaper, hur den 

säljs, och därigenom vilka kanaler som ett företag förväntas använda. Påverkningen sker 

indirekt, genom att den disruptiva innovatören påvisar hur tekniska lösningar kan användas i 

en ny kontext. 

Slutsats 6: En disruptiv innovatör kan innebära en påskyndningsprocess av 

digitaliseringen inom sin bransch 

6.2 Reviderad teoretisk modell 

 

Den teoretiska modellen har reviderats nedan efter studiens resultat (Figur 3). Aspekterna som 

tidigare använts för att generera en referensram (Figur 1) är fortsatt relevanta, där produkt, 

tjänst eller service ses som ett övergripande syfte till nätverkets existens. Modellen har 

reviderats för att klargöra hur samarbetet mellan aktörerna tenderar att ske gränsöverskridande 

mellan företagen. Detta har även förtydligats under aktörer (Figur 3), där inbäddning 

specificeras.  

 

I insamlingen och analyseringen av studiens empiriska material har inbäddning 

(embeddedness) identifierats som ett ytterligare relevant teoretiskt resonemang. Teorins 

förutsättningar är i linje med studiens resultat, och utgör en ytterligare dimension som kan 

användas för att tydligare förstå utvecklingen som identifierats.  

Relationell inbäddning är en aspekt som ofta lyfts fram i diskussionen mellan relationer och 

nätverk. Att vara inbäddad i ett socialt sammanhang har observerats skapa möjligheter, och 

ibland även vara en förutsättning för att hitta möjligheter framåt (Burt 1992; Ellis 2000; Jack 

& Anderson 2002). Andra författare definierar inbäddning som att, när det finns bevis för att 

en social relation påverkar ett företags ekonomiska handlingar, kan relationen sägas vara 

relationellt inbäddad (Granovetter 1985; Uzzi 1996; Hite 2003, 2005). I vår studie är det 

tydligt att inbäddningen skapar de förutsättningar som företaget, men även de inbäddade 

aktörerna kräver, baserat på affärsmodell. Detta visar sig i aktörernas beskrivning hur de delar 

resurser med varandra för att kunna samverka på ett effektivt sätt. Inbäddningen är illustrerad 

i den reviderade teoretiska referensmodellen för att förtydliga aktörernas inbäddning i 

varandra (Figur 3). 

 

 
Figur 3 – Reviderad teoretisk modell 
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6.3 Teoretiskt bidrag 

 

Genom kombinationen av ARA-modellen och teorin kring tjänstefiering visar studien hur 

dessa teorier kan användas för att besvara varandras begränsningar. Tjänstefiering ger en 

ytterligare dimension till att förstå samspelet mellan aktör, resurs och aktivitet, och ökar 

förståelsen för hur en förändring inom en aspekt påverkar de resterande. ARA-modellen 

förankrar samtidigt teorin kring tjänstefiering, genom att konkretisera utvecklingens påverkan 

inom ett företags nätverk. Studien påvisar även att konceptet kring en disruptiv innovatör är 

relevant för att förstå effekterna av disruptiv innovation och utveckling.  

 

Studien bidrar även till specifika kunskapsgap som identifierats av tidigare forskare: 

 

- Kolagar, Vinit och Sjödin (2022), som efterfrågade en ytterligare förståelse kring nya 

aktörers påverkan av en bransch.  

- Jaakkola och Hakanen (2013), som efterfrågade en ökad konceptuell förståelse av 

kollaborativ värdeskapande, i samspelet mellan aktörer, resurser och aktiviteter.  

- Kolagar, Vinit och Sjödin (2022), som efterfrågade att ytterligare industrier studerades i 

kontext av tjänstefiering och ekosystemens transformationsprocesser.  

- Koporcic (2017), som efterfrågade ytterligare forskning inom storskaliga företags förmåga 

att utforska och upptäcka mönster, i kontext av industriella relationer. 

6.4 Bidrag för praktiker 

 

Vår studie bidrar praktiskt till en ökad förståelse för hur ett företags nätverk påverkas av en 

pågående digitalisering inom sin industri, både i fråga om förändrade behov, möjligheter och 

förändringar i befintliga relationer. Det identifierade sambandet mellan digitalisering, 

tjänstefiering och ekosystem är av intresse för företag inom branscher som står inför en 

liknande digital utveckling. Våra slutsatser innebär en direkt uppmuntran till aktörer att 

tillämpa sin digitaliseringsprocess på ett sätt som överensstämmer med företagets affärsplan. 

Affärsplanen bör samtidigt ha utrymme för revision, baserat på potentiella disruptiva 

innovatörers förmåga att förändra branschen. 

6.5 Förslag på framtida forskning 

 

En aspekt som kan ge större fokus i framtida forskningsstudier är avvägningen mellan 

långsiktiga och kortsiktiga mål. Vår studie påvisar att det finns en balansgång mellan målen, 

och det vore därför av intresse att utöka förståelsen kring hur beslutsfattare genomför 

avvägningen mellan dem. I studiens kontext har möjligheten till direktförsäljning varit en 

högst relevant aspekt som incitament och krav för digitaliseringen. Då den kontemporära 

forskningen menar att digitaliseringen kommer ske i samtliga industrier hade det varit av 

intresse att replikera studien i andra branscher. Ytterligare en aspekt som diskuterats i studien 

är integrationen av aktörer via exempelvis uppköp. En sådan händelse kan forskas i kontext 

till studiens resultat, som påvisar att samarbeten i ett nätverk tenderar att bli alltmer 

gränsöverskridande mellan företag. Det hade varit av intresse att göra en jämförande studie 

hur samarbetet förändras, när två aktörer går från att tillhöra separata företag, till ett. 
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Bilagor 

Bilaga 1 - Visualisering av snöbollsurval 
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Bilaga 2 - Intervjuguide 1  

 

- Bakgrundsinformation kring studien och dess syfte 

- Informantens roll, anonym eller ej 

- Godkänna inspelning - för att kunna transkribera och sedan analysera 

 

1. Introduktion av informant.  

a. Hur beskriver du dig själv? 

b. Din roll inom företaget? 

c. Företaget generellt? 

2. Fordonsindustrin har förändrats under de senaste åren. Utöver försäljningsökningen av 

eldrivna fordon har man pratat om e-handelsköp av bilar och prenumerationsbaserade 

tjänster.  

a. Vad är din syn på denna utveckling, i kontext till din arbetsroll? 

3. Sett till företaget i stort, hur har denna utveckling påverkat ert sätt att arbeta på?  

- Baserat på svar, ställ följdfrågor / be informanten utveckla kring: 

- Kan du utveckla hur processen började? 

- Vilka företag i ert nätverk var nödvändiga för att genomföra utvecklingen? 

- Vilka investeringar (kompetens, tid, pengar) var nödvändiga för att genomföra 

detta?  

- Vilka aktiviteter var nödvändiga för att genomföra detta? 

4. Hur skulle du beskriva ert kunderbjudande?  

- På vilket sätt har digitalisering använts för att förbättra ert kunderbjudande? 

- Hur har digitaliseringen förändrat kunderbjudandet över tid? 

- Vilka fördelar har denna process gett er gentemot era konkurrenter? 

5. Vilka företag som ni samarbetar med anser du vara viktigast för er fortsatta verksamhet? 

- Kan du utveckla hur samarbetet ser ut i praktiken?  

- Vilka digitala verktyg används tillsammans?  

- Hur sker kommunikationen mellan er? 

- Hur är samarbetet tänkt att utvecklas framöver?  

6. Hur skulle ni beskriva ert samarbete med Volvo? 

- Kan du utveckla hur samarbetet ser ut i praktiken?  

- Vilka digitala verktyg används tillsammans?  

- Hur sker kommunikationen mellan er? 

- Hur är samarbetet tänkt att utvecklas framöver?  

 

7. Något att tillägga? 

8. Be om kontaktuppgifter till nämnda samarbetspartners.  

9. Kan vi kontakta dig igen om det skulle dyka upp frågor i framtiden? 
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Bilaga 3 - Intervjuguide 2 Volvo 

 

- Bakgrundsinformation kring studien och dess syfte 

- Informantens roll, anonym eller ej 

- Godkänna inspelning - för att kunna transkribera och sedan analysera 

 

1. Introduktion av informanten.  

a. Hur beskriver du dig själv?  

b. Din roll på Volvo Cars? 

2. Fordonsindustrin har förändrats under de senaste åren. Utöver försäljningsökningen av 

eldrivna fordon har man pratat om e-handelsköp av bilar och prenumerationsbaserade 

tjänster.  

a. Skulle ni kunna beskriva hur denna process tog form och hur utvecklingen har 

sett ut? 

3. Sett till företaget i stort, hur har denna utveckling påverkat ert sätt att arbeta på?  

- Baserat på svar, ställ följdfrågor / be informanten utveckla kring: 

- Kan du utveckla hur processen började? 

- Vilka företag i ert nätverk var nödvändiga för att genomföra utvecklingen? 

- Vilka investeringar (kompetens, tid, pengar) var nödvändiga för att genomföra 

detta?  

- Vilka aktiviteter var nödvändiga för att genomföra detta? 

4. Hur skulle du beskriva ert kunderbjudande idag?  

- På vilket sätt har digitalisering använts för att förbättra ert kunderbjudande? 

- Hur har digitaliseringen förändrat kunderbjudandet över tid? 

- Vilka fördelar har denna process gett er? 

5. Vilka företag som ni samarbetar med anser du vara viktigast för er fortsatta verksamhet? 

- Kan du utveckla hur samarbetet ser ut i praktiken?  

- Vilka digitala verktyg används tillsammans?  

- Hur sker kommunikationen mellan er? 

- Hur är samarbetet tänkt att utvecklas framöver?  

6. Hur skulle ni beskriva ert samarbete med samarbetspartnern du just nämnde 

- Kan du utveckla hur samarbetet ser ut i praktiken?  

- Finns det någon märkbar skillnad i samarbetet mellan leverantörer och aktörer 

närmare kunderna? 

- Vilka digitala verktyg används tillsammans?  

- Hur sker kommunikationen mellan er? 

- Hur är samarbetet tänkt att utvecklas framöver?  

 

7. Något att tillägga? 

8. Be om kontaktuppgifter till nämnda samarbetspartners.  

9. Kan vi kontakta dig igen om det skulle dyka upp frågor i framtiden? 
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