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1 Inledning

Detta kapitel har till syfte att ge en bakgrund till vart amnesval och redogéra for varfor
det ar speciellt aktuellt just nu. Var bakgrund leder sedan framtill en problemdiskussion
dar vi anvander aktuella exempel for att motivera understkningen. Resonemangen
mynnar slutligen ut i var problemformulering och vart syfte med denna studie.

1.1 Bakgrund

Under 90-talet véaxte Internetbranschen i det ndrmaste explosionsartat och detta skapade
goda forutséttningar for en ny typ av konsulttjanster inom IT och webbutveckling. Pa
enbart nagra & flerdubblades antalet Internetkonsulter och marknaden s3g lovande ut.
Runt millennieskiftet forandrades dock utsikterna drastiskt. Forvantningarna pa den nya
digitala marknaden visade sig vara alt for hogt uppskruvade, och foretagen borjade i allt
storre utstréckning &ven att forse sig gadva med samma typ av tjanster som
Internetbyraerna tidigare tillhandahallit. Kunskapen var inte langre unik och efterfragan
pa byraernas tjanster §6nk drastiskt.

Historiskt sett & det inget unikt fenomen att tillvaxten inom nya kunskapsintensiva
omraden aven majliggor for en snabb utveckling av relevanta konsulttjanster. Ett annat
exempel & dla de konsultbyrder inom management som véaxte fram i borjan av 1900-
talet som ett svar pa att teorier kring strategi och management fétt allt storre spridning.
Sedan dess har managementkonsultbranschen breddats och ett flertal byrder har uppstatt
och varierar frah smad lokala enmansbolag till professionella multinationella
organisationer. Dagens stora intresse for strategi och ledning i takt med den okade
globaliseringen har dven lett till en tilltagande efterfragan av kvalificerade konsulttjanster
och framtiden fér managementkonsultbyraerna ser darfor mycket lovande ut.

Dessa tva exempel visar tydligt hur svart det & att pa forhand bedoma
framtidsutsikterna fér konsulttjénster inom framvéxande branscher men understryker
aven hur viktigt det & att gora en korrekt uppskattning av de langsiktiga



konkurrensfordelarna. Efter att de marknadsmassiga behoven va kartlagts bestér dock
den verkliga utmaningen for konsultbyran i att kommunicera sin kompetens och
marknadsféra sina tjanster externt. Konsulttjanster & inget som gar att vardera pa
forhand, de & komplicerade att beskriva och som regel & det mycket svart att mata
resultaten. Dessutom rader det ofta mycket oklarheter kring vilken typ av tjanst som
efterfragas och for vilka syften. Sammantaget stéller darfor denna osakerhet hdga krav pa

konsultbyraernas marknadsstrategier.

| takt med att manga foretag satsar pa specialisering for att kunna koncentrera sig pa sin
karnverksamhet uppst&r méjligheter for nya tjansteforetag att etablera sig.> Ett omrade
som under de senaste &ren upplevt en stark tillvaxt och ett alltjamnt dkande intresse &r
designbranschen. | borjan av 2000-talet spadde designbyran Brindfors Enterprises VD
Peter Gyorkis ett snart uppsving av designaffarerna® Vi kan tydligt se att Gyorkis
forutsagelse foll in for ddrig forr har diskussionen om designens betydelse varit sa
uppméarksammad som nu.

“We believe that designers are of the utmost importance to our success today.”>

Sa uttryckte sig General Motors europachef Carl-Peter Foster forra aret och beréttade
samtidigt om planerna att utvidga designavdelningen pa 160 personer med ytterligare 40-
50 designers. Detta besked kom kort efter det att General Motors tvingats séga upp over
10 000 anstélldai USA och Europa.*

Tanken pa design som konkurrensmedel véxte under 1990-talet da alt fler foretag
borjade inkludera design i bade sin produktstrategi och marknadsstrategi for att starka sin
konkurrenskraft.> Detta behov hos de olika foretagen blev snabbt tillgodosett av olika

designforetag. Professionella industridesigners skapade produkter med nya former,

! Axelsson, B. (1998) Féretag koper tjanster.
2 Zetterlund, C. (2002) Design i informationsaldern — om strategisk design, historia och praktik.
% Bergstrom, J. (2006) Corporations are realizing the importance of design,
?ttp://transformergroup.typepad.com.

ibid.
® Lorentz, C. (1986) Design & design management som konkurrensmedel. & Zetterlund, C. (2002) Design i
informationsaldern — om strategisk design, historia och praktik.
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inredningsarkitekter skapade designade miljoer och grafiska designers skapade modern
tvadimensionell formgivning.? Under 1990-talet grundades i Sverige ett flerta
konsultbyrder inriktade pa just design och dess strategiska funktion. Dessa foretag
positionerade sig som designbyrder pd marknaden och tillhandahdll tjanster och
produkter som de hévdade hittills inte téckts in av andra byr&r.” Under det sista
decenniet har det kunnat skonjas en trend med ett standigt vaxande antal designbyraer
och idag finns det enligt Gula Sidorna nédrmare 370 verksamheter som kallar sig

designbyr&er i Sverige®

1.2 Problemdiskussion

Som den fore detta regionchefen for Svensk industridesign, Hans Tell, forklarar;

" Allt & inte design, men det finns en del designii allt”.®

Aven ordets representation inom foretagsvarlden har i det narmaste upplevt en
explosionsartad utveckling. Att bli forknippad med god design har blivit mycket atravart
da det indirekt ger |6ften om nyskapande och idérika processer. Att design har kommit att
bli en av de viktigaste konkurrensférdelarna pa dagens allt mer homogena marknader &r
det nog ingen som tvivlar p& Den tekniska utvecklingen, standarder och benchmarking
har gjort att fragor om kvalitet inte langre & lika intressanta. | takt med att skillnader i
funktionalitet haller pa att fasas ut har istéllet mycket av uppmarksamheten kommit att
falla pa det estetiskt tilltalande, det unika uttrycket och de kreativa processerna. Trenden
pekar pa att design haller pa att ta dver rollen som ett av de mest betydelsefulla medlen
for foretag att verkligen differentiera sig och skapa starka varumarken.™

Designéret 2005 bidrog ytterligare till att lyfta fram de strategiska fordelarna
med god design och rénte stor uppméarksamhet hos bade foretag och alménhet. Att

designfrégor sedan dess har fatt stor spridning i samhallet mérks inte minst pa vagen av

6 Bruce, M & Cooper, R. (1997) Marketing and design management.

7 Zetterlund, C. (2002) Design i informationséldern —om strategisk design, historia och praktik.
8 Eniro, http://gulasidorna.eniro.se.

® Hans Tell - Manadens stockholmare i maj (2004), http://www.stockholm.se.

1% svengren, L. (1995) Industriell design som strategisk resurs.
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lackert formgivna produkter som syns i allt fran tekniktidningar till inredningsmagasin.
En utvérdering som gjordes 2006 av den statliga satsningen Design som utvecklingskr aft
dar regeringen under tre ar investerat 51 miljoner i olika projekt visar att det kan vara
mycket 16nsamt att satsa pa design. Designprojekten ledde inte bara till en kraftigt okad
omséttning for de deltagande foretagen pa runt 300 miljoner, utan &ven till 150 nya
arbetstillfallen. Det positiva budskapet fran de medverkande foretagen och kommunerna
ar tydligt och design har darmed befést sin position som en viktig forutséttning for
framtida tillvéxt.*! Denna utveckling visar pa att de flesta foretag har insett det vasentliga
i att integrera design i affarsprocesser, produkter och varumérken. Trots enigheten om
designens betydelse som konkurrensmedel réder det dock fortfarande stor forvirring

angaende nar och hur implementeringen av design ska ske.

Teknikkonsulten Semcon valde i borjan av designaret att forvarva den valrenommerade
designbyran Propeller. Tanken var att Semcon genom uppkopet skulle stérka sin position
i Europa som ett innovativt foretag med tydligt fokus pa design och produktutveckling.
Trots att det endast gétt tva & sedan affaren meddelade Semcon nyligen i media att de
siljer Propeller pd grund av svérigheter att integrera design i sin verksamhet.*? Detta
illustrerar tydligt att naringslivet fatt upp ogonen for design men att det fortfarande
saknas kunskap om hur design skainfogasi féretagens marknadsstrategi.

Svérigheten att forsta och anvanda design leder ofta till problem nar foretagen ska
integrera dessa processer i verksamheten.*® Professionell hjalp kan d& vara helt avgérande
for om ett projekt skall bli framgangsrikt eller inte eftersom en utslagsgivande design helt
kan avgora vilken produkt som képs. Ett féretag som har insett hur stor roll design spelar
for framgang & Sony Ericsson som i slutet av 90-talet tappade marknadsandelar just pa
grund av att deras produkter inte hade den mest tilltalande designen. Pa foretaget arbetar
de numera kontinuerligt med att inkludera design i hela processen fran utveckling till

produktion av mobiltelefoner. Genom det téta samarbetet mellan olika designers och

™ Johansson, U. (2006) Design som utvecklingskraft - en utvardering av regeringens designsatsning 2003-
2005, http://www.regeringen.se.

12 Guzmén, R. (2007) Misslyckat Propeller kdp tynger Semcon, http://www.idg.se.

13 svengren, L. (1995) Industriell design som strategisk resurs.
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konstruktorer hoppas de skapa en design som paverkar konsumentens alla sinnen. For att
standigt ligga i framkant inom bade anvandarvanlighet, funktion och utseende &r det
darfor viktigt att inte bara bevaka nya produkt- och tekniktrender utan att &ven noggrant
folja utvecklingen av mode och design.™*

Att det finns en Onskan att finna duktiga designers & darmed tydligt. For
konsultbyran innebar detta att deras formaga att matcha och kommunicera sin expertis
inom det specifika omradet utgor en av deras viktigaste funktioner. Vidare kan foretagen
gélva inte altid definiera sitt behov och det & da konsultens uppgift att lyssna pa och
hjalpa kunden att formulera sina krav pa den tjanst som kdps. Enligt Alvesson rader det
manga ganger oenighet om vad som behdver goras och konsulter kan darfor hamna i
situationer dar de slits mellan att & ena sidan vara kunden till lags och a andra sidan 16sa

problemet.™

Tveksamheten kring vilken typ av designtjénst det & som behdvs gor &ven det att
missforstand kan uppsta i kommunikationen mellan kopare och sdljare. Denna osakerhet
problematiseras ytterligare av svarigheter for designbyran att synliggora sina tjanster pa
forhand, argumentera for sin kvalifikation samt att méta resultaten. Da leveranttren av
designtjanster inte kan manifestera sin duglighet innan uppdraget utforts maste saledes
affarsrelationen med kunden bygga pa tillit. Bestdllaren & tvungen att lita pa att
producenten kommer att leverera de utlovade tjansterna till den kvalitet som efterfrégas.
Detta utgor ett speciellt patagligt hinder vid nya kontakter eftersom kunden da inte har
nagon tidigare erfarenhet av producenten och dess kompetens. Det finns inte heller ndgon
certifiering for designkonsulter som annars kunnat skapa det fortroende som behévs vid
kundanskaffning. Darfor & det mycket intressant att titta nérmare pa hur designkonsulter

arbetar for att minska den upplevda osékerheten och skapa ett fortroende hos kunden.

Den stora frégan & da hur designbyrderna ser pa sina mojligheter att kommunicera sina

konsulttjanster och reducera osékerheten hos kunderna?

!4 Sony Ericssons hemsida, Att ta fram det lilla extra, http://www.sonyericsson.com.
15 Alvesson, M. (2004) Knowl edge Work and Knowledge-Intensive Firms.
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1.3 Problemformulering

Vilka marknadsstrategier anvands inom konsultbranschen for att skapa fortroende och

dérigenom starka kundrel ationer?

1.4 Syfte

Studien syftar till att oka forstaelsen for hur konsulttjanster i en starkt véxande bransch
marknadsfors och kommuniceras for att minska osdkerheten i samband med

kontraktering och palangre sikt &ven ledatill stabila kundrelationer.

1.5 Tidigare forskning

Mats Alvesson & en valkand forfattare inom teorin for kunskapsintensiva branscher dér
bland annat konsulttjanster & mycket framtradande. Evert Gummesson har forskat inom
omradet under en langre tid och har bidragit med en hel del kunskap gdlande
konsulttjanster och deras utformning. Redan 1977 skrev Gummesson exempelvis boken
Marknadsféring och inkép av konsulttjanster. Litteraturen kring konsulttjanster handlar

till stor del om management konsulter, I T-konsulter och till viss del aven reklambyraer.

Forskningen inom design och design management i Sverige & fortfarande vadigt ung.
En av de forsta och mest refererade forskarna pa omradet &r Lisbeth Svengren Holm som
ar docent i marknadsforing vid Stockholms Universitet. Hon har bland annat forskat inom
design management och skrivit uppméarksammade bdcker och artiklar. Docent Svengren
Holm har i en personlig intervju beskrivit de strategiska aspekterna av design och aven
bidragit med en dversikt dver forskningsfronten inom design.

| uppsatsens startskede hade vi ett inledande méte med &garen till en designbyra
i Mamo for att skapa oss en dverblick 6ver branschen. Kontakten ledde aven till att vi
fick en del uppslag om intressanta omraden som inte ans3gs vara tillrackligt utforskade.
Enligt konstkritikern Jelena Zetterstrom var design 2003 fortfarande ett omrade dar
forskningen i det narmaste varit obefintlig. Trots en stor hype ansag hon inte att designen
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f&tt ndgot faste inom svensk forskning.'® Mycket har naturligtvis hant sedan 2003 inte
minst med tanke pa al uppmérksamhet design ronte under designaret 2005, men

fortfarande finns manga luckor att fylla.

Genom att studera marknadsforing av konsulttjanster inom designbranschen hoppas vi att
kombinationen del's ska belysa omradet for konsulttjanster utifrén ett nytt perspektiv men

aven att vi skakunna bidratill en kad forstaelse for den snabbvéaxande designbranschen.

1.6 Forvantat resultat

Uppsatsen &r i forsta hand ett inlagg i den akademiska diskursen om marknadsforing av
konsulttjanster i véxande branscher. Genom att applicera var fragestdllning pa
designbranschen och gora en empirisk understkning av olika designbyraer hoppas vi
kunna beskriva de marknadsinsatser som gjort det mgjligt for designkonsulter att fa en
sadan spridning. Intresset for design och stil & visserligen inget nytt fenomen men det
maérks mer idag eftersom vi & mitt inne i en hogkonjunktur.

Uppsatsen damnar ge svar pa hur konsulttjanster inom design framstéls och
marknadsfors. Studien lampar sig darfor val for akademiker intresserade av strategier for
att kommunicera och sdlja konsulttjanster, men &ven for tjansteproducerande féretag
inom design som & angelagna om att utdka sina kunskaper om vilken typ av
marknadsforing som kan bidra till att minska kundernas osdkerhet vid inkop av
designtjanster. | studien exemplifieras och analyseras designbyrder och deras
marknadsforing av tjansteutbudet for att kartlagga hur detta paverkar arbetet med
kundanskaffning.

16 Zetterstrom, J. (2003) Design & mer an en formsak, http://www.designeriskane.se.
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2 Metod

Detta kapitel har till syfte att klargora vart sitt att samla in och bearbeta data. Vi
beskriver har vart val av ansats och forskningsmetod samt vilken inverkan detta har pa

vart forhallande till det insamlade materialet.

2.1 Sma-N-studier

Studien har genomforts med en fallstudieansats i form av sm&N-studier. Denna metod
skiljer sig ifran den renodlade fallstudieansatsen da den utgar ifran mer &n ett foretag och
darmed 1&ter oss g& pa djupet med det undersokta fenomenet.™” Vi valde att genomfora de
sm&N-studierna inom designbranschen och intervjuade respondenter fran nio
designbyraer. Designbyrdernas kommunikation av tjansteutbudet undersoktes utifran ett
internt perspektiv, dar vi samlade in och analyserade medarbetarnas syn pa byrans
marknadskommunikation. Det var inte den enskilda designbyrdn i sig som var utav
intresse utan istdllet arbetet med kundanskaffning och kommunikationen av byrans

konsulttjanster.

2.2 Kunskapssyn

Davér studie till storsta del baserats pa insamlandet av individers asikter i form av deras
egna reflektioner kring forsaljning av konsulttjanster, har det stéllts hoga krav pa var
formaga att tolka och beddma information. Vart problem lampar sig inte sarskilt va for
en tolkning av enbart sinnesdata och darfér har vi tagit avstamp i en hermeneutisk eller
tolkningsbaserad ansats snarare an en positivistisk.”® Vi har valt att ha en uppsatsgrupp
med blandad bakgrund for att fa en mer nyanserad bild av den insamlade empirin. Det
blir d& mer tréffande att tala om var syn pa verkligheten som produkten av tre subjektiva

bedomningar snarare dn en objektiv hogre sanning. Givetvis & det viktigt for oss att

7 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?
18 Halvorsen, K. (1992) Samhal| svetenskaplig metod.
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skilia pa véarderingar och fakta. Vi har dafor forsokt vara sakliga i var
kunskapsframstallning genom att pa ett tydligt sét redovisa och urskilja véra egna
beddomningar.

2.3 Ansats

For att ha madjligheten att ge svar pa var problemstallning kravdes det en empirisk studie
dar vi kunde hamta in, tolka och analysera kvalitativ data. Den tolkningsbaserade
ansatsen & starkt knuten till véart induktiva tillvagagangssitt dar vi forst tittat pa
verkligheten och sedan forklarat varaiakttagelser med hjélp av teorin.’® Det & alltid svart
att inte péverkas av tidigare erfarenheter och forestallningar. Aven om vi har haft for
avsikt att inte |ata oss begrénsas av en pa forhand formulerad hypotes har vi anda satt
granser, medvetet eller omedvetet, for vilken information som vi ansett relevant. Darfor
ar det lampligare att tala om att vi har haft ett dppet forhalningssétt till datainsamlingen

dér vi strévat efter att forhélla oss s& mottagliga som méjligt for ny kunskap.?

2.4 Forskningsmetod

Vaet av forskningsmetod har paverkat var insamling, bearbetning och analys av empirin.
Vér studie bygger pa att utnyttja verbala metoder for att fatill stand en kvalitativt inriktad
forskning istéllet for en kvantitativt inriktad forskning som snarare tar avstamp i
statistiska metoder.”*

Den kvalitativa forskningsmetoden passade vart problem val da den inte enbart
har kunnat ge oss information om vad som gors utan aven till&tit oss att ga ett steg langre
och utreda varfor det gors.”* Uppsatsen har inte syftat enbart till att kartlagga hur
kommunikationen av konsulttjanster ser ut, utan vi hoppades dven kunna oka forstaelsen
for varfor den ser ut pa detta sitt. For att uppna studiens syfte kravdes det utforlig

informati onsinhamtning inom det aktuella omradet.

9 Bryman, A. & Bell, E. (2003) Féretagsekonomiska for skningsmetoder.
% Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?

! patel, R. & Davidson, B. (1994) Forskningsmetodikens grunder.

22 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfor?
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Eftersom vi inte hade ndgon overblick over ala tankbara frégor och
svarsdternativ nar studien padborjades har empirin inhamtats genom en kvalitativ
fragestdlning i form av intervjuer. Det |ampade sig darmed att anvanda en kvalitativ
forskningsmetod dar vi var flexibla och 6ppnai var informationsinhdamtning och pa detta
sétt tilléts samla in utférlig och nyanserad data. En stor skillnad mellan kvalitativ och
kvantitativ forskningsmetod & graden av hur strukturerad informationen & vid
insamlandet. Genom anvandandet av den kvalitativa metoden ordnade och kategoriserade
vi informationen forst efter det att den samlats in. Detta innebar ocksa att vi inte riskerade
att styra intervjuerna och sdledes paverkades respondenternas svar i mindre
utstrackning.?®

2.5Vad av teoretisk referensram

Da vi valt att anvanda oss av en induktiv ansats med avstamp i verkligheten, har den
teoretiska referensramen utvecklats i samspel med insamlingen av empirin. Vi har valt ut
teorier som utreder och forklarar det som framkommit under intervjuerna. Teorier inom
de omréden som framhéavts av respondenterna har fatt extra stort utrymme i teorin.
Teorierna har sedan sammanfogats i en modell som beskriver de sammanhang vi har

funnit relevanta och visar dven pa hur dessa paverkar varandra.

2.6 Datainsamlingsmetod

Va av datainsamlingsmetod paverkar vilken fakta vi tillskansar oss och har stor
betydelse for uppsatsens resultat och tillforlitlighet. Begrénsade resurser gor att valet att
anvanda primér- respektive sekundérdata blir en avvagning mellan den tid och den
kostnad det innebar att samla in primardata och den nytta denna ger i forhallande till att
anvanda redan tillganglig sekundérdata.

2 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfor?
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2.6.1 Priméardata

Uppsatsens primardata har samlats in genom intervjuer med respondenter fran nio
designbyrder. Vi har valt att inkludera olika typer av designbyrder i studien. Byrderna
skiljer sig & bade till storlek och i sjdva tjansteutbudet. Detta har vi gjort for att fa ett
brett perspektiv och nyanserad data. Den insamlade empirin utgér ingen fullstandig bild
av byran och dess arbetsprocesser, utan enbart det respondenten funnit relevant att lyfta
fram inom det aktuella omradet.

2.6.2 Sekundardata

Den sekundérdata som begagnats i studien bestar framst av olika marknadsf6ringsteorier
som anvants for att tolka och bearbeta den insamlade empirin. Dessa data har inhdmtats
fran olika kallor for att oka tillforlitligheten. Vi har &ven tagit del av sekundérdatai form

av foretagsproducerat material hamtat fran byraernas hemsidor.

Vid anvandandet av sekunddra kallor har vi ansett det viktigt att reflektera Gver
tillforlitligheten och forfattarens kompetens inom omrédet. Informationen har inget varde
om vi inte vet vem som har samlat in den, hur den har samlats in, till vilket syfte den har
samlats in och varifran den kommer. Det finns ofta valdigt mycket sekundardata vilket
gor det till en tidskrdvande och utdragen process att soka efter relevant data och det kan
vara svrt att gora ett bra urval.** Den sekundérdata som anvants i studien har till stérsta
del inhamtats i litteratur fran universitetsbiblioteken och fran vetenskapliga artiklar
hittade genom sokning i universitetets databaser. Internet ger tillgang till gigantiska
mangder av information och har stor potential som dokumentkéla. Vid anvandandet av
digitala kdllor & det dock extra viktigt att forhdlla sig kritisk for att kunna skilja pa
relevant och irrelevant information. Svarigheterna & forknippade med att dels stka och
efterforska pa ett effektivt och tidsbesparande sitt men ocksa att kunna utvardera och

sdllai det som & anvandbar fakta och det som &r ofillforlitlig data.®®

2 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?
% Lundahl, U. & Skérvad, P-H. (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer.
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Vi har dven varit noga med att anvanda aktuell data eftersom sakforhalanden
manga ganger & en farskvara. D& forutsittningarna pa marknaden forandras med tiden
kan det vara svart att applicera ddre data pa dagens marknad. Vid anvandandet av dldre
kallor har det darfor varit viktigt for oss att reflektera 6ver om dess innehd| fortfarande ar
aktuellt.

2.7 Kallkritik

Fran verklighet till forskare kan fakta forandras och kéllans tillforlitlighet minskar ju
langre ifrén forstahandskélan vi kommer.®® Vi har darfor forsokt hdlla oss till
forstahandskallor i den méan detta varit mojligt.

For att kunna utvardera tillforlitligheten i studiens resultat & det vasentligt att
bedéma kvaliteten pa de kallor varifran den fakta som vi baserat studien pa har inhamtats.
Det & darfor viktigt att utvardera vilken kompetens producenterna av den nyttjade
informationen besitter och om de har tillracklig sakkunskap inom det aktuella omradet.
Nér vi gélva har samlat in data har vi haft storre kontroll och déarmed kunnat reflektera

béttre 6ver tillforlitligheten och de eventuella undersokningseffekter vi framkallat.?’

Det finns en farai att enbart vélja en viss sorts informationsmaterial da detta kan ledatill
att studien i allt for hog utstrackning styrs for att komma fram till ett dnskvart resultat.”®
For att minska risken for att vi baserar studiens resultat pa felaktig information har fakta
darfor inhdmtats fran flera oberoende kallor.

Davi vat att ha ett Oppet tillvagagangssatt har vi forsokt att inte utesluta nagon
potentiellt viktig information forrdn allt material har insamlats. Det finns en risk for att
datainsamling kan bli mer selektiv langre fram i forskningsprocesser eftersom
uppfattningar da formats om vad som anses som relevant for att svara pa
problemstallningen och uppfylla studiens syfte. Detta har vi forsokt motverka genom att
vara medvetna om tendensen och hela tiden vara observanta pa ny ovantad data men

ocksa genom att turas om att ageraintervjuare.

% Alvesson, M. & Skéldberg K. (1994) Tolkning och reflektion.
%" Jacobsen, D.l. (2002) Vad, hur och varfér?
%8 patel, R. & Davidson, B. (1994) Forskningsmetodikens grunder.
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2.8 Genomfdrande

2.8.1 Intensivt upplégg

Vid kvalitativ forskningsmetod |ampar det sig att fokusera och ga pa djupet med ett fatal
enheter. Eftersom vi arbetat med begransade resurser har valet att ga pa djupet skett pa
bekostnad av antalet undersokningsenheter. Vi har inte heller haft kapacitet att analysera
en allt for stor méngd ostrukturerad data. Detta kan medfdra generaliseringssvarigheter da
vi inte kunnat testa om den insamlade empirin &r representativ &ven for andra foretag i

konsultbranschen.?®

2.8.2 Avgransning

Vi har valt att begransa uppsatsen till att enbart behandla marknadsféring av konsultativa
producenttjanster inom designbranschen. Studiens teoretiska population utgors av dla
designbyrder i Sverige. For att fa ett representativt urval och darmed uppna ett
generaliserbart resultat som kan appliceras dven pa ovriga designbyrder hade det varit
optimalt att undersbka hela den teoretiska populationen. Det & dock praktiskt sett
orimligt att understka samtliga byrder utifran ett kostnadsperspektiv men framforallt med
tanke pd den begransade tidsramen.® For att mojliggora for bestksintervjuer har vi valt
att gora en geografisk avgransning till att fokusera undersokningen pa enbart
verksamheter belagna i Skane vilket minskar antaet relevanta enheter. En del av de
utvalda byraerna bedriver &ven verksamhet internationellt, men vi har valt att koncentrera

oss pa enbart den svenska marknaden.

2.8.2.1 Urval

Utav designbyrderna i Skéne har vi gjort ett tillganglighetsurval®® och inkluderat de
foretag som visat intresse och haft méjlighet att stélla upp pa intervju inom den

begransade tidsramen for studiens genomférande. FOr att kunna analysera eventuella

% Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?
% Halvorsen, K. (1992) Samhallsvetenskaplig metod.
%! patel, R. & Davidson, B. (1994) Forskningsmetodikens grunder.
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likheter och skillnader i marknadsforingen av designtjansterna mellan olika byraer har vi
forsokt uppna ett sa brett urval av designbyraer som mgjligt. Vi har darfor inkluderat
foretag som skiljer sig & storleksméassigt med dlt fran enskilda firmor till vakéanda
globala foretag, men &ven stravat efter att fanga upp olika inriktningar inom design dar
saval grafisk design som fdrpackningsdesign, inredningsdesign och industridesign finns
representerade. De foretag som uppfyller urvalskriterierna och som ingdr i studien ar
foljande: Fitch, Gregory, Kollor, Lonegard & Co, Manifesto, Sandstrom Design,
Transformer AB, Werkstatt och Zenit Design Group AB.

2.8.3 Intervju

Nér undersokningsenheterna valts ut borjade vi med att skicka ut ett e-postmeddel ande
med en bakgrund till var studie som forklarade vad vi amnade undersoka hos de
medverkande foretagen. Avsikten med utskicket var att ge foretagen en béttre inblick i
studiens syfte och déarmed underlétta for foretagen att valja ut en [amplig respondent for
intervjun. Vi har |tit byrderna sjdva vaja respondent da de har béttre kunskap om vilka
medarbetare som passar bast for att kunna besvara vara fragor. Informationsutskicket var
aven avsett att ge respondenten mojlighet att férbereda sig infér intervjun for att kunna
plocka fram relevant information s att vi skulle fa s korrekt svarsunderlag som méjligt.
Dock valde vi att inte inkludera ndgra av véara intervjufrégor for att inte fa alt for

planerade svar och riskera att intervjuerna blev ontdigt konstruerade.

Interviuer med de utvalda designbyrderna syftade till att kartlagga deras
tjansteerbjudanden och hur dessa kommunicerastill kunden.

Vi har anvant oss av en semistandardiserad intervjuteknik med ostrukturerade
fragor, dar vi utgdtt fran en intervjuguide med fardigformulerade fragor och sedan
kompletterat dessa med foljdfragor beroende pd hur intervjun utvecklats.® For att oka
jamforbarheten av svaren var det viktigt att respondenterna tolkade intervjufragorna
enhetligt. Detta har vi forsokt uppnd genom att formulera tydliga fragor med

%2 Lundahl, U. & Skérvad, P-H. (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer.
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valdefinierade begrepp.® Till skillnad fr8n enkéter har vi dock haft méjlighet till att
forklara och fortydliga frégorna och kunde pa sa sitt undvika missforstand och
feltolkningar. Den semistandardiserade intervjumetoden mojliggjorde for en mer flexibel
informationsinhdmtning och gav oss nyanserade och uttdmmande svar.®* Metoden
lampade sig val da den till&t oss att ga pa djupet med respondenternas svar samtidigt som

vi sedan kunde gora jamforelser mellan foretagen.®

Fokus |8g inte pa att stéllafragornai en speciell ordningsfoljd eller att forsakra oss om att
respondenterna besvarade samma fragor, utan det vasentliga var istéllet att frégorna gav
svar som tackte vart informationsbehov. Det faktum att alla respondenter inte besvarade
exakt samma fragor och att vi anvande oss av ostrukturerade fragor gav mer mangsidiga
och fullstandiga svar, men forsvérade samtidigt bearbetningen av svaren avsevart.® Trots
denna svéarighet ansdg vi inte att det hade varit |ampligt att anvanda oss av en helt
standardiserad intervjumetod da denna hade tagit ifrén oss mojligheten att stdla
kompletterande foljdfragor och torde darfor inte ge lika téckande och djup information.
Vid anvandandet av en standardiserad intervjumetod hade dessutom risken varit stor att
vi styrt respondenten i alt for hog grad och hade déarmed kunnat ga miste om viktig och

relevant information.>’

Intervjuer som bygger pa ostrukturerade fragor lampar sig bra for att genomforas i form
av besoksintervjuer.® Valet att genomféra besoksintervjuer innebar dock vissa nackdelar
som Okade kostnader och storre tidsatgang.

Det ar viktigt att reflektera Gver vad det valda forskningsupplagget far for effekt
p& resultatet.>® Den semistandardiserade intervjutekniken har |&tit oss interagera mer med
respondenten genom att stélla kompletterande foljdfrégor och ga pa djupet for att fa mer
utforlig information. En nackdel med denna intervjumetod & dock att den samtidigt okar

risken for att vi omedvetet kan ha paverkat respondentens svar genom att denne markt

% Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?

% Bryman, A. & Bell, E. (2003) Foretagsekonomiska for skningsmetoder.

22’ Lundahl, U. & Skérvad, P-H. (1999) Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer.
ibid.

37 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?

% ipid.

¥ Bryman, A. & Bell, E. (2003) Foretagsekonomiska for skningsmetoder.
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vad vi ansett vara av intresse. Alla typer av forskningsmetoder paverkar resultatet av
understkningen och vid analysen har vi darfér tagit extra hansyn till eventuella

forskningspafoljder som exempelvisintervjuar- och kontexteffekten.

Med stod av lagen om avtagande information®® valde vi att genomféra nio intervjuer.
Varje intervju varade cirka en timme och for att skapa en samtalsliknande atmosfar och
undvika kanslan av forhor medverkade endast tva av oss skribenter vid varje intervju.
Detta okade aven effektiviteten av vart arbete da vi Onskade genomfdra ett flertal
intervjuer under studiens begransade tidsram. Tillgang till diktafon medférde att vi ala
kunde ta del av intervjumaterialet, direkt eller indirekt, och diktafon har anvants vid
samtliga intervjuer dar respondenten tilldtit detta. Tillgang till inspelat material
underléttade dven dokumenteringen av respondentens svar och tillat oss att delta mer
aktivt under intervjun istallet for att &gna oss & att sammanstélla informationen genom
anteckningar. Bandinspelningarna har aven varit anvandbara for att friska upp minnet,

reda ut oklarheter vid analysen av materialet och fér att kunna gora korrekta citat.**

Under arbetet med studien har vara kunskaper inom det aktuella omradet utvecklats.
Detta medforde att vi fann nya faktorer som vi 6nskade undersoka och vi har darfér
utnyttjat madjligheten att stélla kompletterande fragor via e-postmeddelande eller per
telefon inom de omraden vi funnit att det varit nodvandigt att bringa ytterligare klarhet.

2.8.4 Validitet

Under studiens gang har vi kontinuerligt utvarderat arbetet for att forsakra oss om att vi
undersokt det vi 8mnade undersdka och att informationen & relevant och giltigt, dvs. att
resultatet & applicerbart den pd andra konsultbyrder an just de understkta. Var
utvardering har vi i sin tur baserat pa om datainsamlingsmetoden varit rétt i forhallande
till det problem som vi dmnat undersoka och om vi undersokt de rétta enheterna och

huruvida dessa gett sanningsenlig information eller inte.*?

“0 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfor?
“L Bryman, A. & Bell, E. (2003) Féretagsekonomiska forskningsmetoder.
42 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?
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Ett sitt att testa giltigheten i vart resultat & genom att fraga de medverkande byraerna,
som antas ha intern kdnnedom om det understkta amnet, huruvida de haller med om vér
beskrivning och om de finner vart resultat relevant. Vi har darfor skickat ut var analys
och vart resultat till de medverkande respondenterna for att fatadel av deras asikter.
Giltigheten kan &ven bekréftas genom att jamfora studien med tidigare
forskning. Att andra forskare natt samma resultat stérker giltigheten. Detta kallas
intersubjektivitet och innebér att sannolikheten for att en uppgift & riktig okar ju fler

personer som &r eniga och uttrycker samma sak.*®

Validitet handlar &en om 6verférbarhet, dvs. i vilken grad vi kan dra generella slutsatser
utifran var insamlade data. For att méjliggora for generalisering &r det viktigt att samlain
information fran mer @n en kdla. Vi har valt att gora intervjuer med nio byrder med
varierande uppbyggnad och utseende for att fa en sa representativ bild som méjligt och

déarmed 6ka generaliserbarheten av det dutliga resultatet.

2.8.5 Reliabilitet

Reliabilitet innebér att vi kan lita pa den insamlade informationen och att informationen
har inhamtats genom en tillforlitligt metod.** Det & viktigt att vi & medvetna om de
undersokningseffekter vi kan framkalla under intervjuerna och hur vara egna véarderingar
och tidigare erfarenheter paverkar var mottaglighet for ny kunskap.

For att beddoma resultatets reliabilitet a det viktigt att reflektera dver vilken
kompetens de undersbkta enheterna och forfattarna av det material vi tagit del av har.”
Det & aven viktigt att reflektera 6ver om respondenten kan ha haft intresse av att
forvranga informationen.*® Den information vi efterfrégat & dock inte av kanslig karaktar
och det finns dérfor ingen anledning for respondenterna att forvranga och ge falsk

information.

3 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfor?

“ Bryman, A. & Bell, E. (2003) Féretagsekonomiska for skningsmetoder.
% Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?

6 Alvesson, M. & Skéldberg, K. (1994) Tolkning och reflektion.
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For att ytterligare forsikra oss om att vi inte misstolkat eller forvrangt var
insamlade empiri har vi &en skickat ut respektive foretags fardigstélda intervjumateria
for att pa s sétt ge respondenterna en majlighet att kontrollerainnehallet.

2.8.6 Tolkning av insamlat material

Uppsatsens sista fas bestar av att tolka det insamlade materialet. Undersokningar ger inte
entydiga, absoluta och objektiva svar, vilket gor att vi maste tolka materialet for att skapa
mening.*” Genom att jamféra olika enheter har vi kunnat sitta in resultatet i ett storre
sammanhang. Vart resultat leder sedan fram till mer generella slutsatser som vi hoppas
gér att applicera dven paforetag som inte medverkat i undersokningen.

Vé& insamlade empiri har analyserats med hjalp av utvalda teorier som visat sig
vara relevanta for det undersokta omradet. Teorin & en forenkling av verkligheten och
hjalper oss att skapa djupare forstaelse for vara insamlade data och forklara orsaken till
och konsekvenserna av de upptéackta sambanden. Genom att anvénda oss av flera olika
teorier och belysa materialet utifran mer an ett perspektiv har vi kunnat uppna en djupare
forstael se for de iakttagel ser vi gjort.

Eftersom vi anvant oss av en kvalitativ datainsamlingsmetod har vi gett
utrymme & respondenten att ge utvecklade svar. Respondenterna har haft méjlighet att
lyfta fram och belysa det de anser vara relevant inom det aktuella omradet. Att en del
respondenter inte valt att lyfta fram vissa insatser behdver altsa inte bero pa att de inte

existerar inom byran, utan snarare pa att de inte ansags tillrackligt betydelsefulla.

47 Jacobsen, D.I. (2002) Vad, hur och varfér?
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3 Empiri

| detta kapitel redogor vi for var insamlade empiri i form av sammanstéllda
presentationer av samtliga medverkande i studien. Presentationerna har till syfte att
kategorisera data och tydliggéra ett antal for studien viktiga aspekter. Resultaten av
intervjuerna ligger till grund for vart val av teorier och utgor basen for var analys.

D& var empiri & omfattande har vi valt att forst presentera tre foretag som tillsammans
ger en representativ bild av det undersokta omrédet. Vi anser att det ar tillrackligt att |8sa
dessa tre fall for att kunna folja med och forsta vart resonemang i analysen. Resultatet av
dvriga intervjuer redovisas efter de inledande tre. Vi har dven gjort tva sammanfattande
tabeller dér |asaren kan skaffa sig en dverblick 6ver samtliga medverkande foretag.

De tre utvalda foretagen representerar i manga avseenden ytterpunkter och
framhaver darfor de skillnader, men &aven likheter, som vi hittat under var empiriska
studie. Resultatet av de Gvriga intervjuerna ger sedan ytterligare djup och bredd & det
empiriska materialet och bekréftar och ger stéd & det som kommit fram i de tre forsta

intervjuerna.

3.1 Sandstrom Design

3.1.1 Kort beskrivning av respondenten

Martin Sandstrém &r grundaren till Sandstrém Design. Martin beskriver gélv sin roll som
en blandning av féretagsledare, art director, originalare, projektledare och illustrator. Till
storsta delen arbetar Martin dock som art director, vilket innebér att han hjdlper kunderna
med deras visuella kommunikation och profilering. Rent konkret innebér detta ofta att
utveckla och synliggéra varuméarken genom att ta fram grafiska profiler. Martin utfor

aven uppdrag inom illustration och webb design.
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Martin studerade arkitektutbildningen i tva & men kom efter en praktik underfund med
att det inte var det han ville gora. Istéllet borjade han pa konstfack dar han tog en

kandidatexamen inom grafisk design.

3.1.2 Kort beskrivning av féretaget

Sandstrém Design grundades for cirka tio & sedan d& Martin fortfarande var studerande.
Organisationsformen & enskild firma och Martin varvade tidigare med att periodvis
arbeta som larare i grafisk design och art director pa en reklambyrd, men har under de
senaste tva &ren kunnat &gna sig at verksamheten pa heltid. Sandstrom Design sitter i ett
designkollektiv dar foretaget delar lokal med en illustratdrsstudio och en arkitektbyra.

Sandstrom Design har en omsattning pa cirka 400 000 kr om &ret. Martin papekar att det
finns manga i branschen som har betydligt hogre inkomster. For egen del arbetar han
dock inte med design framst for att tjana pengar utan for att det & kul och ndgot som han
kanner att han vill kunna halla pa med |ange utan att arbeta ihja sig. En stor fordel med
at arbeta som designkonsult &r att det & ett flexibelt arbete med mycket ledig tid.
Strategin & darfor att prioritera livsnjutning, arbetsgléadje och fritid framfér de stora

pengarna.

3.1.3 Positionering

Sandstrom Design har nischat sig mot mindre foretag, som oftast inte har réd att anlita de
storre byrderna. Dessa foretag har heller inte resurser att gora reklamkampanjer, utan det
ror sig ofta om mindre jobb som att ta fram visitkort, hemsidor och foldrar. En annan
anledning till att Martin valt att arbeta med detta segment ar att storre foéretag ofta har en
helt annan arbetsprocess ndr det gadller marknadsforing vilket inte passar Sandstrém
Design lika bra. Allt for omfattande kampanjer och produktionsmaterial gar helt enkelt
inte att gora pa egen hand. Martin upplever dock inte detta som nagon nackdel utan
tycker tvart om att det snarare & en konkurrensfordel att vara egenforetagare. Kunden
behover bara hdlla reda pa en kontaktperson och det blir dérigenom en béttre kontinuitet i
arbetet och ett mera enhetligt resultat. Det & alltid samma person som utfor tjansterna
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och det & hans specifika kompetens kunden koper. Pa lang sikt skapar detta fortroende
genom att det finns en tydligare bild av vad tjansterna innebér och vilka férhoppningar

som kan infrias.

Kunderna varierar altifrén egenforetagare till foretag med 30-40 anstéllda. Sandstrom
Design har ungefar 15 aterkommande kunder, vilket utgér ca 80 % av den totaa
kundbasen. Exempel pa ett par av de kunder som Marit arbetar med &r International Aids
Society och Blodgivarna.

Det &r ett ojamnt uppdragsflode dér vissa veckor svdmmar 6ver medan andra ar
relativt lugna. Nér det & mindre att gora sysselsétter Martin sig med personliga projekt

som att forbereda sommarutstélIningar och skapa en egen trojkollektion.

3.1.4 Kundanskaffning

Sandstrom Design har hittills inte behdvt marknadsfora sig sarskilt mycket utan oftast har
uppdragen kommit genom kontakter och olika ndtverk. Genom jobbet tré&ffar Martin
mycket entreprendrer, vilka ofta har ett kontaktn&t som Sandstrém Design kan ta del av.
Martin menar att det & viktigt att synas pad webben och hans storsta
marknadsforingskostnader gér till att finnas med pa Gula sidorna. | vrigt annonserar han
inte alls. Martin anvander sig daremot mycket av specialanpassad direktmarknadsforing
via epost. Pa sa sit kan han ta kontakt med intressanta kunder via personliga
meddelanden.

Till 80 % f& Sandstrom Design sina kunder genom personliga relationer. Genom att
leverera bra konkurrenskraftiga tjanster starks ryktet, vilket i sin tur leder till stérre
efterfragan. Martin har dven vunnit pris i en varenommerad tavling nagot som skapade
en del publicitet i olika tidningar och resulterade i ett antal nya kunder. Tévlingar ar ett
bra sétt att fa publicitet och gratis marknadsféring och kan 6ppna upp méjligheter dven
for internationella kontakter. Att delta i olika tavlingar har darfor utvecklats till en

medveten marknadsf éringsstrategi.
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3.1.5 Kommunikation med kunden

Martin medger att han léagger ner mer kraft och visar ett storre engagemang i borjan av ett
nytt projekt da det géller att sdljain tjansten. Foretagen kommer med en brief och efter de
onskemadlen sétter sedan Martin ihop en offert. Om det behovs utbildas dven kunden om
marknadskommunikationens betydelse och effekter. For att Martin skall kunna gora ett
bra arbete behOver han skapa sig en oOverblick Over kundforetagets positionering,
konkurrensfordelar och marknadsstrategier. | inledningsskedet & det darfor inte ovanligt
med en eller tva workshops med syfte att fa en tydlig bild av kundftretaget, deras struktur
och vad de egentligen efterfrégar. Fragor som behover besvaras handlar om var foretaget
befinner sig, vart de & pa vag och hur de vill upplevas. Efter det ges sedan ett forslag till
atgarder eler insatser och en medfdljande kostnadsuppskattning. FOr att stamma av
arbetet och fortsdtta med uppdraget brukar det vara lagom att ha mellan fyra till fem
moten. Har handlar det mycket om att f& kunden att forsta de tekniska forutsattningarna
och inse att arbetet ar tidskrdvande men aven att informera om eventuella tryckkostnader.
Né&r tjansten sedan producerats och kunden fétt vad den betalt for upphor som regel
kontakten.

Martin anser galv att uppféljning & ett omrade som han skulle kunna utveckla
och forbéttra. Antagligen skulle det kunna vara lénsamt att ta kontakt med kunden ett tag

efter att tjansten levererats for att folja upp och se hur det fungerar.

Innan Martin lagger ner arbete pa en kund brukar han ta reda pa hur manga andra byraer
kunden har varit i kontakt med, for att pa sa sitt kunna uppskatta chansen att fa
uppdraget. Martin vill namligen inte lagga ner allt for mycket tid och kostnader pa att ta

fram offerter och lagga fram forslag till projekt som han eventuelIt inte kommer att fa.

3.1.6 Kundens forstael se for tjansten

Marknadsforing innebér ofta en stor kostnad som & svar att motivera pa kort sikt men
forhoppningsvis betaar igen sig flerfaldigt i det Ianga loppet. Martin menar att manga
foretag har forstaelse for att varuméarkesbyggande insatser behtvs men att det ibland finns
en bristande insikt och forstéelse for helheten. Manga foretag gor ibland forestallningen
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att logotypen ensam skulle varatillrackligt for att bryta igenom mediebruset. Visst &r det
ett betydelsefullt kommunikationsmedel men Martin betonar vikten av att vidga
begreppet och férklarar vidare att logotypen bara & en del av den grafiska profilen. Den
grafiska profilen handlar om att bygga upp ett bildsprak, ett uttryck som folk kanner igen,
naégot som foretaget internt kan leva med och externt kénns levande och expressivt. En
logotyp &r darfér ointressant helt i sig g§alv utan behdver ett sasmmanhang for att kunna
tydas. Det &r viktigt att vara konsekvent i anvandandet av den grafiska profilen for att pa
SA sitt skapa ett uttryck som kanns igen. Martin menar att det &r vitalt for honom att
forklara detta for kunden sa att denne forstdr vad det & han siljer och vilken nytta det
gor.

Kundernas uppfattning om kostnaderna i samband med designtjansterna ar
manga ganger mycket begransad. DA blir det extra viktigt att utbilda kunden i de

processer som behover utforas.

3.1.7 Kundrelation & kundvéard

Sandstrom Design efterstravar att ha langvariga kundrelationer. Att hala befintliga
kunder standigt nojda sa att de derkommer med sina uppdrag star darfor hogt pa
dagordningen. Martin jobbar inte med kontrakt och avtal da han inte vill binda upp vare

sig géalv eller kunden.

3.1.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Martin ser en tydlig uppétsving i efterfrégan pa designtjanster, ndgot som han tror kan
forklaras av den rédande hogkonjunkturen. Han anser dven att Sverige ligger i framkant
nar det galler design, inte minst med tanke pa att 2005 utnamndes till designar. Folk har
fétt upp Ogonen for design och foretagens medvetenhet om designens betydelse som
konkurrensmedel har Okat. P4 en marknad med massvis med likartade produkter ar det
viktigt att sticka ut. Aven efterfrégan pd illustrationer har tkat markant de senaste &ren.
Den tidigare synen pa illustrationer som nagot barnsligt och da ofta bara " roliga gubbar”,

har numera utvecklats till en egen konstform som fétt en betydligt hdgre status.
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Designbyran & en billig verksamhet att driva da det inte behovs goras nagra storre
investeringar utdver dator, skrivare och scanner. Detta leder aven till att det & en ganska
riskfri bransch da det inte finns sa mycket att forlora om ndgot gar snett. Trots de ringa
kapitalsatsningarna &r det dock mycket svart att starta upp en designbyrd. For det krévs
namligen ett kontaktnét av personer som har fortroende for byran och viljan att skapa ett
gott samarbete. Det & oerhOrt avgorande att kunna levererai tid och da garnatill ett bra
pris som gynnar kunden. Det &r besvarligt att fa denna typ av forhdllanden att fungera i
borjan och det gdller att kunna knyta ett par viktiga kontakter for att sedan ha mojlighet
att bygga ut kontaktnatet. Manga borjar darfor pa en annan byrd och néar de slutar tar de
med sig ndgraav kunderna och projekten.

Nu under hogkonjunkturen & det dock ganska ltt att fa uppdrag och hitta nya
kunder. Designbranschen & mycket konjunkturkénslig och det mérks vadigt tydligt att vi
& innei en bra period just nu. Under goda tider har féretagen rad att satsa mer pengar pa
marknadsforing och kommunikation och de designbyrder som hjéper foretagen att
kommunicera sina budskap och produkter till konsumenterna har da fullt upp. Under
lagkonjunkturer nar foretagens ekonomiska situation & karv sker de forsta
nedskérningarna a andra sidan ofta inom just marknadsforingen och manga sndlar da in
pa sin budget for varuméarkesbyggande och profilering. Atskilliga foretag har dock insett
vikten av marknadsforingens langsiktiga effekter och & darfér kloka nog att satsa pa

marknadsforing &ven i sdmre tider.

Betréffande Designaret 2005 anser Martin att detta hade mer fokus pa formgivning an pa

grafisk design sa eftersvallet bor darfor vara tydligare inom omraden som produktdesign.

3.1.9 Arbetet som konsult

Martin menar att for att vara framgangsrik som designkonsult &r det viktigt att vara bred,
arbeta kreativt, vara inspirerad och tycka att det & kul. Ar han oinspirerad eller p& daligt
humdr gor han ett sémre jobb. Sedan & det inte alltid uppdragen &r sérskilt intressanta.
Dagaller det att bitaihop, matain bild och text och barafaklart projektet.
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Det fordras ett starkt salvfortroende for att klara av all den kritik som riktas fran kunden.
Som designkonsult & det inte ovanligt att lagga ner sin §jd i projektet och da kan
motstandet tas valdigt personligt. Att kunna klara av att utsittas for konstant kritik och
gnal fran kunden & darfor centrat &ven om det ibland innebér att kanna sig totalt
overkord. Att tillgodose alla aspekter av kundens onskemd & nast intill omgjligt.
Kunden har ofta ett stort intresse men saknar kunskap och stéller ibland upp visioner som
kan vara orimliga att leva upp till. Naturligtvis hander det ocksa att de blir positivt
Overraskade och glada, men mest diskussion blir det n& ndgot inte motsvarar
forvantningarna. Lyckligtvis & Sandstrom Designs kunder for det mesta ndjda och bjuder

ganska ofta pa positiv feedback.

3.2 Manifesto

3.2.1 Kort beskrivning av respondenten

Michael Nilsson & byrdledare pad Manifesto. Han arbetar som varumarkesstrateg och
copywriter. Michagl & utbildad civilekonom frén Handel shogskolan i Goteborg, han har
aven last affarsutveckling pa IHM och har en magisterexamen i filmvetenskap och

engelska. De 6vriga medarbetarna har examen inom media, design, arkitektur och konst.

3.2.2 Kort beskrivning av foretaget

Michadl startade Manifesto 1995 som en enskild firma ldag & Manifesto en
natverksbyrd dar fem foretagare arbetar tillsammans. Tva av foretagen har &ven egna
kunder utanfor Manifesto. FOr ungefér tva ar sedan gick Manifesto 6ver fran att tidigare
ha varit en reklambyra till att istdlet positionera sig som en designbyrd. Vaet att
definiera sig som en designbyrd & i viss man en differentieringsstrategi for att foretaget
ska uppfattas som nagot nytt och annorlunda. Manifesto arbetar i forsta hand med den
interna kompetensen, men anvander sig aven av en del extern arbetskraft som exempelvis

fotografer, stylister, Gversédttare och programmerare.
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Byran omsétter idag ca 600 000 per person och & och har sedan starten gatt tillrackligt
bra for att det ska kénnas tryggt att forsorja sig pa Michael borjade som frilansande
copywriter till olika byréer, fick sedan dven egna kunder och idag arbetar han uteslutande
med egna kunder. Byran var fran borjan inriktad pa reklam och annonser men fokuserar
numera pa design och varumarkesutveckling. Folk verkar tycka att det & roligare med
design &n med reklam och Michagl tror dven att byran kan tillféra sina kunder mer genom

ett designténkande.

3.2.3 Positionering

Manifesto vill uppfattas som en strategisk designbyrd som genom design bygger och
utvecklar varumarken. Michael beskriver foretaget som en strategisk designbyrd som
arbetar inom tre affarsomraden; varumarkesstrategi, varumarkesidentitet och strategisk
inredning. Sa lange kunden ser uppdraget som ett led i deras varuméarkesutveckling anser
Michael det vara ett intressant arbetsomrade for Manifesto. Byran har en bred kompetens
men har upplevt att det & svart att marknadsfora alladelar av tjansteutbudet.

Manifestos kunder &r allt ifran sma foretag till stérre organisationer. Manga av
kunderna finns inom uthildning och kultur och Manifesto har hjalpt bade kanda skolor
och museer med att ta fram logotyper, grafiska profiler, skyltserier och webbdesign. |
Ovrigt & det svart att hitta nagra gemensamma ndmnare da kundernas branscher varierar
stort. Holmbergs, Ersta Skondal hdgskola och Trelleborgs museer & nagra exempel pa
Manifestos kunder. Uppdragen spanner éver manga omraden och kan handla om alt ifran
att gora kundtidningar till att inreda kontorsdokaler eller 1&gga upp strategier for hur en
organisation ska profileras eller ett varuméarke utvecklas.

Endast en tredjedel av Manifestos kundbas utgors av derkommande kunder,
men de st&r & andra sidan for cirka 70 % av fOretagets omséttning. De aterkommande
kunderna utgor i alla avseenden en viktig kundgrupp och Manifesto léagger mycket energi

och engagemang pa att skapa bra relationer.
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3.2.4 Kundanskaffning

Manifestos information pa hemsidan & sparsam da Michagl tycker att det & en nackdel
att marknadsfora sig genom Internet da detta medium inte &r sérskilt flexibelt och darmed
svart att anpassa efter olika anvandare och deras behov. Michael vill kunna rétta
informationen efter klienten och arbetar darfor hellre med direkt marknadsféring i form

av skraddarsydda pdf:er som mailas ut till potentiella kunder.

Michael tycker att det &r trakigt med langa foretagspresentationer och tror inte pa att gora
en massa trycksaker om sig galva. Han menar att méten med kunden fungerar béttre an
alla trycksaker som de kan gora. Tron pa den personliga forbindelsen gor att Manifesto
anvander sig mycket av telefonen for att skapa kontakter. Aven e-postmeddelanden har
visat sig fungera forvanansvart bra tycker Michael. Det &r ofta |&ttare att na personer via
e-post an per telefon, och det ger aven kunden mdjlighet att gav bestdmma nér han vill
|&sa och svara pa meddelandet. Detta & nagot Michael tror kunderna uppskattar och ett
kvitto pa att det fungerar & att Manifesto ofta far bra respons pa sina e-postutskick.

Ibland konkurrerar Manifesto med andra byraer om ett uppdrag. En del kunder betalar for
de inkomna forslagen men mestadels &r det ett arbete pa vinst och forlust. Det blir alt
mer sdllsynt att Manifesto valjer att |&gga ner tid och energi pa att arbeta fram fordag pa
ren spekulationsbasis. Dels beror det pa att det finns en osdkerhet om de kommer fa
uppdraget eller inte, dels pa att strategisk design kréaver strategiskt arbete och darfor inte
lampar sig sarskilt val for den sortens processer. ” Rita-gissa-spring”, som de g vakallar
det. Om de anda véljer att vara med beror det framfor alt pa hur intressant uppdraget &
och den forvantade ekonomin i det.

Ett starkt kundregister ar viktigt for att sdkra uppdragsflddet och kunder med en
hogre profil underléttar &ven mycket vid kundanskaffning. Nya kunder kollar ofta upp
vilka foretag som har anlitat byran tidigare och detta kan manga ganger vara en
avgorande faktor for att inleda samarbete.
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3.2.5 Kommunikation med kunden

Manifesto far oftast en brief av kunden som de gar igenom och utvecklar tillsammans
med denne. Kunden & sedan olika mycket involverad i processen beroende pa hur
omfattande uppdraget a. Manifesto forsoker att ha mycket kontakt med kunden aven nar
uppdraget ar slutfort for att pa sd satt kunna ta reda pa hur kunden upplever resultatet av
tjansten. Michael tycker att det & skont att se att den levererade tjansten fungerar som det
var tankt. Han anser att det & viktigt att fraga om kundens uppfattning dels for att kunna
bli béttre infor nasta gang men ocksa uppméarksamma kunden pa att de verkligen bryr sig.
Kunden ska kanna att Manifesto tillfort ett varde s att de har en vilja att fortsétta
samarbetet med byran dven i framtiden. Det & ofta svart att kvantifiera effekten av den
utforda tjansten sa det &r viktigt att kunden kanner sig nojd och att resultatet motsvarar
och helst ocksa dverstiger forvantningarna

3.2.6 Kundens forstael se for tjansten

Att kunden ofta inte vet exakt vad den efterfragar ser Michael inte som négot problem
utan snarare som en forutsdttning for afférer. Hade kunden gév kunnat identifiera sina
problem hade det inte funnits ett behov av konsulttjanster. Det & designbyrans arbete att
lara kanna kunden och forstd dennes behov for att sedan kunna hjdlpa till att 16sa
uppgiften. Det & designbyrén som sitter inne med expertkompetensen inom omradet.
Hade kunden varit lika professionell och kunnig hade de inte behtvt anlita extern
experthjap.

Ibland kan det vara svart att hitta rétt kund. Michael har méarkt att det &r |&tare
att fa uppdrag av kunder som besitter en stérre kompetens och langre erfarenhet inom
marknadsforing. De har da forstatt vikten av design och vet vad det handlar om.

3.2.7 Kundrelation & kundvard

Manifesto stravar efter att skapa starka kundrelationer genom att integrera kunden i
processerna. Grundtanken &r att arbeta tillsammans mot gemensamt uppsatta mal. Det ska

vara en kontakt som genomsyras av samarbete snarare an en strikt relation mellan kdpare
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och sdljare. Det hander ibland att kunderna utnyttjar de goda rel ationerna och forsoker fa
hjalp utéver uppdraget. Det galler da att hitta en balans och forsakra sig om att Manifesto
far ngot tillbaka av relationen. Detta & nagot som Michael tycker att han blivit mycket
battre pamed &ren. Det géller bara att véga sigaifran.

Michael & sdker pa att alla foretagets kunder kéanner att de far valuta for sina
pengar. Manifesto anstrénger sig for att dverleverera och & inte heller sérskilt dyra
Michael tror att en av de viktigaste anledningarna till att kunden véjer Manifesto & for
att de & jordnéra och tillfor ett kundvérde. Manifesto ska uppfattas som professionella,

personliga och ambiti6sa utan att for den delen vara pretentitsa.

Michael besoker en del seminarier bland annat for att Oka forstaelsen for kunden. Det &r
larorikt att fa ett annat perspektiv pa hur de olika byraernas tjanster uppfattas och det

kommer alltid fram ndgot som gér att anvanda for Manifesto.

3.2.8 Utvecklingsmgjligheterna for designtjanster

Michael & Overtygad om att folk uppfattar design som nadgot positivt och tror att
designtankandet bara kommer att 6ka pa foretagen och darmed aven efterfrégan pa

designbyrans tjanster.

3.2.9 Arbetet som konsult

Michael ser framforallt tva nackdelar inom konsultbranschen for designtjanster. Det
forsta ar att det ar svart att hitta riktigt bra medarbetare. Eftersom ala vill gora alt finns
det fa speciaister inom de olika designomradena. Det andra & att det & svart for
designbyraerna att fatill stand arsavtal med sina kunder. Detta leder till en viss osdkerhet
som gor det svart att planera infor framtiden da byrderna inte vet hur mycket uppdrag
som kommer in. Inom reklambranschen &r det sedan lange ett etablerat sétt att arbeta och

Michael hoppas darfor att det sa smaningom ska galla &ven inom design.
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Michael skulle kunna ténka sig att samarbeta med andra byrder och komplettera med
tjanster som dessa inte har. Det & exempelvis inte s3 manga andra reklam- eller

designbyraer som arbetar med strategisk inredning.

3.3 Zenit Design Group AB

3.3.1 Kort beskrivning av respondenten

Johan Lundgren & VD for Zenit Design Group AB och &en en av de fyra agarna till
foretaget. Efter att hatagit Sin Master of Fine Arts i industridesign fran Umea universitet
var Johan, tillsammans med tre av sina studiekamrater, med och grundade foretaget och
har sedan starten arbetat heltid bade som designer och med att driva verksamheten.

3.3.2 Kort beskrivning av féretaget

Zenit Design Group AB bildades 1994 av Johan Lundgren, Carl Forslund, Marten
Rittfeldt och en fjarde delagare, Goran Fafner, som dock lamnade byran 1999. Kort
dérefter slogs Zenit ihop med Morten Bergstroms bolag, Morten Design. Redan vid
starten tillhorde Zenit en av de storsta industridesignbyraerna pa marknaden. | borjan av
90-talet var det namligen inte sa vanligt med industridesignforetag utan de flesta drevs
enskilt eller i par. Fordelen med att vara flera var att Zenit da kunde ta pa sig storre
uppdrag redan fran start.

Sedan 1999 har foretaget kontinuerligt anstéllt nya medarbetare alt eftersom
behov av mer arbetskraft har uppstétt. | nulaget har foretaget 19 medarbetare och tar dven
emot praktikanter ifran olika designutbildningar. Medarbetarna pa Zenit kan delas in i
designers och konstruktorer med genomgadende akademiska utbildningar i grunden.
Marknadsforingen skots till viss del av Katarina Pamp som i grund och botten &r
journalist.

Byran omsétter idag drygt 11 miljoner. Zenit har aldrig fokuserat pa att vaxa
utan har istéllet koncentrerat sig pa att ha kul samtidigt som de levererar tjanster och
produkter av hog kvalitet. Strukturméssigt menar Johan att Zenit & en valdigt platt
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organisation dér alla tar eft stort eget ansvar samtidigt som det &r viktigt att utnyttja
fordelarnaav att kunnajobbai ett kompetent team dér alla hjalps &.

| framtiden vill foretaget fortséita att bygga upp varumérket Zenit och anstédlla nya
medarbetare eller eventuellt borja med att projektanstélla kunskapskraft vid behov.

3.3.3 Positionering

Zenit & en av Sveriges storsta designbyraer och har specialiserat sig pa produktdesign,
mekanisk  konstruktion och  designstrategi. Foretaget abetar med hela
produktutvecklingen vilket innebar allt fran att genereraen idé till ett fardigt underlag for
produktion. Johan tycker att det ibland kan vara svért att férmedla en enhetlig bild av
foretaget utdt eftersom det finns en sa bred kompetens i foretaget. Det kan bli valdigt
missvisande att dra dlt for tydliga grénser mellan ingenjorskonst och formgivning. Det
finns ett omsesidigt forhdlande mellan teknik och design och malet & att fa fram att
Zenit bade &r ett design- och konstruktionsbolag. Johan menar att Zenit ofta forknippas
med teknik och mekanik trots att detta endast & en del av deras totala verksamhet.
Samtidigt siger han att mekanik & ndgot som existerar i alla produkter eftersom kunskap
i ergonomi och materiallara behdvs i alt fran kaffekoppar till mobiltelefoner. Det maste
finnas en medvetenhet om produktionsprocessen redan fran det forsta strecket som dras
pa pappret, och darfor & granserna ofta flytande mellan design och konstruktion. Zenit
arbetar i huvudsak med producentprodukter och endast en mindre del av uppdragen
utgors av konsumentprodukter. Detta beror till stor del pa att det inte finns s manga

foretag som konstruerar och producerar konsumentprodukter i Sverige forklarar Johan.

Zenit har drygt ett 30-tal dterkommande kunder, vilket utgor ca 60-75 % av byrans totala
kundbas. Zenit har manga kunder inom en rad olika omraden och bland de stora kunderna
finns foretag som MultiQ, AXIS och Scan Coin representerade. Johan tycker att
avancerade uppgifter som stéller bade tekniska och produktionsmassiga krav &r extra
utmanande och ambitionen & déarfor att fortsétta locka till sig tekniktunga foretag med

designfokus.
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3.3.4 Kundanskaffning

For att nd ut till kunden och f& kontinuitet i uppdragsflodet har Zenit en person som
arbetar heltid med kundanskaffning, PR och marknadsforing. Deldgarna och
projektledarna har aven de kontinuerlig kontakt med kunderna och tar ansvar for att fain
nya projekt.

Zenit har under aren testat olika kanaler for extern kommunikation i form av
personlig marknadsforing, direktutskick, reklam och annonsering. Johan anser att den
faktor som har varit absolut mest avgorande nar det géller att verkligen etablera nya
kontakter har varit referenser fran tidigare kunder. | tillagg till ett gott rykte &r det
naturligtvis viktigt att kommunicera via telefon och e-post men &ven att synas pa
massutstallningar och att bearbeta media genom att skicka ut pressreleaser. Av erfarenhet
menar Johan att det altid & bra att synas i redaktionellt material och artiklar i olika
tidningar samtidigt som det standigt finns en risk att &ven fadalig kritik. Zenits erfarenhet
ar att annonsering & den kommunikationskanal som ger sdmst respons. Hemsidan
daremot & en mycket effektiv och vdlanvand kanal for att na de personer som &
intresserade av att hitta mer information om foretagets och dess tjanster. Zenit har aven
skapat publicitet genom att skicka in nagra av sina uppdrag for olika designpriser men
detta & inte en strategi som Johan anser att det gér att luta sig emot. Dessutom finns en
risk med att vara med i tavlingar och inte vinna eftersom detta kan fa kunden att borja
tvivla pa kvaliteten.

Genom att Zenit & ett s véetablerat foretag sa har de fordelen av att manga
redan vet vad deras huvudomréde &. Detta innebdr aven att Zenit har ett bétre
forhandlingslage och har rad att tacka ng till uppdrag som inte passar eller inte &
tillrackligt I6nsamma. Zenit forsoker dven att undvika att ge sig in i projekt dar
betalningen & osdker eller som kraver mycket forarbete innan det & klart om det blir ett
uppdrag. Det hander att de lagger bud pa upphandlingar och ldmnar forslag pa olika
projekt men da & det framst i sddana fall d& dven skissarbetet kompenseras. Johan anser
att Zenit &r ett s pass professionellt foretag att de kan forvanta sig att kundforetaget ska

stélla upp med en motprestation i utbyte mot Zenits tid och resurser.
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3.3.5 Kommunikation med kunden

Kommunikation & nagot som genomsyrar Zenit. Bade internt och externt & de helt
beroende av sin formaga att kommunicera med varandra och sina kunder. Yrket som
designer handlar om ett standigt utbyte av erfarenhet och kunskap. Varje uppdrag leds av
en projektledare som aven ansvarar for kontakten med kunden.

| borjan av ett nytt projekt & kontakten speciellt intensiv eftersom det da
handlar om att enas kring ramarna for arbetet och hur tidsplanering samt kostnadsbild ska
se ut. Beroende pa uppdragets karaktar ar kunderna sedan olika mycket involverade i
processerna. Avstamningar gors under arbetets gang och for att undvika missforstand
gors mycket skisser bade pa papper och i tredimensionell form. Johan poangterar att det
aven & viktigt att ha en god kommunikation med de foretag som tar vid ndr Zenit |amnar
Over projektet. Behdver det goras justeringar infér produktionen & det viktigt att Zenit
kan agera snabbt och effektivt.

3.3.6 Kundens forstael se for tjansten

Johan upplever att kunderna har en god forstaelse for foretagets tjanster och att detta
delvis beror pa den uppméarksamhet som uppstatt kring industridesign de senaste aren
men aen mycket tack vare en va fungerande dialog och ett resultatrikt samarbete.
Medvetenheten om de exakta férdelarna med en bra design varierar bland kunderna
Design paverkar en rad faktorer som upplevd kvalitet, faktiskt kvalitet, ergonomi och
utseende. Budskapen som formedl as tolkas dessutom olika beroende paindivid.

En del foretag fokuserar mer pa designfragor och andra lite mindre men
gemensamt for de flesta ar att de definitivt ser design som ett mervarde. En stor skillnad
mot for nagra ar sedan &r att foretagen numera & béttre rustade for att kopa designtjanster
och har béttre koll pa vilken avdelning som ska hdllai kontakterna. Tidigare var det ofta
osakert om det var marknadsavdelning eller utvecklingsavdelningen som skulle sta for
kostnaderna. N&got annat som ocksa forandrats & att Zenit numera slipper berétta vad

industridesign &r. Det & mer gavklart nu an tidigare.
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Det & vadigt svart att mata resultatet av tjansterna eftersom eventuell framgang for
produkten kan bero pa manga andra variabler @n sjdva designen. Det kan exempelvis
vara sa att sdljaren & mycket skicklig, att produkten har uttkat kundens utbud eller att
produktlanseringen foregas av en hard marknadsforingskampanj. Zenit undersoker inte
heller de mjuka vérdena men det férekommer att kundftretagen ibland gbr egna

marknadsundersokningar med fokusgrupper och intervjuer.

3.3.7 Kundrelation & kundvéard

Den langsiktiga relationen med kunden & oerhort viktigt for bada parter. Det handlar om
ett dmsesidigt l&rande dér de hela tiden kan utvecklas tillsammans och prestera béttre. Ett
exempel pa ett val fungerande samarbete & Mamoforetaget, Scan Coin, som arbetat med
Zenit i snart tio ar. Genom foretagets designtjanster har Zenit varit en kugge i det
maskineri som gjort att Scan Coin kunnat bli vérldsledande pa myntrakningsmaskiner
beréttar Johan. Han fortséatter med att tala om att Zenit &ven arbetat lénge med Axis
Communications dar de pa bada sidor betraktar varandra ndrmast som partners. En god
design innebér inte bara en konkurrenskraftig produkt utan &en en hog grad av gratis
marknadsforing genom att den far mycket uppmérksamhet. Det & den 6msesidiga vinsten

som lagger grunden for ett véa etablerat samarbete.

3.3.8 Utvecklingsmgjligheterna for designtjanster

Johan upplever inte att efterfragan pa industriella designtjanster har forandrats sarskilt
mycket sedan Designaret utan tycker att marknaden varit relativt stabil under en langre
tid. Pa sikt & det mgjligt att det stora intresset som genererades for design kommer att
avspeglas i foretagens satsningar pa produktutveckling men det & fortfarande for tidigt
att avgora hur stora effekterna blir. Den utveckling som Johan tycker & desto viktigare &
att vi i Sverige maste lara oss att arbeta i storre grupper och integrera olika kompetenser i
designarbetet. | de lander som ligger langt framme arbetar beteendevetare,
marknadsforare, ingenjorer och designers i ett mycket narmare samarbete och ingdr i

stora konstellationer som tillsammans blir mycket konkurrenskraftiga. De manga
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nyanstallningarna som Zenit haft under den senaste tiden forklarar Johan som en naturlig
tillvaxt och ett resultat av en uttkad kundbas och en aktiv extern kommunikation.

3.3.9 Arbetet som konsult

Att arbeta som designkonsult har manga fordelar tycker Johan. Den framsta &r att han far
arbeta med det han tycker mest om i en trivsam arbetsmiljo. Att det skulle varakul att ga
till jobbet har altid varit en férutséttning med foretaget forklarar han. Ytterligare fordelar
ar friheten att bestamma Over sina arbetstider och de projekt som ska géras. Att vara en
del i ett kreativt men samtidigt prestigel0st team & ocksa oerhdrt motiverande. Det téta
samarbetet med kundforetagen leder dven till en konstant utveckling och insyn i manga
olika branscher och framtida produkter. For att illustrera spridningen beréttar Johan att
han utformat och lart sig om allt ifran inkontinensskydd till stenkrossar. Arbetet som
konsult innebar sdledes att standigt halla sig i framkant inom méanga omréden.
Omvaxlingen & oerhort tillfredsstéllande da det stdller hoga krav pd manga olika
forméagor. Personligen tycker Johan att just de tekniska och estetiska kraven pa produkten
ar det som gor yrket speciellt utmanande. Att inom ramarna for vad som ar mgjligt hitta
och utveckla nagot helt nytt som samtidigt uppfyller flera pa forhand definierade
funktioner. Den enda nackdelen Johan ndmner & att det ibland kan vara lite stressande
nar det finns mindre att gora. Enda avigsidan med att vara arbetsgivare & just att det da&ar
|&tt att oroa sig 6ver sina anstéllda. Av erfarenhet vet Johan dock att det ofta loser sig och

forsoker darfor att undvika att bekymra sig i onddan.

3.4 Werkstatt

3.4.1 Kort beskrivning av respondenten

Nina Steiner & frilansande grafisk formgivare for sitt eget foretag Werkstatt. Nina har en
medieutbildning ifran Lund och har sedan kompletterat den med MacMeckarna, dar hon
fick utveckla sina kunskaper om olika program som anvands for bild och layout. Nina har
varit aktiv inom designbranschen i ndgon form sedan 1995 da hon bdrjade pa Mamo



Dramatiska Teater. D& arbetade hon i tétt samarbete med den vakanda scenografen

Bente Lykke Moller som i viss man dven fungerade som hennes mentor.

3.4.2 Kort beskrivning av foretaget

Werkstatt & en enskild firma och bildades for cirka tva och ett halvt & sedan och precis
som namnet antyder borjade det da som en verkstad for olika kreativa idéer. Projekten
har varierat en hel del sedan starten men har under senare tid kommit att bli allt mer
koncentrerade kring grafisk design. | huvudsak beror denna utveckling pa att efterfrégan
inom detta omrade &r stor.

Werkstatt arbetar med alla delar inom grafisk formgivning som inkluderar bild,
layout och typografi. Exempel patjanster kan vara att ta fram grafiska profiler, logotyper,
affischer och foldrar.

For 2006 uppskattar Nina att omsattningen 1&g kring 400 000 kr och papekar att denna
siffraokat stadigt i takt med att Werkstatt utvecklats och fétt fler och fler kunder.

3.4.3 Positionering

Nina arbetar for att Werkstatt ska uppfattas som ett pdlitligt och seriost foretag. Hon
stravar efter att formedla Werkstatt som ndgot annorlunda &n den traditionella
designbyran. "Werkstatt ska ha mer glimt i 6gat.” Ett steg i denna riktning & att Nina
anvander sin lediga tid till att utveckla och fornya sin hemsida. Sa smaningom kommer
det att finnas mer information och material att tillga och &ven arbetsprover sa att nya
kunder kan fa en béttre bild av vad Werkstatt kan sta till tjanst med. Att kunderna véljer
just Werkstatt tror Nina beror pa att de gillar hennes stil och det jobb hon gér men ocksa

mycket tack vare en god personkemi.

Kundbasen & mycket differentierad och varierar fran sma till medelstora foretag.
Werkstatt har tre stora, regelbundet dterkommande kunder som star for ungeféar 75 % av
verksamhetens uppdrag. En av de storsta kunderna & exempelvis Naringslivskontoret i
Malmo.



3.4.4 Kundanskaffning

Werkstatt gor férutom hemsidan inte mycket reklam for sig. Istéllet for att gbra en massa
utskick till potentiella kunder om tjansteerbjudanden sa forlitar sig Nina framst pa sitt
rykte och en word-of-mouth-strategi for att fa nya kunder. Detta anser hon har fungerat
bra da personliga relationer oftast vager tyngst nér det vadl kommer till de avgorande
besluten.

Nér foretaget var nystartat gav sig Nina ut med sin portfolio och gjorde en hel
del salvmarknadsforing. Nina kontaktade da olika personer pa organisationer som hon
tyckte var intressanta att arbeta med och stamde tid for méten dar hon visade prov pa de
tjanster hon kunde erbjuda. Tyvéarr ledde inte denna taktik till s manga uppdrag och Nina
ser med fasa tillbaks pa tiden da hon stressade runt bland foretagen och forsokte sdljain
sig sav. Nagot som daremot fungerat mycket béttre ar ndgot sa enkelt som att dela ut
visitkort. Nina har noggrant monterat sina visitkort pa en bit tapet och genom detta tilltag
har de inte bara fatt ett speciellt uttryck utan ocksa en struktur som fangar intresse och

skapar diskussion. Ibland & det de sma detaljerna som kan vara helt avgérande.

3.4.5 Kommunikation med kunden

Kontakterna inom kulturvérlden har visat sig vara gynnsamma for verksamheten, men
numera har Nina &en andra stora kunder som exempelvis Rdda Korset. Uppdragen
varierar mycket och detta ser Nina som véaldigt positivt da hon aldrig riskerar att bli
uttrakad.

Innan ndgot gatt i tryck sa far kunden ett korrektur att godkanna. Efter att ett uppdrag
fullgjorts tar Nina sedan kontakt for att forsakra sig om att kunden fatt trycksakerna och
for att berdtta lite om sina egna reflektioner kring resultatet. Ofta far hon da feedback
direkt fran sina kunder. | andra fall kan hon fa hora det genom att nagon som har sett

hennes arbete kommer fram och beréttar fér henne vad de tycker.
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3.4.6 Kundens forstael se for tjansten

Det varierar vadigt mycket mellan olika kunder hur va de faktiskt vet vad det & de &
ute efter. | en del fall vet de vad de vill hamen idén att nd dit kanske inte & den basta. Da
behovs det forklaras och argumenteras for att skapa insikt i vad som & mgjligt att géra
och hur det ska goras. De problem som uppstar i kontakten med kunden &r oftast
relaterade till att kunden inte vet exakt vad den vill ha utan bara vad den absolut inte vill
ha. Med erfarenhet gér det dock att lara sig hur ett forslag ska laggas fram for att inte
ratas. Att lyssna noggrant i inledningsskedet och att plocka in nyckelord som
kundforetaget stér for brukar stérka chanserna avsevart. Presentationen har har en valdigt
stor betydelse och det ar darfor manga ganger helt avgorande att resultatet 14ggs fram pa
ett professionellt och inspirerande sétt.

3.4.7 Kundrelation & kundvéard

Werkstatt fokuserar pa langvariga relationer genom att bjuda in kunder till olika
vernissage och andra premiavisningar som Werkstatt arbetat med och gjort
formgivningen till. Nina forsoker aven att ta sig tid att tréffa sina kunder éver lunch
ibland och & noga med att skicka julkort. Det &r viktigt att behdlla &ven de sma kunderna
som inte har behov av hennes tjanster lika ofta da det inte gér att forutspa varifran nésta
stora uppdrag kommer.

Att Werkstatt verkligen prioriterar sina kunder rader det ingen tvekan om da det
till och med hénder att Nina arbetar under semestern. | de flesta fallen brukar det inte
vara nagra problem att skjuta lite pa ett projekt men om det & vadigt bradskande kan

kunden altid n& henne viatelefon.

3.4.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Nina tror till en bérjan inte att forutsattningarna i stort har féréndrats sarskilt mycket
under de senaste aren utan anser snarare att den okade efterfrgan kan forklaras med att
hon blivit duktigare pa det hon gor och samtidigt breddat sitt kontaktnét. Efter att ha

funderat lite sa hittar hon dock exempel pa kunder som kontaktat henne efter att i flera ar
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haft samma grafiska profil men nu insett att det vore intressant att se Over denna for att
ligga mer i tiden. En del kunder har blivit lite mer medvetna och tittar mer pa sin visuella
kommunikation &n tidigare. Sjavklart bidrar den radande hogkonjunkturen i viss man till
denna utveckling eftersom foretagen nu har en storre budget avsedd for marknadsforing.

3.4.9 Arbetet som konsult

Arbetet som designkonsult handlar till stor del om att anpassa sitt jobb efter de olika
kunderna. De storre foretagen har oftast béttre kunskap om vad de kan fordra av
Werkstatt men i vissa fall kan det bli nédvandigt att fostra kunden for att fa denne att

béttre forsta vad som & genomforbart.

Okningen utav kunder tror Nina beror mycket pa att hon som person har blivit mycket
mer sjavsaker och trygg i sin yrkesroll. Det géller att tro pa sin sak och utveckla sina
kunskaper om hur man gar till véaga for att siljain sinaidéer. Ibland & kunden envis och
vill ha det helt enligt sina egna villkor och da géller det att kunna argumentera. "Né&r
nagon betalt for min kompetens sa & det ocksa den de ska fa och inget annat.” Nina
tillagger aven att hon sakert skulle kunna tjana mer om hon hade varit anstélld pa négon
annan byra men majligheten att kunna planera sin egen tid och friheten att salv vdja
projekt vager definitivt upp. En annan nackdel med att jobba galv kan vara stressen som
uppstar ibland med att hitta nya uppdrag. | ar har det dock enligt Nina snarare varit tvéart
om och i vissa perioder har det till och med varit svart att fatiden att rackatill. Dablir det

|anga dagar och sena nétter.

Nina har nagra ganger funderat pa att inleda samarbete med andra inom branschen. Det
handlar dd@ om manniskor som hon moétt genom yrket eller tréffat via olika
nétverksorganisationer. Precis nyligen har Nina inlett ett samarbete med en skribent som
hjalper till att skriva nyhetsbrev. Nina har &en haft kontakt med en scenograf och
tillsammans har de jobbat med utstéllningar och darmed kunnat hitta nya potentiella
kunder. En av de stora fordelarna med att vara fler, férutom att driva gemensam

marknadsforing, ar att Werkstatt da fér ett fastare natverk och dven framstér som mer
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seriost. Detta innebar dock inte att Nina skulle vara beredd att ga ihop med nagot annat
foretag eller anstdlla ndgon eftersom hon tycker att det &r viktigt att fortsétta vara nischad

for att kunna vara framgangsrik.

3.5 Lonegard & Co

3.5.1 Kort beskrivning av respondenten

Malin §6berg arbetar som projektledare pa Lonegard & Co och har bland annat hand om
ekonomi och leverantdrs- och kundkontakter. Hon beskriver sig gav som lite av en "allt-
i-alo”, jamfort med de 6vriga medarbetarna som alla & kreatérer. Malin & utbildad
civilekonom med specialisering inom marknadsforing och har tidigare arbetat pa
marknadsavdelningen pa Skadnemgerier. Inte heller de 6vriga medarbetarna inom
foretaget har egentligen nagon relevant designmassig eller grafisk utbildning, utan &r till

storsta delen sjavlardainom omradet.

3.5.2 Kort beskrivning av foretaget

Lonegard & Co & ett aktiebolag som &gs och drivs av Malin Sjoberg och Petter
Lonegérd. Lonegérd & Co startade blygsamt for nio & sedan med bara Malin och Petter
men foretaget har gatt bra allt sedan starten och idag har de dven tva anstéllda.

Med undantag for en svacka runt 2001, da Webbmarknaden hastigt forsamrades
och de var tvungen att sldppa en person, sa har verksamheten haft en mycket positiv

utveckling. Lonegard & Co omsétter idag ca 3,5 miljoner per &r.

3.5.3 Positionering

Lonegard & Co & en designbyrd som specialiserat sig pa visuell kommunikation i form
av grafisk formgivning, illustration, webbdesign, animationer och video. De & egentligen

ingen fullservice byra, men genom att hyra in kompletterande kompetens vid behov kan
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de ta d&ven uppdrag som normalt ligger utanfor kdrnomradena. | huvudsak & dock
Lonegérd & Co nischade mot att arbeta med framst grafisk framstalIning.

Na Malin arbetade pa Skanemegjerier och da agerade som kund till olika
reklam- och designbyraer markte hon att det ofta var béttre att anlita byrder som hade
nischat sig inom en speciell verksamhetsgren och var experter inom det aktuella omradet
istallet for att hamta alla tjanster ifran samma leverantér som da kanske inte var fullt s3
skickliga pa alla element. Malin anser darfor att det ar en fordel att vara en specialistbyra
d& det bade framhéaver deras konkurrensfordelar men aven skapar en viss flexibilitet
genom att de kan komplettera andra. Malin tycker att det & béttre att nischa sig for att
kunna tillhandahdlla den basta kompetensen inom sitt omréde, istéllet for att satsa pa
bredd. Vid behov kan Lonegérd & Co agera fullservicebyra och hyr dain kompletterande
kompetens fran frilansare. Det finns manga frilansare och det gdler att bygga upp ett
ndtverk och hitta personer som & duktiga och dér samarbetet fungerar val. | borjan var
det saklart begransat men nu har Lonegéard & Co byggt upp ett stabilt natverk av olika

formagor som de kan kopplain nar det behdvs.

Kundméssigt fyller Lonegard & Co hela spektrumet med allt ifran sma till stora kunder
med uppdrag inom sa vitt skilda omraden som dagspress och arsredovisningar. Byran har
ett 50-tal aterkommande kunder, vilket utgor cirka 80 % av deras kundbas. Bland de
storre kunderna dterfinns E.ON, Sydsvenskan, Skanemejerier och Axis. Nar det galler de
stora kunderna anlitar de ofta ett flertal olika byrder och Loénegard & Co & da inte
huvudbyrd, utan gor en del fristdende uppdrag. N&r det géler de mindre kunderna ar
daremot Lonegard & Co oftare huvudbyra och gor da det mesta inom kundforetagets

visuella kommunikation.

3.5.4 Kundanskaffning

Malin erkanner att for att vara ett foretag som i mangt och mycket sysselsétter sig med att
skota andras kommunikation sa gor de mycket lite for att marknadsfora sig galva. De har
visserligen en omfattande och mycket funktionell hemsida, men den uppdateras ganska
sdllan. Det hander att de gor utskick per e-post for att visa upp aktuella uppdrag de
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genomfort. Malin tycker dock att det & svarare att marknadsfora sig §alv och att det &
mycket | &tare att marknadsfora andra.

Det gdler att ha mycket kontakter och Lonegard & Co far manga kunder genom
rekommendationer och tips. Main anser att de har haft tur né& det galler
kundanskaffning. De flesta kundrelationerna bygger pa personliga kontakter. Det skapas
fa kundkontakter genom traditionell forsdljning. Nar de startade verksamheten var de
dock tvungna att sbka kunder genom telefonforsdljning och kundbesok. Av cirka 35
potentiella kunder som Malin da bestkte var det endast tre eller fyra som omedelbart
resulterade i uppdrag. Malin saknar inte tiden da de var ute och visade upp sin portfolj for
kunderna och konstaterar glatt att hon & mycket n6jd med att kunderna for det mesta
kommer till Lonegard & Co istallet. Som tur & hade Lénegard & Co redan vid starten ett
antal kunder eftersom Petter, den andra del&garen, tagit med sig dessa frén sin tid som

enskild ndringsidkare.

Lonegard & Co far manga kunder genom tidigare uppdrag. Det hander ganska ofta att
kunden har sett nagot de tycker om och tar kontakt med byran och efterfragar nagot
liknande. | marknadsforingssyfte lagger Lonegard & Co darfor ibland ner mer arbete pa
vissa uppdrag @n vad kunden betalar for. Sydsvenskan &r ett exempel paen av Lonegard
& Co:s kunder dér det kan vara I6nande att ta ett uppdrag som &r lite sdmre betalt. Att
synasi tidningen & mycket bra marknadsforing for byran och skapar goda majligheter att

bli upptéckt av nya presumtiva kunder.

3.5.5 Kommunikation med kunden

Hur kontakten med kunden ser ut beror enligt Malin helt pd uppdragets storlek och
komplexitet. Vid enklare uppdrag kan det réacka med ett telefonsamtal och vid storre
uppdrag behdvs det ofta ett flertal moten.

Lonegérd & Co har ingen formaliserad uppfoljning, ndgot som Malin anser kan

vara en brist i kommunikationen. Ofta Gverlamnas resultatet till kunden och sen gér de
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vidare med nésta projekt. Ibland hor de dock av sig for att forsékra sig om att kunden &r
nojd och for att horalite om vad projektet fatt for effekter.

Malin tycker att kundkontakterna oftast fungerar bra och att kunderna for det mesta &r
forvanansvart nojda dven i de fall dar de kanske bara fétt en inledande skiss. Det hander
dock att kunderna kommer med ddliga idéer i inledningsskedet och d& géler det att
forsoka styra in dem pa béttre banor. Manga kunder &r dven otydligai sina bestallningar
och det kan da vara svart for Lonegdrd & Co att veta vad det & kunden egentligen
efterfragar. Det galler da att forsoka tolka kundens nskemd och arbeta fram ett forslag
utifran det, vilket inte alltid & sa enkelt.

3.5.6 Kundens forstael se for tjansten

Kundens forstéel se for design &r valdigt varierande beroende pa hur vana bestéllare de &r.
En del har full forstdelse och vet exakt vad de vill ha och vad det kostar. Ibland har
kunden en tydlig uppfattning av vad de bestdler och det kan till och med finnas en grund
att arbeta utifran medan designbyran i andra fall kan fa borja helt ifran scratch med
endast en oklar idé till sin hjdp. Né&r det gédler ovana bestéllare hander det inte séllan att
Lonegard & Co maste forklara betydelsen av en genomtankt design och vad det i sin tur
kan hafor effekter pa de ma som kunden satt upp.

3.5.7 Kundrelation & kundvéard

De flesta kunderna dterkommer men med varierande intervall, alt ifran en géng i veckan
till en gang i kvartalet. Lonegard & Co har ett femtiotal dterkommande kunder, men det

ar ett fatal av dessa som star for majoriteten av byrans omsattning.

Lonegard & Co vardar sina kundrelationer genom att gora ett bra arbete sa att kunden
altid & ndjd. Det & viktigt att ge kunden en god service till ett bra pris. Nar de har
mycket att gora maste byran ibland lagga ut uppdragen pa frilansare som gor samma typ
av tjanster som de normalt sett star for internt. Detta & inte alltid sa fordelaktigt ur ett
|6nsamhetsperspektiv da mycket av kostnaderna handlar om att forhandla och diskutera
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uppdraget med kunden. Malin menar dock att det ar viktigt att altid kunnatillfredsstédla
sina kunder och ge en god service och darfor tar de ibland p& sig jobb som inte ger ndgra
storre intakter men pa sikt leder till bra kundrelationer.

Lonegérd & Co bjuder ibland in kunderna till kostnadsfria foérel asningar, nagot
som blivit mycket uppskattat. De bjuder &ven in kunderna till en fest i sinalokaer varje
ar. Malin anser att detta kanske kan ses som ett led i Lonegard & Co:s kundvard men
erkénner samtidigt att det nog egentligen & mest for nojes skull. 1 december skickar
Lonegdrd & Co &ven ut julkort och till de stora kunderna till och med julklappar.
Julklapparna &r da nagot som de sjdva har gjort i samband med nagot annat projekt och
marknadsfor darfor samtidigt byran.

3.5.8 Utvecklingsmgjligheterna for designtjanster

Just nu ser det valdigt bra ut for Lonegard & Co, med manga kunder och mycket att gora.
Detta & nagot som Malin tror beror en hel del pa hogkonjunkturen. Hon poangterar dock
att det kan vara svart att avgora nar de & inne i en hogkonjunktur eftersom de har kunder
inom olika marknader och att konjunkturcykeln ser annorlunda ut i de olika branscherna
Nar det & 1agkonjunktur spenderas exempelvis mindre pengar pa resor men mer pengar
pa bland annat bio, teater och bocker. Detta marks tydligt tycker Malin som har béde
bokférlag och Entertainment-foretag i sin kundportfélj.

Det har gatt bra for Lonegard & Co under en langre tid och de senaste tva aren har
foretaget varit fullt sysselsatt hela tiden. Malin tror att detta beror mycket pa den goda
samhdallsekonomin i alménhet men &ven pa att vi har en relativt lang tradition av
designtankande i Sverige. | Skandinavien & det stort fokus pa att allt ska ser braut. Malin
tycker exempelvis att det gar att hitta manga fler prov pa graslig design utomlands.

En del foretag har kompetens nog for att hantera tekniken och rent praktiskt utféra
tjansterna internt. Malin har dock sett ett flertal exempel p& misslyckanden eftersom det
inte &r tillréckligt att klara av tekniken for att kunna skapa en stark design. For det behdvs

namligen ett sinne for estetik och formgivning for att fa ett verkligt bra resultat.
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3.5.9 Arbetet som konsult

Genom sina tidigare erfarenheter av att vara bestédllare av designtjanster och kund till
olika byraer tycker Malin att hon har en viss fordel i att forstd kunderna och deras behov.
Denna kunskap har hon varit noga med att dela med sig av i foretaget. P& sa vis har
Lonegard & Co kunnat forebygga manga problem genom att vara val medvetna om de

omraden i kontakten mellan kunden och designbyran som ibland kan brista.

3.6 Transformer AB

3.6.1 Kort beskrivning av respondenten

Peter Pinzke driver Transformer AB tillsammans med Johan Bergstrom. Peter har gétt en
maskiningenjorsutbildning pa Malmo Hogskola dar 60 poang av utbildningen utgjordes
av designdamnen. Redan direkt efter examen borjade han fundera pa att starta egen firma,
men eftersom det kravde planering och resurser tog det ungefér ett & innan detta kunde
realiseras.

3.6.2 Kort beskrivning av foretaget

Innan Transformer AB hittade sin nuvarande struktur var de nio stycken designers som
arbetade ihop. Detta samarbete varade dock inte sa lange och for cirka tre & sedan
startade fyra av dem foretaget Transformer AB. Né& det stod klart att det inte fanns
tillrackligt med jobb till alla fyra valde de att dela upp det sa att tva arbetar med
designbyran pa heltid medan de andra tva endast &r delégare i foretaget. Pa langre sikt &r
malet att fa ett tillrackligt stort kundunderlag for att kunnatain de andratvai den aktiva

verksamheten igen.

3.6.3 Positionering

Fran borjan forstkte Transformer AB att inte begrénsa sig till nagot enskilt omréde utan

istdllet erbjuda ett sa brett utbud av designtjanster som mdgjligt inom industridesign,
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grafisk design och inredningsdesign. Snart insdg de dock att de var tvungna att nischa sig
for att kunna ge kunderna en tydligare bild av vad de kan erbjuda och pa s sétt aven
overtyga om sin kompetens. Vaet foll pa produktutveckling och industridesign.
Transformer AB har fortfarande mdjlighet att utfora tjanster inom grafisk design och

inredningsdesign men de soker inte aktivt uppdrag inom dessa omraden.

Transformer AB & idag en designbyrd som &r inriktad p& formgivning av "tablewear”
vilket inkluderar olika typer av produkter som finns kring matbordet och i koket. Bland
kunderna finns alt ifrén de lokala caféerna till storféretag som Sagaform och Ahléns,
Foretagets kundregister har 6kat varje & och forra aret hade Transformer drygt tio kunder
som de arbetade med. De flesta av byrans kunder bestar av derkommande kunder och
Transformer har for tillfallet kontrakt eller royaltyavtal med fyra av sina kunder. Ménga
ganger & kunderna dotterbolag till nagot mycket storre foretag. Arbetet bestar ofta i att

komma fram med en idé, skapa en form och foresa ett material till en viss produkt.

Peter skiljer framst pa tva typer av designkonsulter. Den ena ar stjarnan och den andra &r
experten. Den forstnamnda gar ut pa att marknadsféra sig siav och sitt namn i egenskap
av att vara en duktig designer som har formagan att skapa trender och forvandla vad som
helst till en storsdljare. Den andra modellen handlar istéllet om att fora fram foretaget och
kompetensen inom ett specifikt omrade for att pa sa sétt skapa ett starkt anseende hos en
trogen kundgrupp. Transformer AB har visserligen vunnit designpriser och fatt sitt namn
publicerade i pressen vid manga tillfallen men maséttningen & anda att profilera sig som

expert.

3.6.4 Kundanskaffning

Da Transformer AB har atskilliga kunder som & dotterbolag till andra betydligt storre
foretag anser Peter att det basta séttet att fa nya kunder & genom att gora ett bra arbete
och bygga relationer. Mycket handlar om personliga kontakter och bra respons fran ett av
dotterforetagen leder manga ganger till fler jobb inom koncernen.

Transformer AB ringer regelbundet till olika intressanta foretag for bokning av

moten. Peter anser att ndgot som fungerat mycket bra for att skapa uppméarksamhet och
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tilltro & att visa upp sig pa olika massor och tavlingar samt att skicka ut pressreleaser till
tidningar i samband med olika lanseringar. Om kunden har hort talas om Transformer AB
redan innan telefonsamtalet & det mycket l4ttare att skapa fortroende. Aven hemsidan
anvands pa ett genomtankt sitt for att generera trovardighet. Genom att uppdatera och
lagga in ny information om olika designtrender och handelser inom designomradet
hoppas Peter kunna locka nyfikna bestkare att |ara sig mer om design och pa sa vis dven
hoja foretagets stéllning i branschen och skapa en produktiv word-of-mouth-
marknadsforing.

Peter beréttar att det var mycket svart att skaffa kunder nar foretaget var helt nystartat och
saknade goda vitsord. For att skaffa referenser valde da Transformer AB att géra mycket
gratisarbeten for varenommerade foretag. Detta resulterade bade i att Transformer AB
fick en chans att visa vad de kunde erbjuda for tjanster men &ven att de sedan kunde
skylta med en betydligt attraktivare kundportfdlj an tidigare. Det viktigaste for att fa nya
kunder & manga ganger att kunna visa upp att andra stora foretag redan anvant sig av
tjansterna. Peter menar att det legitimerar verksamheten och samtidigt skapar ett bra

rykte.

3.6.5 Kommunikation med kunden

Kommunikationen med kunden borjar oftast med att en produktansvarig eller
marknadschef presenterar en sammanstalld brief med en uppdragsbeskrivning. | denna
finns information om de varden som kundféretaget stér for och den malgrupp de vill na ut
till. Omfattningen av materiaet varierar mycket beroende pa hur specificerad bestéllaren
ar. Ibland handlar det om att ta ett projekt hela vagen fran kundanalys och idéarbete till
tester med fokusgrupper och prototypframstalining medan arbetet andra ganger bara
fokuserar pa en del av detta. Till en borjan & darfor kontakten med kunden mycket
intensiv med ett stort antal méten, besok och telefonsamtal for att utreda vad det & som
skall goras.
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Efter en noggrann anays av briefen tar sedan Transformer AB fram ett flertal olika
skisser pa produkten som ska passa kunden och dennes malgrupp. Darefter véljs de basta
koncepten ut for att presenteras for kunden. Produktansvarig tar med sig materialet och
talar med sdljarna pa sitt foretag for att forstka uppskatta de kommersiella mojligheter
som finns. N&r rétt produkt & vald gor Transformer AB en prototyp och efter
godkdnnande av kunden skickas ritningarna till produktion. Kommunikationen med
kunden g&r darfor igenom olika faser dar Transformer AB hela tiden maste vara
uppmarksamma pa vilka 6nskemd som finns och vara medvetna om att det nér som helst

kan uppkomma nya villkor.

3.6.6 Kundens forstael se for tjansten

Ofta har kunden en vision av vad for sorts produkt de efterfragar och vad den fér kosta i
handeln, men det finns &en kunder som inte har ett tydligt formulerat behov utan endast

ar intresserade av en farsk produkt eller en ny spannande idé.

Det krévs stora anstrangningar for att forsékra sig om att kundens alla behov har ringats
in och att inga missforstand uppstatt pa vagen. Forslag skickas fram och tillbaka och
arbetet under den forsta tiden handlar mycket om att reda ut vem kunden vill na och med
vilken typ av produkt.

Tveksamheter kan &ven uppstd ndr kunden sedan far se de koncept som
presenteras. FOr att ha en stérre chans att matcha de férvantningar som kunden stéllt upp
gor Transformer AB oftast tre olika utkast dar en hdller sig tydligt inom ramen for
projektet, en annan tar sig sma friheter och en tredje |ater sig inte begransas als. Denna
strategi gor att kunden aldrig kénner sig inlast utan alltid har olika alternativ. Fler an tre
olika koncept & daremot inte intressant da det bara tar onodig tid i ansprak och istallet
kan ge kunden viss beslutsdngest. Manga ganger hittar kunden négot i ala tre som de
gillar och antingen resonerar de sig da gemensamt fram till ett av alternativen eller sa far
Transformer AB ga tillbaks till ritborden och komma fram med en ny integrerad design.
Detta kan enligt Peter vara en svar uppgift eftersom det fordag han sav tycker & bast

ibland & négot som kunden absolut inte & intresserad av. Produkten maste "hamnaii rétt
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fack” for att kunden ska vara intresserad och det kréver i vissa fal en hel de
argumentation om varfor en viss produkt & béttre 8&n en annan och anledningarna till att
den svarar battre mot det identifierade segmentet. | slutandan géller det dock att lyssna pa
vad kunden sdger, det & trots alt de som bestdmmer.

3.6.7 Kundrelation & kundvéard

Transformer & mycket beroende av starka relationer och nétverk for att kunna driva och
leva pa sin verksamhet. Det &r darfor salvklart for Peter att ta vara pa kunderna och hdlla
kontakterna levande. Genom att metodiskt ringa upp sina kunder och stémma traff for
moten hoppas Transformer AB hdllauppe en brarelation till sina kunder.

D& mycket av Tranformers arbete betalas genom royaltys, som ofta borjar
betalas ut ett eller ett och ett halvt & efter skapandet, kréver dven detta att Transformer
AB har regelbunden kontakt med kunden efter uppdragets slut. Att ha nagra fa stora
kunder istallet for flera sma ser Peter som en fordel da det inte & s manga att halla reda
pa och det blir siledes dven enklare att halla relationen vid liv.

3.6.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Peter vet inte om byrans stadiga tillvaxt har med en hdgkonjunktur och dkad efterfragan
att gora eller om det helt enkelt bara &r s3 att Transformer AB har blivit béttre pa det de
gor och mer effektivai sin kundanskaffning. Helt klart & dock att utsikterna ser béttre ut
infor det har aret jamfort med foregaende .

3.6.9 Arbetet som konsult

Peter namner manga fordelar med att arbeta som konsult i sin egen firma. Framforallt
uppskattar han mojligheten att planera sin tid, vélja uppdrag och att i stor utstrackning
kunna paverka arbetet. De nackdelar som Peter namner &r att det ofta & tidskréavande att

fain nyauppdrag och att det kan varavéaldigt sitsamt att alltid behtva planera framét.
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Konsulter inom industridesign arbetar ofta for en royalty pa resultatet. Om projektet inte
gér till produktion kan det darfér ménga ganger handa att Transformer AB jobbar utan att
fa betalt. Att arbeta pa detta sétt, utan att veta om produkten kommer produceras €eller
inte, innebar en stor osakerhet. Denna |Gneséttning &r dock négot som haller pa att minska
inom branschen medan anvandning av timlon istallet Okar. Detta & visserligen ndgot som
aven det stédller till problem for konsulten da det ar svart att ge offerter pa grund av att det
i manga fal inte gar att avgora exakt hur manga timmar ett visst projekt kommer att ta i

ansprak.

3.7 Kollor

3.7.1 Kort beskrivning av respondenten

Jesper Yngvesson har en utbildning inom media och kommunikationsvetenskap och har
sommarjobbat och praktiserat pa olika PR-byrder innan han borjade arbeta som

copywriter paKollor for cirkatvaar sedan.

3.7.2 Kort beskrivning av féretaget

Kollor & ett handelsbolag och grundades 2002 av de bada dgarna Hakan Persson och
Erik Tencer. Foretaget har fyra medarbetare varav en arbetar som copywriter och évriga
som art directors och formgivare. Det hénder &en att de plockar in frilansare och
speciaistkompetens exempelvis for 3D ritningar och animation dér de inte gélva besitter
nagon expertis. Nar det ror sig om storre uppdrag samarbetar Kollor daven med en PR-
byrd och lagger da over de delar som strécker sig utanfér designbyréns omrade. Det

hander dven omvant att PR-byran engagerar Kollor i uppdrag med tydlig fokus pa design.

Byran omsétter ca 1,6 miljoner.

58



3.7.3 Positionering

Kollor framstaller sig som en ung och kaxig designbyra som vagar visa attityd. | takt med
att ryktet spridit sig bland kunderna har det ocksa varit enklare att halla den profilen och
manga av foretagen som kontaktar Kollor uppskattar att de & sa dppna med vilka de &
och vad de kan.

Byran har nischat sig till att erbjuda tjanster framst inom grafisk design for tryck
och webb. Jesper tycker att det fortfarande inte finns sérskilt manga tydliga designbyraer
i Sverige men tror att det kommer att etableras fler. Aven om Kollor gjort en del
reklamuppdrag har ambitionen hela tiden varit att arbeta med design. Jesper menar att
dven om arbetsprocesserna inom reklam och design har manga gemensamma drag sa
innebar det strategiska arbetet med design att kunna anta ett mer 1angsiktigt perspektiv.

Design & en investering som gar djupare an att bara ta fram en logotyp och
handlar istéllet om att 1&gga grunden for den visuella kommunikationen.

Kollors kunder bestar av allt ifran nattklubbar till dentalforetag. De typiska bestéllarna &r
mestadels sma foretag med nagra fa anstdlda men det finns dven storre foretag
representerade i kundregistret si som Anthill, Lindgens och Biomain. Sammanlagt har
Kollor runt 15 dterkommande kunder som utgor ca 70 % av den totala kundbasen.
Karaktéristiskt for kunderna &r att det ofta handlar om relativt unga foretag som &r pa vég
upp. Jesper tror det beror pa att dessa typer av foretag tilltalas av byrans unga kaxiga
profil. Kollor har sin stil och antingen gillar kunden det eller sa blir det inget
Overhuvudtaget.

3.7.4 Kundanskaffning

Kollor gor inte mycket reklam for sig sdva. Jesper forklarar att detta beror pa att Kollor
lyckats skapa sig ett namn och att folk vet vad de stér for. Enligt Jesper har Kollor inte
behovt sysselsitta sig med att aktivt kontakta kunder pa mycket lange. Istdllet & det
kunderna som tar kontakt med foretaget. De flesta kunderna fas genom ndjda kunder som
pratar gott om foretaget och rekommenderar Kollor till andra. Redan frén start har Kollor

fatt mycket kunder genom word-of-mouth och renodlade sdljsamtal har darfor varit
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vadigt sdllsynta. N&r foretaget var i etableringsfasen skickades det dock ut en del tryckt
direktreklam till foretag for att visa att de fanns till och berétta lite om vad de gjorde.
Aven Kollors hemsida genererar en del kunder som letar efter leverantorer av
designtjanster.

Kollor anser inte att det & relevant att annonsera utan att det & viktigare att
framhéva de uppdrag som foretaget utfort. Jesper menar att det & en effektivare
marknadsforing att lyfta fram vad de kan gora for andra an att rikta uppmérksamhet pa
sig gava. Dessutom tror han att forvantningarna pa en designbyrds egen annonsering
skulle vara valdigt hoga och att det skulle vara svart att hitta tillrackligt med tid for att
gora nagot riktigt bra som de verkligen var néjda med. Istdlet véjer Kollor att skicka ut
pressmeddelande till branschtidningar nér de exempelvis har utvecklat en ny grafisk
profil eller varit involverade i ett intressant projekt. Detta & ingenting som Jesper tror
genererar négra direkta kunder utan handlar mer om att bygga upp varumérket och skapa
ett gott rykte.

| tillagg till foretagets hemsida har Kollor aen en blogg déar de diskuterar och tycker till
om allt ifrén logotyper och grafisk design till olika designprylar och trender. De manar
aven till debatt med lasarna for att skapa en dialog med bade konsumenter och
producenter av design. Detta &r i forsta hand inte tankt som ett sétt att hitta kunder utan
snarare ett led i att stdrka och formedla varumérket och knyta foretaget narmare olika
designfragor. Bloggen har blivit mycket populdr och har &ven uppmarksammats i media.
Manga som l&ser bloggen & unga och kan vara potentiella medarbetare eller kunder i

framtiden.

3.7.5 Kommunikation med kunden

Kollor har mycket kontakt med kunden i bérjan av ett projekt for att enas om pris,
tidsram och arbetets karaktar. En ingdende uppdragsbeskrivning & grunden for att kunna
forstd vad kunden efterfragar. Genom att lagga ner mycket tid pa att forstd kunden och
dennes behov redan tidigt i processen sparar Kollor in tid genom att de sedan kan
fokusera pa att ta fram enbart ett skraddarsytt forslag istéllet for flera olika. Fordelen med
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detta arbetssatt & enligt Jesper ocksa att de undviker att framsta som tveksamma och att
de dltid visar att de stér for sinaresultat.

Kollor forsoker dven att ha regelbunden och langvarig kontakt med sina kunder.
Hor de inget fran kunden pa ett tag hor de salva av sig. Jesper menar att uppfoljning ar
av stor betydelse och det & nagot som foretaget borjat satsa mer pa under den senaste
tiden. Det uppstdr manga méjligheter till nya uppdrag genom att konsekvent folja upp
resultatet eftersom kunden da ligger langre fram i sina processer och kan ha nya behov.
Att ge kunden ett tillfdle att reflektera dver om det & nagot mer de behdver ar dainte

bara omtanksamt utan &ven |6nsamt.

3.7.6 Kundens forstael se for tjansten

Att arbeta med design innebdr storre fokus pa den kreativa processen an pa
affarsprocessen. Om kunden inte & insatt i branschen och inte vet exakt vad de
efterfragar kan det vara komplicerat att forklara vad en designbyra kan tillfora. Kollor
forsoker Oka kundens forstdelse genom att koppla tjansterna till kundens praktiska
verklighet och pa sa vis konkretisera tjansterna som annars kan framstd som ganska
abstrakta. Kollor forsoker dven framhava designtjansterna som en langsiktig investering.
Design & nagot som ser snyggt ut, men det & mer @n s Inser inte kunden att design &r
nagot som kraver en medveten satsning och att det finns ett mervarde i tjansterna blir det

oftast inget uppdrag.

3.7.7 Kundrelation & kundvéard

Jesper & Overtygad om att det & den personliga kontakten med kunden som skapar
fortroende for foretaget och i sin tur mojliggor for langvariga relationer. Det & viktigt for
Kollor att vara dppna, lyssna pa kunden och tro pa sin egen formaga. | slutdndan ser
Jesper det som gélvklart att en av de viktigaste faktorerna for att skapa néjda kunder och
varaktiga samarbeten & att leverera designtjanster av hog kvalitet som uppfyller och i
bastafall till och med dvertréffar kundens forvantningar.

Kollor har manga mycket néra relationer och samarbeten med sina kunder och

det & darfor snarare regel @n undantag att kunderna aterkommer nér de har nya behov.
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3.7.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Overlag tycker Jesper att det marks att det &r bra tider nu och forklarar att Kollor har haft
ett okat flode av uppdrag under en langre tid. Han vill dock hdja ett varnande finger for
att det & en mycket konjunkturkandig bransch och att det darfor ar svart att séga nagot
om framtiden. Jesper tycker att designaret 2005 definitivt lyft intresset for design men har
svart att avgorai vilken utstrackning detta paverkat marknaden for designtjanster.

Den okade efterfragan tror Jesper istéllet beror pa att Kollor har lyckats val med
att etablera sig och skapa sig ett namn. Ju fler kunder de arbetar med desto stérre blir
word-of-mouth effekten. Gar det dessutom bra for foretagets kunder blir Kollors arbete
mer uppmérksammat eftersom kunden syns mer. En av foretagets kunder har exempelvis
nyligen blivit en stor sponsor till ett fotbollslag dér logotypen som Kollor utvecklat
numera syns pa allatréjorna.

3.7.9 Arbetet som konsult

En fordel med att arbeta som designkonsult & enligt Jespers mening att han, till skillnad
mot om han arbetat pa en PR-byra, sipper gd i mork kostym, finskjorta och slips varje
dag. Det & mycket friare att vara designkonsult for an sa lange finns inga stereotypa
bilder att leva upp till. Tvértom &r det oftast en fordel att kdra sin egen stil och gév vara
med och definierasig.

Att arbeta som designkonsult & ocksd mycket varierande och stimulerande.
Ibland handlar uppdraget enbart om att kunna vara kreativ och nyskapande medan det i
andra fall kraver mer av strategiskt tankande och analyserande. Ibland gér det snabbt och
Kollor kan da hjdpa kunden att &tgarda ett problem redan samma dag medan det vid lite
mer omfattande projekt kan bli aktuellt att anvénda sig av testpaneler for att undersoka
andras tolkning av resultaten. De ombytliga uppgifterna & nagot som Jesper ser som en
av de stora behdlIningarna med att vara designkonsult.
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3.8 Fitch

3.8.1 Kort beskrivning av respondenten

o

Kerstin Dahl arbetar som VD pa Fitch sedan drygt sex ar tillbaka Kerstin har en
civilekonomutbildning ifran Lund och har sedan tidigare en gedigen erfarenhet av olika
marknadsavdelningar och har bland annat arbetat pa foretag som Nestlé, Findus och
Unilever. Kunskapen om hur det & att vara bestdlare av designtjanster och sitta pa

kundsidan har hon sedan plockat med sigini foretaget.

3.8.2 Kort beskrivning av féretaget

Fitch & en av véarldens ddsta och mest kdnda globala designbyraer med kontor i bland
annat San Fransisco, Hong Kong, London, New York, Kuala Lumpur och Singapore.
Foretaget fokuserar pa konsumentvaror och deras design nar miljontals ménniskor runt
om i helavérlden. Visionen & att genom design 6ka kundens upplevelse av produkten.

Pa Fitchs kontor i Helsingborg finns 12 anstéllda och verksamheten har en
omsattning pa cirka 20 miljoner per & varav byrdintakten uppgar till 12 miljoner. Kerstin
anser att det &r en fordel att inte ha alt for manga fast anstéllda da det & |dttare att styra

och organisera men ocksa att anpassa till arbetsbordan.

3.8.3 Positionering

Fitch & en strategisk designbyrd med fokus pa att skapa resultat for sina kunder genom
att utveckla framfor allt den visuella identiteten. De flesta uppdrag ligger inom branschen
for konsumentvaror och det ror sig da framst om férpackningsdesign, foretagsidentitet
samt olika innovations- och utvecklingsprojekt. Uppdragen innefattar allt ifran strategi
och kommunikation till grafisk design och profilarbete.

Kerstin beskriver Fitch som specialister snarare an generdister. Fitch anlitar
externa experter inom en rad olika omrdden och samarbetar exempelvis med
arkitektfirmor, copywriters och illustratorer. Kerstin forklarar att det & viktigt att ha bra

samarbetspartners och en va utvecklad stab av familjefrilansare da de varken kan eller
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vill vara speciaister inom alla omraden. Kerstin tycker att manga reklambyrder tar pa sig
for stora skor nar de pastér sig vara fullservicebyrder och Fitch vill istdlet vara 6ppna
med att de inte kan géra allt géva.

Detta sétt att positionera sig & mycket vanligare i exempelvis England dar
manga designbyraer arbetar pa det hér sittet. An sa lange ligger vi fortfarande lite efter i
Sverige men Kerstin & dvertygad om att det kommer att bli alt vanligare att féretag
arbetar med olika specialister i sd kallade ”Brand Teams’ istéllet for att gaigenom en och
samma byra for alla typer av design- och reklamtjanster. Manga av de stora foretagen i
Sverige arbetar dessutom redan med flera byrder for att bade fa en sd hog kompetens som
mojligt men &ven for att sprida riskerna och halla nere leverantdrernas forhandlingskraft.

Trots att reklambyrder har ett betydligt enklare jobb med att positionera sig och
klarlagga ditt tjansteutbud tycker Kerstin att utmaningen med att vanda ett synsétt och
oppna kundens 6gon for en djupare dialog ar just det som leder till de langsiktiga

fordelarna med att vara designbyra.

Fitch har sina flesta kunder inom den svenska och nordiska dagligvaruhandeln och
arbetar bland annat med stora féretag som Findus, Nestlé och Zoégas. Aven om Fitch har
manga stora kunder inom konsumentvaror sa vakomnar de dnda uppdrag ifran mindre
kunder och &en inom andra marknader for att skapa variation och omvaxling. Kerstin
beréttar att syftet med att ha en bred kundportfélj &r att det & larorikt samtidigt som det
ocksd bidrar till en Okad arbetsgladje. Cirka 90 % av byrans kundbas bestar av
aterkommande kunder.

3.8.4 Kundanskaffning

Tyvarr finns det inte ndgon val utstakad modell for att hitta nya kunder och Kerstin
erkanner att Fitch generellt sett & ganska ddliga pa att marknadsfora sig sjdva genom
traditionella kanaler. Nar det galler foretagets kundanskaffning handlar det istallet
mycket om att tréffa manniskor och utveckla natverk och att fa bra referenser och

rekommendationer ifran tidigare kunder.
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De atgarder som Kerstin tycker ar viktiga att lyfta fram i samband med att
etablera forbindelser & att Fitch deltar som forel dsare pa seminarier, & metodiska med att
skicka pressreleaser & nyhetsbrev och aktivt arbetar med att kontakta potentiella kunder
viatelefon och e-post. Kerstin menar att det &r viktigt att vara top-of-the-mind precisi det
ogonblick da det uppstar ett behov hos kunden eller vid det tillfalle kunden & missnéjd

med sin nuvarande designbyra och & pajakt efter en ny samarbetspartner.

3.8.5 Kommunikation med kunden

Att l&gga ner lite extratid i borjan av ett projekt |6nar sig oftast i slutet. En valutvecklad
brief & darfor A och O da den sétter upp ramarna for projektet. En skicklig kund satter
upp en detaljerad breif och en duktig konsult gor sedan en grundlig debrief. Detta innebér
alt noggrant diskutera igenom férslaget och sedan utveckla detta tillsammans med
koparen for att nd konsensus. Att gemensamt sétta ramarna och direktiven for projektet ar
fundamentalt fér om uppdraget kommer att lyckas eller inte, och & denna del vélgjord
uppstdr oftast inga problem langre fram. Finns det daremot hdl i briefen finns det
utrymme for misstolkningar, vilka i véarsta fall kan leda till framtida bekymmer och
missforstand.

Fitch har en intensiv kontakt med kunden och for en I6pande dialog under
uppdragets gang med jamna intervaller mellan méten och avstamningar for att forsakra
sig om att projektet utvecklas pa rétt sitt. Kerstin menar att det basta séttet for att skapa
ett bra resultat & att arbeta ndra kunden. Ett tdit samarbete Okar designkonsultens
forstaelse for kundens behov men Okar @ven kOparens insikt i processerna. Eventuella
problem grundar sig ofta i oklarheter och delade uppfattningar och forvantningar pa
tjansten och dessa kan da forebyggas genom en 6ppen kommunikation.

Fitch gor kontinuerliga uppfdljningar pa sina projekt och forsoker att uppskatta
béde hérda och mjuka varden. Bland annat méts da och da kundtillfredsstallelsen genom
att undersoka kundernas uppfattning av foretaget och dess tjanster. De forsoker dven att
méata det direkta resultatet genom att titta pa exempelvis forsaljningssiffror. Oftast & det
dock svért att separera designens roll ifran andra insatser i form av

marknadskommunikation, reklam och PR. Dessa undersokningar ger darfér bara en
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begransad bild men kan dnda vara vardefulla instrument for att fanga upp likheter och

skillnader mellan olika lanseringar.

3.8.6 Kundens forstael se for tjansten

Kerstin tycker att en negativ konsekvens av allt designfokus som designaret medforde ar
att begreppet idag syns i ala mdjliga sammanhang och manga ganger Gveranvands.
Design &r ett ord som skain i var och varannan mening men som skiftar i betydel se bade
beroende pa avsiandare och mottagare. Visserligen var kunskapen om vad en
designkonsult gjorde mindre forr men &ven om den har 6kat under de senaste aren anser
Kerstin att det fortfarande &r langt kvar. En del foretag har fortfarande svért att se design
som ett mervérde utan betraktar det ndrmast som ett nddvandigt ont.

Designbyraer &r ett relativt nytt fenomen och det & inte enbart kunderna som
har svart att veta vilken paverkan design har i olika sammanhang utan &ven
designkonsulterna sjdva har ibland svéart att formedia betydelsen av tjansterna. Kerstin
tycker darfor att det kan vara for mycket att begéra att kunden ska ha full forstéelse for
det strategiskai design nér de inte ens gavaalltid har det.

N& det gdler mindre féretag har de oftast inte lika stor erfarenhet av att képa
designtjanster och inte lika stor budget att disponera 6ver. Detta leder till att de darfor
manga ganger har svérare att fatta besut gallande vilka designtjanster de ska prioritera

och vilka de har storst behov av.

3.8.7 Kundrelation & kundvéard

Kerstin anser att en matchande personkemi & den viktigaste faktorn ndr det géller att
etablera kundrelationer. Det &r viktigt att 1&ra kanna varandra och forsta hur kunden
fungerar och vad den vérdesétter. Fitch forsoker minska kundens osdkerhet och skapa
fortroende genom att visa pa tidigare uppdrag och dess resultat och effekter. Det mérks
direkt om kunden inte har tillit till designkonsulten genom att de da & mycket mer
kontrollerande och endast ger Fitch ett begrénsat handlingsutrymme. Ett led i att skapa
trovardighet gentemot kunden &r att lyfta fram Fitch istéllet for individerna. Givetvis
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betyder personerna bakom vadigt mycket och det & deras kunskap som & produkten
men genom att ha ett ansikte utédt sander foretaget et starkare budskap.

3.8.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Efterfragan pa Fitchs tjanster har varit relativt stabil under flera & och Kerstin har inte
kunnat se nagot storre uppsving i efterfragan pa designtjanster till foljd av designaret
2005. Dock kan hon konstatera att design blivit ett &mne som manga garna diskuterar och

lyssnar pa. Begreppet design & ndgot som finns pa allas | appar.

3.8.9 Arbetet som konsult

Pa Fitch har de strategiska konsulterna och projektledarna marknadsbakgrund vilket
innebdr att de gor en viss distinktion mellan dessa och renodlade designers som snarare
har konstnérliga och grafiska utbildningar. Arbetet som designkonsult handlar darfor
mycket om att delegera och koordinera arbetet och hdllai kontakten med kunden. Nar det
handlar om produktutveckling och industridesign &r det inte sékert att Fitch & delaktiga i
siéva skapandet men de & anda med och agerar som konsulter & kunden under hela

processen.

3.9 Gregory

3.9.1 Kort beskrivning av respondenten

Lasse Hammarlin & en av tre delagare i designbyran Gregory. Lasse har en uthildning
som fritidspedagog, men valde efter ndgra &r att omskola sig till grafisk formgivare. Han
har en konstutbildning som han senare &ven kompletterat med en
bildinformationsutbildning. Efter utbildningarna gjorde Lasse egna projekt och
praktiserade aven pa olika byrder i négra &r. Detta var precis under IT-bubblan och
efterfrdgan p& webbdesigners ledde till ett jobb pa webbyran Doberman. Sedan 2000 har
Lasse arbetat med grafisk design pa heltid.
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3.9.2 Kort beskrivning av foretaget

Gregory & ett handelsbolag som bildades i slutet av 2003 och drivs sedan starten av
Lasse Hammarlin, Anna Aberg och Benny Mé&rtensson. Lasse och Benny & bé&da grafiska
formgivare medan Anna & utbildad projektledare. De tre medarbetarna har ett nara

samarbete och hjéps & med samtliga projekt.

Foretagets kundbas har Okat stadigt genom aren och Gregory har for narvarande cirka tio
kunder som de har |angvariga relationer med och utéver det dven ett antal kunder som har
anstallt Gregory vid enskilda projekt. Verksamheten har som langsiktigt mal att omsétta
en miljon kronor per person och &r. Aven om det fortfarande &r en bit kvar till det mélet
sa tycker Lasse att utvecklingen ser mycket positiv ut och forra aret hade Gregory

uppdrag som resulterade i en omséttning pa néra tva miljoner kronor.

3.9.3 Positionering

Fran borjan anstrangde sig Gregory for att forsoka ta en massa olika uppdrag och kunna
erbjuda ett sa brett sortiment av tjanster som majligt. Snart stod det dock klart att det
fanns mer att vinna pa att anpassa utbudet till att endast erbjuda den typen av tjanster som
de var bast pa. Definitionen av vad Gregory &r bast pa har skiftat lite genom aren. For
nérvarande handlar kérnkompetensen om att kunna arbeta med grafisk formgivning for
ala granssnitt. Rent konkret innebdr detta att Gregory vat att specialisera sig pa
varumérkesforvaltning, grafiska profiler, formgivning av bocker, tidningar och diverse
informationsmaterial samt utformning av kampanjer och hemsidor.

Gregory positioner sig idag som en designbyra som &r inriktad pa grafisk design
och de arbetar med det mesta som ror tvadimensionell design. En fordel med att vara
nischad & enligt Lasse att de blivit sjalvsakrare och béttre pa att ta for sig och vaga siga
vad de kan och inte kan.

Gregory har ett 20-tal aerkommande kunder, vilket utgoér ungefar haften av
byrans totaa kundunderlag. Kunderna varierar i frdga om bade storlek och
verksamhetsomrade. | kundregistret finns bland annat foretag som IKEA, Midroc
Property Development och Malmé Stad. Gregory vill profilera sig som ett foretag som
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stér for enkelhet och anspraksl 6shet dér okonstlade ménniskor jobbar med kunden istéllet
for & kunden. Genom sin enkla grafiska profil hoppas Gregory formedla ett ganska
avskalat och rent intryck dar fokus istallet ligger pa att fora fram innehdll, resultat och
kunder.

3.9.4 Kundanskaffning

Tillvagagangssatt for att hitta kunder & en standig diskussion enligt Lasse. Idag sker
Gregorys kundanskaffning framst via telefonsamtal eller genom att buda pa olika
offentliga upphandlingar vilket innebér att kundftretaget har ett formaliserat uppdrag
som olika designbyraer konkurrerar om att fa genomfora. Foretaget far &ven manga av
sina uppdrag genom informella kontakter och tack vare att ndjda kunder berdttar om
Gregory for andra potentiella kunder. Lasse menar att word-of-mouth metoden & den
basta marknadsféringen och darfér & det extra viktigt att alltid prestera bra och stréva
efter att Gvertréffa kundens forvantningar.

Kundanskaffningen som sker genom att tidigare kunder talat gott om Gregory ar
en stor fordel for det kommande samarbetet da kunden redan har skapat ett visst
fortroende for foretaget. Lasse beréttar vidare att han 6nskar infora tva siljkampanjer om
aret, en efter julledigheten och en efter sommaren, da Gregory aktivt ska bearbeta bade
gamla och nya kunder. Problemet just nu & att det & svart att koordinera
kundanskaffningen med 6vriga uppdrag och n& mdjligheten val finns for att kontakta
kunder satar det oftast lang tid innan det val blir ndgot uppdrag. Darfor galler det att hela
tiden hdlla en lagintensiv relation med ett flertal kunder samt att forsoka fa in langsiktiga
arbeten som kanske strécker sig 6ver ett helt &r. Kundtidningar och personaltidningar &
darfor brafor att de ger en stabilitet i budgeten.

3.9.5 Kommunikation med kunden

Under uppdragets gang stravar Gregory efter att hela tiden halla en 6ppen didog med
kunden. Detta ar viktigt for bada parter och hjalper foretaget att knyta starkare band.
Oftast tycker kunderna ocksa att det &r lite kul och spannande att fa vara delaktiga i
processerna. Lasse tycker att kommunikationen under projektets gang fungerar mycket
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val men att Gregory skulle kunna bli béttre pa att folja upp resultaten och hora hur det
gétt med olika projekt efter att de [amnat byran.

3.9.6 Kundens forstael se for tjansten

De problem som ibland uppstdr i samarbetet med kunden grundar sig enligt Lasse
framforallt i brist pA kommunikation. Detta kan bero béde pa att Gregory inte varit
tillrackligt tydliga i sitt budskap nér de formedlat sina tjanster men ocksa pa att kunden
inte har varit tillréckligt bra pa att forklara sitt behov. Detta & nagot som Lasse anser gar
att dtgarda genom att vara extra lyhord och forsoka identifiera precis vad det & kunden
vill ha, men aen genom att involvera kunden i processen och knyta denne néarmare
resultaten.

Redan nér Gregory startade lovade Lasse och de andra sig gélva att de inte
skulle tilldta sig att bli arroganta formgivare som skyller alt pa kundens oforstaelse for
design. Genom att undvika den fallan och istédllet forsoka anta ett kundperspektiv tycker
Lasse att det & enklare att forebygga problem och ibland till och med tillfredsstédlla
underliggande behov som varit dolda for kunden. Det hénder dock att en del kunder &
valdigt bestamda och vet precis vad de vill ha. D& & det bara att rétta sig efter det,

acceptera att det inte gar att komma langre, och leverera precis enligt Gverenskommel se.

3.9.7 Kundrelation & kundvéard

En stark portfolio skapar enligt Lasse ett intresse for foretaget da kunder gérna anlitar
foretag som kan visa upp referenser fran tidigare uppdrag och som har en stark kundbas.
Lasse forklarar att det &r det tekniska och konstnérliga utférandet i kombination med hur
betydelsefulla kunderna & som skapar ett starkt rykte. Eftersom manga av Gregorys
uppdrag uppstér genom olika natverk, mestadels informella natverk, ar det viktigt att
foretaget har gjort ett braintryck pa kunden. Gregory har ingen fast struktur nar det géller
att halla kontakt med foretagets kunder men eftersom flera av dem &r i behov av och
efterfrdgar deras tjanster regelbundet & det snarare viktigt att inte glomma &ven andra
mindre frekventa kunder.
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3.9.8 Utvecklingsmdjligheterna for designtjanster

Lasse tror att den dkade efterfragan pa designtjanster beror mycket pa att vi & inne i en
hogkonjunktur just nu. Branschen for designtjanster & mycket foranderlig och nér nagot
hander kan det ga mycket snabbt. Det finns en positiv trend just nu men det &r inget som
sager ndgot om hur det kommer att se ut om ett &r.

Genom att hyra in extra kompetens vid behov undviker Gregory att dras med
hoga kostnader for att vara arbetsgivare vilket innebér att de & béttre rustade att méta
fluktuationer i efterfragan.

3.9.9 Arbetet som konsult

Lasse anser att de absolut storsta férdelarna med att arbeta som konsult & att kunna ha
kontroll Gver och att &ga sin tid. Det ger en kénsla av att styra sitt eget liv. Darfér blir det
|&ttare att gora &en mindre roliga jobb eftersom han §alv bedutat att utféra dem. Det
innebér inte heller nagra stérre omkostnader att vara en designkonsult da allt som
egentligen krévs &r ett skrivbord och en dator. Dessutom tror Lasse att motivationen att
prestera bra 6kar néar medarbetarna géva kan styra éver olika projekt.

Det Lasse namner som nackdelar & att det kan vara svart att planera for
framtiden, nagot som ibland leder till att det kan vara extremt mycket att gora och andra
ganger inte nagot alls att sysselsitta sig med. Det kan vara létt att fa magknip av att alltid
oroa sig infor hur jobben ska komma in. Darfor & det bra att ha en del langvariga,
aterkommande kunder eftersom det leder till en prelimindr planering infor framtiden.
Né&gra andra nackdelar med att arbeta pa detta séitt ar enligt Lasse att han inte har samma
finansiella trygghet som han hade haft som anstélld och att det efter en |ang dag framfor
skérmen finns en viss risk for musarm.
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4 Teorl

| detta kapitel redogor vi for de teorier som vi finner mest stod for i var insamlade
empiri. Den teoretiska referensramen &r det som ligger till grund for var tolkning av det

insamlade materialet. Inledningsvis forklarar vi nagra for studien viktiga begrepp.

4.1 Den teoretiska referensramens uppbyggnad

Innan foretag kan borja kommunicera med sina kunder maste de ha en klar bild av vad
det & de vill formedla, dvs. hur de vill uppfattas av potentiella kunder och vilken position
de vill hai forhdllande till konkurrerande aktorer. Avsnittet om marknadskommunikation
beskriver olika marknadsforingsstrategier och de kommunikationskanaler som féretaget
kan anvanda sig av for att nd ut med sin marknadsforing till potentiella kunder. Stycket
inleds med att forklara anvandningsomradet for transaktionsmarknadsforing i férhalande
till relationsmarknadsféring, vilken vi sedan fordjupar oss inom ytterligare. Stycket om
image visar pa hur foretaget forsoker implementera en viss bild av sig advai kundens
medvetande och hur denna bild paverkas av det rykte som skapas av utomstaende parter.
Det & namligen inte enbart foretaget gavt som formedlar ett budskap till potentiella
kunder, utan det finns aven andra avsandare och budbérare som hjalper till att skapa en
bild av foretaget hos potentiella kunder. Detta behandlas i avsnittet formedling av
foretagets budskap.

Eftersom konsulttjanster ar relativt abstrakta kan det vara svéra att formedla inneborden
av foretagets tjanster till den potentielle kunden. Detta behandlas under rubriken oklarhet
& osdkerhetsteori. | avsnittet om fortroendets betydelse for starka kundrelationer
forklaras hur Omsesidigt fortroende mellan foretag och kund kan 6Gverbrygga den
upplevda osdkerheten. Stycket om etablerade relationer tar sedan upp de fordelar
fortroendefulla relationer kan medfora men visar dven pa de nackdelar som kan uppsta

om relationen inte fungerar som dnskat.
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4.2 Definition av konsult och konsulttjanst

Det finns flera skilda uppfattningar om vad definitionen av en tjanst & och hur tjénster
skiljer sig ifran produkter. Gemensamt for de flesta uppfattningar & dock att en tjanst
saknar de konkreta egenskaperna som en produkt innehar och att upplevelsen av en tjanst
darfor i storre grad paverkas av kénslomassiga faktorer.*®

Tjanster och produkter kan delas in i standardiserade erbjudanden och
specidiserade erbjudanden som & mer anpassade till kundens specifika behov. En
specidiserad tjanst eller produkt stéller hogre krav pa affarsparterna an standardiserade
eftersom kunden maste kunna definiera sitt behov och leverantdren ska ha formagan att
sétta sig in i kundens verksamhet for att pa sa sétt forsta hur behovet uppstatt och vilka
m&jligheter som finns att utveckla passande |8sningar.

Kundens behov uppstar ofta pa grund av dalig I6nsamhet eller som ett resultat
av en forandring pa marknaden som kraver en anpassning av kundens verksamhet. En
konsult & den person som anlitas for att |6sa detta problem & kunden, eftersom denne
siav saknar specialkompetens inom omrédet.® D& kunden ofta saknar djupare kunskap
inom omré&det, bor konsulten inte altid ratta sig efter kunden.>

"Kunden har inte alltid ratt” 5

Att enbart rétta sig efter kunden skulle vara att forringa konsultens professionalism.
Anledningen till att kunden kontaktar konsultbyrén &r ju just for att fa hjap.>® Sjalvklart
bor konsulten forsoka tillgodose kundens behov och krav genom att leva upp till dennes
forvantningar, men det & inte alltid kunden har den béasta kunskapen om vad som bor
goras. Konsultens uppgift som specialist pd omradet &r da att lyssna pa kunden och hjélpa

denne att klargora och definiera sina behov for att sedan foresla en lamplig &gérd. For att

8 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

42 Carlsson, P. & Strand T. (2001) Konsult- & Kundrollen.

0 ipid.

*1 Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
*2pid. Sid. 167.

>3 ibid.
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konsulten sedan ska kunna hjalpa kunden att |6sa sina problem maste han skaffa sig god
kénnedom om kunden och dennes verksamhet.>*

Ett krav for att konsultbyrén ska kunna acceptera ett uppdrag & en kund och
gora ett bra arbete & att byran besitter tillrackligt med kompetens inom det specifika
omrédet.> Eventuell kompetensbrist hos konsultbyr&n kan |6sas genom att byran anlitar
extern specialkompetens till uppdraget. Kunskapen i konsultbyran &r ofta knuten till den
enskilda individen snarare &n organisationsbunden, dvs. kompetensen utgors av de
professionella medarbetarna®® Kvaliteten pd en tjanst & starkt beroende av den person
som utfor tjansten.>’ Ett konsultféretags tjanstekvalitet & darfor starkt relaterad till
medarbetarnas utbildning och erfarenhet.”®

Kunskap existerar inte utan sociat erkénnande och organisationer som séljer
kunskap & sdledes beroende av bekréftelse. For konsultforetaget innebar det att
aktiviteter som att etablera, uppréatthdla och utveckla sociala relationer med andra parter
inte bara & viktigt for att skaffa nya kunder utan aven for att legitimera verksamheten.*

Pa en perfekt marknad & det kvalitet och pris som bestammer vilken leverantor
som anlitas men detta kréver full information och inom konsultbranschen &r det sdledes
mycket svart att uppskatta dessa faktorer. Istéllet blir det den upplevda kvaliteten och
vardet av tjansterna som avgor. DA det & svart att bedoma vardet och kvaliteten av
konsulttjanster blir manga ganger den personliga kontakten helt avgorande for att minska
osakerheten och utvérdera resultatet.®

Fragan ett foretag staller sig innan de véjer att anlita extern hjalp & om problemet kan
|6sas internt. En anledning till att anlita extern hjdlp kan vara att behovet ligger utanfér
foretagets karnverksamhet och att foretaget darfor inte har den kompetens som behovs.
Om behovet & av tillfalig karaktdr finns det inget motiv for foretaget att tillgodose sig
kompetensen genom en anstallning. Genom att anlita en konsult far foretaget tillgang till

den erfarenhet och expertis som de &r i behov av och i den omfattning som kravs.

> Carlsson, P. & Strand, T. (2001) Konsult- & Kundrollen.

*®jhid.

% Axelsson, B. (1996) Professionell marknadsféring.

" Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
%8 Axelsson, B. (1996) Professionell marknadsféring.

% Alvesson, M. (2004) Knowl edge work and Knowledge-I ntensive Firms.

% ibid.
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Konsulttjanster erbjuds inom flera olika branscher och kan darfor skilja sig a vasentligt.

Det & darfor svart att gora en allman karaktarisering av konsulttjanster.®

4.3 Definition av design och designtjanst

Ordet design kommer ursprungligen ifran latinets designo som betyder ange eller
beteckna, men i dagens samhalle har design blivit ett begrepp som oftast tacker in sa
mycket att det i ménga sammanhang snarare forvirrar an forklarar. Inom foretagsvérlden
har design i det ndrmaste kommit att bli ett standardiserat prefix for att signalera
kreativitet och skaparkraft. Termen anvands flitigt som en sorts kravmarkning for det
moderna och moderiktiga. Sanningen &r att design stracker sig 6ver ménga omraden och
& saledes mycket problematiskt att avgransa och definiera. Syftet med denna forklaring
ar darfor paintet sitt att gora ndgon egen tolkning av design utan snarare att fa en allmén
begreppsgrund for var uppsats. | var definition efterstravar vi darfor att i mesta méjliga
man dterspegla den populdra synen pa vad design & for att undvika missforstand och
feltolkningar. Den danske professorn och grafiska designern Per Mollerup har en karnfull
och traffande beskrivning av design som citeras i delbetankandet av Form- och

designutredningen:

"Design & en process och ett resultat. Design & manniskans materiella svar panagra av
tillvarons mest grundl&ggande problem. Med design sakrar vi var dverlevnad, med design

gor vi livet | atare och med design gor vi livet mer intressant.” %

Begreppet design anvands bade som verb for att beskriva processen med att formge nagot
och som substantiv for att beteckna det fardiga resultatet. Design har starka kopplingar
till konst, ingenjorskonst och produktion. Pa manga stéllen Gverlappar definitionen och
det & ofta svart att klart och tydligt avgransa vad som skall betraktas som design och vad

som skall klassas som négot annat.

¢! Gummesson, E. (1977) Marknadsféring och inkép av konsulttjanster.
62 Regeringskansliets hemsida, SOU 1999: 123, http://www.sweden.gov.se Sid. 37.
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| var studie anvander vi design som ett samlingsbegrepp for att tala om branschen och
professionen och med designtjénster avser vi de sysslor och konsultaktiviteter som faller
inom ramen for industridesign, grafisk design och inredningsdesign. Dessa tre omraden
tillsammans anses ocksa traditionelIt inkluderasi designbegreppet.

Kunden till en designbyra koper ett mellanting av en tjanst och en produkt, dock utgor
tjansten i form av rédgivning och idéer fran designbyran den 6vervagande delen av kdpet.
Eftersom tjénsten inte existerar vid tidpunkten for kopet finns det ofta ett behov av

fortydligande av tjanstens innebord.®

4.4 Positionering

Foretagets positionering talar om for kunden hur foretagets produkter och tjanster skiljer
sig frn konkurrerande aternativ, och & en viktig del av foretagets marknadsforing.®
Positionering handlar till stor del om att skapa en bild av foretagets produkter eller
tjanster och att fa dem att framstd som Overlagsna och annorlunda i kundernas
medvetande.®® Positionering sker utifrén kundens uppfattning av foretaget. Upplever inte
kunden négra skillnader mellan olika foretag och deras produkter och tjanster sa finns det
inga.®

Foretag kan konkurrera genom att antingen skapa storre varde till kunden,
leverera varde till en lagre kostnad, eller genom en kombination av bada. Genom att
skapa storre varde kan foretaget ta ut hogre priser och undviker darmed att behdva
konkurrera enbart med priset. Foretag kan differentiera sig genom vilka produkter och
tjanster de erbjuder och hur de producerar dessa. For att kunna konkurrera maste
foretaget kunna upprétthalla sina differentieringsfordelar.®’

Operationell effektivitet innebdr att foretag utfor tjansterna effektivare an konkurrenterna
och uppnar pa sa st kostnadsfordelar, vilket innebér att de kan ta ut ett 1&gre pris for sina

%3 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.

® Hooley, G. & Saunders, J. (1993) Competitive positioning.

ZZ Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
ibid.

®7 Christensen, R. & Porter, M. (1996) What is strategy?
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produkter eller tjanster. Genom benchmarking imiterar foretagen dock varandras
forbattringar, vilket i slutdndan leder till att priset blir det enda som skiljer foretagens
produkter och tjanster &. Denna positioneringsstrategi leder saledes till priskonkurrens
dar foretagen pressar prisernai en strévan att kunna erbjuda sina produkter och tjanster
till 1&gsta pris. Kérnan ndr det géller positionering &r istdlet differentiering och att
framhéva det unika i foretagets utbud. Strategisk positionering innebér att foretaget utfor
andra tjanster eller samma tjanster pa ett annorlunda séitt. Endast en aktor kan vara

billigast, men det finns oandligt m&nga sétt att differentierasig pa.®

Det & viktigt for foretaget att kommunicera en tydlig positionerings strategi, vilket
forutsatter formagan att vélja och véja bort. Valet att utfora en viss aktivitet innebér
samtidigt att foretaget gér mindre av n&got annat.®® Kunder anlitar ofta ett flertal olika
tjansteleverantorer som ar experter inom olika delar av det aktuella omradet. Detta har
lett till smalare nischer bland tjansteleverantorerna som inriktat sig pa ”multinisching”,
dvs. ju mer detaljkunskaper desto battre.’® Foretag kan omgjligt tillfredsstélla ala
individer p& marknaden, alla har inte samma preferenser, behov, tycke och smak.™
Foretag som hela tiden forsoker tillgodose alla kunder inom alla omréden riskerar att fa
en oklar positionering. Ett foretag som ar kant for att leverera en viss typ av produkt kan
minska sin trovardighet genom att erbjuda andra varor. Foretaget kan dven skada sin
image och sitt rykte och forvirra kunderna om det forsoker leverera tva motsagel sefulla
varden samtidigt. Att utesluta vissa aktiviteter och kundsegment & alltsa lika vasentligt
som valet av vilka aktiviteter som ska utféras och till vilka kunder.”

En oklar positionering kommer att forvirra potentiella kunder.” En forutséttning
for lyckad marknadsforing &r att klart definiera sina tjanster. Det &r viktigt att fa kunderna
att forstd inom vilket omréde foretaget &r specialist.”

:2 Christensen, R. & Porter, M. (1996) What is strategy?
ibid.

" Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.

" Kotler, P& Keller, K. L. (2006) Marketing Management.

"2 Christensen, R. & Porter, M. (1996) What is strategy?

" Kotler, P& Keller, K. L. (2006) Marketing Management.

™ Lindberg, A. (2000) Konsulthandboken.
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4.5 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation sker genom ala de kontaktytor dér foretaget kan skicka
meddelanden till marknaden. Syftet med marknadskommunikation & att informera,
overtala och padminna konsumenter om produkter, tjanster och varumérken. Detta kan
goras bade direkt och indirekt. Genom marknadskommunikation majliggors for en dialog
mellan foretaget och dess kunder. Avsikten ar att fa kunderna att konsumera foretagets

produkter eller tjanster genom att skapa positiva associationer och en god relation.”

4.5.1 Transaktionsmarknadsforing

Transaktionsmarknadsforing & den kommunikationsstrategi som fokuserar pa att fa
igenom den enskilda forsdljningen snarare an att skapa langsiktiga relationer mellan
foretaget och kunden. Transaktions- och relationsmarknadsforing utesluter inte varandra,
men den ena kan vara mer lamplig & den andra vid vissa situationer.
Transaktionsmarknadsforing har storst effekt och rekommenderas nér foljande kriterier ar

uppfyllda:

» Detfinnsett stort antal potentiella kunder
* Kundernas behov & homogena
* Det & reativt enkelt att ersétta forlorade kunder med nya

Transaktionsmarknadsforing & att féredra vid marknadsforing av konsumentprodukter
med |agt varde, nér kostnaden att byta leverantor & 1&g och kunden inte & involverad i
framstéllningen av produkten eller tjansten.

Nar det motsatta forhallandet réder, som exempelvis inom service sektorn, ar

rel ationsmarknadsforing oftare att féredra. "

> Kotler, P& Keller, K. L. (2006) Marketing Management.
" Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
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Transaktionsmar knadsféring Rel ationsmarknadsféring

Fokus pa en forsaljning Fokus pa kundtrohet

Produktens egenskaper i fokus Kundnyttan i fokus

Kort tidsperspektiv Langt tidsperspektiv

Svag betoning pa kundvéard Stark betoning pa kundvard
Begransat kundatagande/engagemang Starkt kundatagande/engagemang
Begrénsade kundkontakter Intensiva kundkontakter

Kvalitet & i huvudsak en produkt- Kvalitet berdr alt och alla

och produktionsfréga

Figur 1: Transaktionsmarknadsforing vs relationsmarknadsforing, Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B.

4.5.2 Relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing handlar om att skapa vérde snarare an att distribuera
fardigtillverkat vérde till kunderna. Detta leder till att det inte |ldmpar sig att anvéanda sig
av traditionell massmarknadsforing till en stor skara anonyma kunder utan istédlet krévs
det en anpassad marknadsforingsstrategi dar leveranttren tilléts skapa en relation med
den enskilde kunden.”” En viktig del for ett tjansteforetags marknadsforing &r att generera
ingdende kunskap om sina kunder, for att pa sa vis kunna anpassa sina erbjudande till
kundens specifika behov. Relationsmarknadsforing bygger pa att foretagen 1&r kénna sina
kunder och utvecklar fértroendefullarelationer med dessa ™

Relationsmarknadsféring handlar &ven om att varda sina kundrelationer. Nar en
kundrelation véal etablerats & kunderna kunder &en under de perioder de inte utnyttjar
foretagets tjanster, och bor darfor behandlas som sadana hela tiden. For att stérka
kundrelationen & det viktigt for leverantdren att visa engagemang och forsoka dvertréffa
kundens forvantningar. Leverantoren bor erbjuda god service och altid vara tillganglig
for kunden, &ven under perioder nar efterfragan pa leverantorens tjanster & ovanligt

stor.”

" Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
"8 Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
™ Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
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Att ha relationsfokus & sarskilt viktigt vid marknadsforing av tjanster d& mycket av
vardet av en tjanst uppstar genom interaktion mellan olika manniskor.2’ Foretag som
anvander sig av relationsmarknadsforing lar kanna sina kunder och pa det séttet utvecklas
langvariga, fortroendefulla relationer. Kunder har en bendgenhet att tycka battre om

foretag de har hort talas om och kénner till.

" No-one ever bought from a stranger!”

Relationsmarknadsforingens spridning i tjansteforetag har Okat under det senaste
decenniet och foretagen har insett att det & betydligt enklare att stimulera befintliga
kunder till upprepade kdp an att leta och forsoka dvertala och sdlja till nya kunder. Trots
detta laggs det i manga branscher fortfarande mycket mer energi pa att attrahera nya
kunder &n att varda de befintliga kundrel ationerna.®

4.5.2.1 Hur en relation utvecklas

Att bygga upp en relation handlar om att kunna hantera olika omstandigheter vid olika
tillfallen. Relationen behdver inte utvecklas i en bestdmd riktning med ett forutbestamt
mdl, utan kan variera mellan olika inkopstillféallen. Parterna kan ha skilda forvantningar
och m8l med sinainkdp, vilket leder till varierande férhandlingsformer.®

Inledningsstadiet

Att sbka efter och utvéardera nya samarbetspartners & en resurskrévande process.
Skapande av nya relationer innebér &ven ett risktagande, da parterna vet vad de har men
inte vad de far. Eftersom det kostar tid och pengar att utvardera nya leverantorer och hitta
nya kunder uppstar en viss troghet som innebar att parter i en relation undviker att soka

nya samarbetspartners.®

8 Baron, S. & Harris, K. (2003) Services Marketing: texts and cases.
8 Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
8 Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships. Sid. 30.
8 Arnerup-Cooper, B. & Edvardsson, B. (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
:‘5‘ Ford, D. et a. (1998) Managing business rel ationships.

ibid.
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Anledningen till att en kund trots detta véjer att |amna en relation kan vara for
att andra leveranttrer erbjuder béttre tjanster och produkter eller 1&gre priser. Det kan
aven bero pa forandrade behov, men oftast grundar sig byte av samarbetspartner i
missndje med den befintliga relationen.®

Parterna kan ha olika forvantningar och syften med en eventuell relation. Innan foretag
inleder en ny affarsrelation maste de darfor haklart for sig vad var och en onskar faut av
samarbetet och hur mycket de & beredda att investera i en eventuell relation. |
inledningsstadiet & det dock svart att komma till ndgon djupare insikt om motparten da
utvarderingen till stérsta delen sker utan interaktion. Foretagen kommer darfor att forsoka
utveckla relationen langsamt innan de har en okad forstéelse for vad samarbetet kan

resulterai.t’

Utfor skningsstadi et
| utforskningsstadiet har parterna inlett forhandlingar. 1 detta stadium &
informationsinh@mtningen om motparten som storst och det rader stor osdkerhet om
eventuella fordelar som ett framtida samarbete kan resultera i. Parterna har ingen tidigare
erfarenheter av varandra och det finns darfor inga inarbetade rutiner for hur
forhandlingarna ska ske. Det & i detta stadium som parterna blir medvetna om de hotga
kostnader, och den osakerhet det innebér att utvecklaen ny affarsrelation.®
Utforskningsstadiet & aven forknippat med brist pa fortroende for motparten.
Leverantoren kan exempelvis ifrégasitta om kunden verkligen kommer att kopa den
efterfragade kvantiteten eller om denne enbart inlett forhandlingar for att fa ett béttre
utgangsl age hos en befintlig leverantor. Kunden kan & sin sida tvivla pa om leverantGren
kommer att fullfolja sin del och uppfylla sina |6ften. Bada parter maste visa engagemang
i detta stadium och forsoka att 6vertyga motparten om att de &r seridsa och intresserade
av att inleda ett samarbete.®

:6 Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
7 ibid.
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Utvecklingsstadiet
Nér relationen natt detta stadium har affarerna mellan foretagen utvecklats och okat i
betydande omfattning. Aven stabila relationer kan befinna sig i utvecklingsstadiet,
exempelvis nar en kund vill 6ka uppdragets storlek, nar nya behov uppstér eller om en
leverantor tagit fram nya produkter eller tjanster.*

| detta stadium inférlivas tidigare givna l6ften och fortroende skapas genom att
motparten bevisar sin kompetens. Stadiet karaktériseras av dmsesidigt larande och
osakerheten gallande motpartens ambitioner och formagor har reducerats. Parterna visar
engagemang genom att anpassa sina processer for att uppfylla varandras férvantningar.
Dessa anpassningar kan vara kostsamma, exempelvis nér leverantbren i ett sent
utvecklingsskede gé&r med pa att anpassa sig efter kundens andrade onskemal eller nar
kunden accepterar ett hogre pris pa grund av ovantade kostnader for leverantoren. Dessa

anpassningar starker relationen och 6kar fortroendet mellan parterna.™

Sabiliseringsstadiet

Néar parterna har genomomfért upprepade afféarer med varandra och dérigenom utvecklat
en viss rutin har de nétt stabiliseringsstadiet. | detta stadium har osakerheten reducerats
till en 13g niva vilket medfor positiva férdelar for parterna, bland annat i form av lagre
forhandlingskostnader och okat fértroende. Detta stadium kan dock medfdra problem i
form av alt for rutinmassiga affarer som inte anpassas efter forandrade forhdllande i
omgivningen. Parterna i relationen kan aven utveckla ett beroende av motparten, vilket
kan ledatill att den ena parten hamnar i ett utsatt 1age.*

Om samtliga av de foregdende stegen har varit framgangsrika for bade leverantor och
kund har de tillsammans skapat en 6msesidig relation som &r |6nsam for bada parter. Det
ar dock viktigt att upplysa om att alla relationer inte kommer att n& stabiliseringsstadiet,
och att alla relationer som nétt stabiliseringsstadiet inte kommer att stanna dér. En part
som inte langre kdnner sig tillfredsstélld med samarbetet kan né&r som helst avsluta
relationen. En del relationer kan ga tillbaka till tidigare stadier for att utveckla samarbetet

i‘i Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
ibid.
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vid férandrade eller 6kade behov. En valetablerad relation har férmodligen befunnit sig i
utvecklingsstadiet och stabiliseringsstadiet under ett flertal olikatillfallen.®

4.5.2.2 Relationdlivscykelns inverkan pa marknadsféringen

Kundrelationens livscykel bestdr av tre faser; inledningsfasen, inkOpsfasen och
konsumtions- eller nyttjandefasen. | den forsta fasen hittar vi potentiella kunder som a&nnu
inte har kénnedom om foretaget och dess erbjudanden. Det géller for foretaget att genom
marknadsundersokningar identifiera dessa kunder for att sedan skapa en forsta kontakt.
Om kunden har ett behov som foretaget kan tillgodose kan kunden skaffa sig kunskap om
foretaget och de tjanster som erbjuds, och ga vidare till inkopsfasen. Under inkOpsfasen
utvarderar kunden foretagets tjanster och bestéammer sig i basta fall for att utnyttja
foretagets erbjudande. Efter inkOpet kommer kunden in i den tredje relationsfasen dér
kunden utvarderar foretagets forméaga att skapa varde och 16sa kundens problem. Om
kunden & nojd med den kopta tjansten okar forutsattningarna for upprepade kop och en
mer 18ngsiktig relation skapas.®*

Kunden kan nér som védja att avsluta livscykeln och det & leverantérens uppgift
att forsoka behdlla kunden. Foretaget kan paverka kunden genom sin marknadsforing,
vilken bor anpassas beroende pa vilken fas kunden befinner sig i. Marknadsforingen
uppfyller olika syften i de olika faserna. | inledningsfasen &r syftet att skapa intresse for
foretaget och dess tjanster, i inkopsfasen syftar marknadsforingen till att f& kunden att
prova tjansten och i konsumtionsfasen ska foretaget leva upp till sinaléften och pa savis

framjanyainkop.®

4.5.3 Image

Det finns inte ndgon objektiv verklighet inom ramen for dagens harda marknadsklimat.
Istdllet maste managers och medarbetare pa professionella servicefirmor avsitta

uppmarksamhet, energi och tid for att presentera sin kunskap, sitt arbete och de resultat

% Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
i“ Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
> ibid.
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de kan uppna. Detta syftar i sin tur till att skapa positiva forvantningar hos omvérlden och
en bild av sig gdva som kompetenta och professionella. Visserligen & det inte enbart
inom kunskapsintensiva branscher som det &r viktigt att profilera sig och kommunicera
en stark image, men inom detta omréde blir det extra tydligt da kunskap i sig savt & sa
ogripbart. Oszkerheten kring tjansterna och resultaten maste darfor kompenseras av
noggranna anstrangningar att forma en extern bild av féretaget som trovérdiga och
sakkunniga.®

Image & nagot oklart och tvetydigt som bildas genom projicering fran bade
sdndare av mottagare och befinner sig i gransandet mellan fantasi, forvantningar och
verklighet. Foretagets image paverkas av dess rykte som manga ganger & den viktigaste
faktorn bakom valet av konsult och sdledes har en stark inverkan pa foretagets resultat.
Ryktet baserar sig i sin tur framst pa forstahandsuppgifter i form av tidigare erfarenhet
samt information fran tredje part. Image &r vitalt for konsultforetag da det fungerar som
substitut for konkreta indikatorer pa kunskap och fardigheter hos medarbetarna. |
situationer med hog marknadsosakerhet &r det troligt att kunder manga ganger valjer
partner baserat till storsta delen pa anseende och status. Ett bra rykte leder till att
efterfragan pa konsultforetagets tjanster gar upp och som en foljd kan foretagen da ta ut
ett hogre pris. Kostnaderna for marknadsforing sunker eftersom kunderna & mer
benagna att reagera positivt pa den kommunikation som gors och pa egen hand soka hjap
av konsulterna. Ett gott rykte kan ocksa hindra konkurrenter genom att de da framstéar
som mindre attraktiva och som en bonus innebér ett gott rykte &ven att det blir enklare att
attrahera och rekrytera bra medarbetare.”’

| situationer da foljderna av konsulttjansterna & oklara kan ett gott rykte
paverka s att resultatet trots allt uppfattas som positivt. Om skillnaderna mellan ryktet
och den upplevda tjansten varierar for mycket finns dock en risk att detta snarare skapar
stor besvikelse och frustration. Formagan att paverka sitt rykte i form av imagearbete

spelar darfor en central roll i konsultforetag.*®

iﬁ Alvesson, M. (2004) Knowl edge Work and Knowledge-Intensive Firms.
" ibid.
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4.5.4 Marknadsforingskanaler

Lindberg skiljer pa indirekt och direkt marknadsféring, da den indirekta
marknadsforingen syftar till att 6ka den allménna kdnnedomen genom att skapa ett bra
rykte och frammana en positiv image av foretaget och direktmarknadsforingen riktar sig
istallet till pa forhand utvalda segment med avsikt att leda till direkta effekter i form av
okad efterfrgan.®® Till skillnad frén den traditionella marknadsféringen, vilken & en
envagskommunikation, syftar direktmarknadsféring till att skapa dubbelriktad
kommunikation. Eftersom direktmarknadsféringen har som mal att framkalla en respons
maste budskapet formuleras tydligt och konkret och det ska vara enkelt for mottagaren att
svara. Fordelen med att anvanda sig av direktmarknadsféring ar att det &r relativt enkelt
att méta effekten, dvs. kostnad per reaktion, genom att notera svarsfrekvensen och hur

190 Marknadsféring som riktar sig mot

manga av utskicken som resulterar i nya uppdrag.
den stora massan blir ofta kostsam och ger mindre effekter.’®* Exempel p& indirekt
marknadsforing kan vara PR, kundtidning eller nyhetsbrev, kurser och seminarier,
foredrag eller artiklar i fackpress. Exempel pa olika kanaler som kan anvandas for direkt
marknadsforing & personlig forsdljning genom kundbestk eller telefonsamtal, hemsida
pa Internet, deltagande i utstallningar och massor, sdljbrev, erbjudanden, broschyrer samt

reklamblad. 1%

Internet & en marknadsforingskanal som idag anvands i allt storre utstrackning. Nér det
géller Internetbaserad marknadsforing & det kunden som tar den férsta kontakten. For att
foretag ska lyckas bygga upp relationer via Internet krévs det att de besvarar kundens
intresse sa fort som méjligt. Vid langsamma svar dler helt uteblivna svar tappar kunden
snabbt intresset, och via Internet &r det valdigt enkelt for kunden att soka sig till en annan

webbsida och anlita ett annat féretag, om den forstainte lever upp till 6nskad service.!®

% Lindberg, A. (2000) Konsulthandboken.

100 gigfridsson, M. (1989) Direktmarknadsfring i praktiken.

101 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
192 indberg, A. (2000) Konsulthandboken.

103 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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De flesta konsultuppdrag fas genom personliga kontakter. Gor konsulten sedan ett bra
arbete leder detta i de flesta fall till mer jobb, antingen genom fler uppdrag fran samma
kund eller fr8n ndgon av ursprungskundens kontakter.**

Ett kant och vaetablerat konsultforetag f& manga kunder genom
rekommendationer frén tidigare uppdragsgivare, vilket inte kraver nagon aktiv

marknadsforingsinsats  fr&n  konsultforetagets  sida'®

Denna typ av positiv
kommunikation i form av word-of-mouth minskar foretagets behov av aktiv
marknadsforing. Ett gott rykte skapar intresse for foretaget och potentiella kunder har en
hogre bendgenhet att ta kontakt med foretaget, exempelvis genom att besoka foretagets
webbsida for att soka efter [6sningar pd sina problem eller av ren nyfikenhet.'® Word-of-
mouth &r allt som en person séger om féretaget och dessa muntliga referenser ger ofta
storre effekter an foretagens traditionella marknadsforing. Detta beror pa att word-of-
mouth baseras pa kunders tidigare erfarenheter av foretagets tjanster och darmed
tillskrivs b&de hogre trovardighet och tillforlitlighet.’”” N& en kund utvarderar en
leverantor tar kunden ofta reda pa vad leverantren har for tidigare referenser av liknande
uppdrag och om det finns aktuella och relevanta CV for att kunna bedéma konsultens
kompetens inom det aktuella omrédet.!® Att altid prestera bra & darfor mycket
vasentligt for konsulten.’®

Ett nystartat och oként konsultféretag kan inte dra nytta av word-of-mouth i
samma utstrackning och méaste saledes satsa mer pa marknadsféring &n de mer etablerade

foretagen.™?

4.5.5 Formedling av foretagets budskap

En tjanst & en process dar kdparen av tjansten integreras i produktion och konsumtion,
vilket gor att marknadsféring av tjansten bor férmedlas under hela processen. Den
traditionella marknadsféringen i form av trycksaksaker och reklam i tv och radio &

104 indberg, A. (2000) Konsulthandboken.

1% ipid.

igi Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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endast en del av foretagets totala marknadsforing.™**

Den totala marknadsforingen kan
formedlas genom budskap frén fyra olika kallor.**?

Planerade budskap & de budskap som formedlas av foretaget salvt genom
externa kommunikationskanaler i syfte att stérka foretagets image och varumérke och kan
delas in i: Annonsering som innebér opersonliga foretagspresentationer formedlade via
TV, radio, Internet eller tidningar. Sales promotion som innebér kortvariga erbjudanden
som exempelvis rabatter, premier eller bonuspodng som féretag lamnar i syfte att
uppmana en kund att gora ett kdp inom en viss tid. PR aktiviteter som stérker foretagets
image och varumérke indirekt genom olika evenemang, publicitet och nyhetsbrev. Direkt
reklam som innebar anvandande av post, e-post eller telefon for att n& utvalda kunder och
for att fa snabb respons. Personlig forsaljning bestdende av foretagspresentationer som
utfors av foretaget infor utvalda kunder i syfte att skapa en relation.*®

De planerade budskapen & de budskap som kunderna har mingt tillit till.
Kunderna & medvetna om att féretaget anvander denna form av kommunikation som ett
medel for att dvertaladem till kop.™**

Produktbudskap & de budskap som formedlas genom foretagets fysiska varor.
Det kan exempelvis vara en produkts design och anvandbarhet. ™

Servicebudskap & de budskap som formedlas genom foretagets interaktion
med kunden. Detta kan exempelvis vara personalens uppforande, klédsel, hjalpsamhet
och omgivningen runt omkring. Denna kategori kréaver mycket samspel med kunden,
vilken kan tillskansa sig mycket information och lara kanna foretaget och pa sa vis
utveckla ett fortroende for dess produkter och tjanster.*

Oplanerade budskap &r det rykte som skapas av foretagets kunder genom att
dessa formedlar ett budskap om foretagets formaga att leverera sina produkter och

tjanster. Ar detta budskap positivt skapar det fortroende for foretaget och for de produkter

1 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

12 puncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.

ibid.

14 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

"5 Duncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.
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och tjanster som foretaget erbjuder. Detta budskap & mycket effektiv och sker typiskt
genom word-of-mouth.**’

Vid rangordning av hur kunderna uppfattar dessa budskap och hur tillforlitliga de anses
vara, uppfattas planerade budskap som minst trovardiga och oplanerade budskap som de
mest trovardiga® Ett foretag som har kunskap om samtliga fyra delar och hur de
paverkar en kund har storre mojlighet att f& genomslagskraft och onskat resultat av
marknadsforingen.**

4.6 Oklarhet & osékerhetsterori

Termen oklarhet & enligt Alvehus den Oversdttning som béast svarar mot engelskans

" ambiguity” *%°

som i sin tur & ett centralt begrepp i mycket av den litteratur som
beskriver arbetet inom kunskapsintensiva branscher. Oklarhet skiljer sig ifran osakerhet
genom att det inte kan &gédrdas genom mer information. Oklarhet lamnar istéllet
utrymme for olika tolkningar dar enighet inte gér att uppna endast pa basis av fakta.
Arbetet i professionella servicefirmor, sd som konsultforetag, utmérks av oklarhet
gdllande input, output och processer. Oklarheten géller sdledes den typ av tjanst som
siljs, det konkreta arbetet och de faktiska resultaten av dessa insatser.**

Ett sétt for konsultforetaget att tackla oklarheter kring dess tjanster &r att
fokusera pa sin image. Att uppfattas som kunnig och kompetent kan vara avgérande da
ett professionellt upptradande manga ganger kompenserar for osakerhet kring skicklighet

och kvalitet.*?

Oklarheten i samband med resultaten & karakteristiskt for de flesta typer av
konsulttjanster. Forutsittningar for konsulttjanster & att det finns omraden med hdg

osakerhet eller dar kunskapen som kravs for att utvardera problem och 16sningar &r svér

" Duncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.
M8 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
19 Normann, R. (2000) Service Management: ledning och strategi i tjansteproduktionen.
120 Alvehus, J. (2006) Paragrafer och Profit — Om kunskapsar betets oklarhet.
ﬁ; Alvesson, M. (2004) Knowledge work and knowledge-intensive firms,

ibid.
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att tillgd. Detta innebér dven att resultatet av konsulttjansterna blir svéra att utvardera for
dem som saknar expertis inom omrédet. Manga ganger gors heller ingen utforlig
granskning av utforda arbeten utan projektets framgang avgors snarast av en subjektiv
bedémning ifran kundens sida. Nar det kommer till produktutveckling &r situationen dock
ndgot annorlunda eftersom det ibland & mojligt att mata de fysiska kvaliteterna.
Arbetsprocesserna som leder fram till resultatet & dock fortfarande relativt oklara och
sv&ra att vardera Det kan &ven vara svart att avgora i vilken utstrackning
produktutvecklingen varit framgangsrik da det & svart att separera denna ifran andra
aktiviteter som exempelvis marknadsforing och PR. Innan en produkt ndr marknaden
slussas den genom manga instanser dar projektet ska utvarderas och dar oklarheten &
framtradande. Aven om négot tyckas fungerar bra efter att konsulten gjort sin insats gér

det inte att veta om nagon annan kunde ha gjort det béttre eler till en lagre kostnad.*?®

4.6.1 Kundosdkerhet

Kundens osdkerhet kan delas in i tre kategorier namligen osékerhet gélande behov,
marknad och transaktion.'?*

Behovshaserad osakerhet innebédr svarigheter for kunden att specificera sitt
behov och hanger ofta samman med inkdp av en ny eller komplicerad vara. Afféaren
innebar en hogre risk for kunden, vilken dérfor ofta vander sig till ett valkéant féretag med
bra rykte som kunden kanner att den kan lita pa Marknadsosékerhet baserar sig pa att
kunden inte kanner till ala alternativa sitt han kan tillfredsstélla sitt behov pa
Transaktionsosakerheten & den osdkerhet som uppstar nar kunden inte kanner till
leverantdren och inte vet om han kan lita pa denne. Osdkerheten ligger dari om han
kommer f& det han efterfragat, huruvida det héller en hog kvalitet och till vilket pris.*?

Den osédkerhet kunden upplever & inte konstant. Osdkerhet minskar ofta i takt
med att kundens kdnnedom om den efterfrdgade varan och de aternativa utbuden pa

marknaden okar.*?®

123 Alvesson, M. (2004) Knowledge work and knowledge-intensive firms.
i: Ford, D. et al. (1998) Managing business rel ationships.
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Det finns olika tillvagagangssatt for att minska kundens osskerhet men gemensamt for
samtliga &r att de bottnar i att bygga upp en bra kundrelation. Genom att hjélpa kunden
att precisera sina behov och sedan erbjuda en anpassad |6sning kan leverantdren minska
den behovs- och marknadsrel aterade osékerheten. Transaktionsosékerheten kan i sin tur
minskas genom att erbjuda den efterfrdgade varan snabbt, enkelt och billigt.**’

L everantoren kan dven ha ett intresse av att 6ka kundens osakerhet och pa sa vis
Oka kundens beroende av leverantorens hjap. Kundens behovs- och marknadsosékerhet
kan exempelvis Okas genom att leverantoren framhaver den efterfrégade varans
inneboende komplexitet. Leveranttren kan &ven paverka den transaktionsrelaterade
osakerheten genom att pdpeka de stora prisskillnaderna som finns mellan olika
leverantdrer. Genom att manipulera kundens upplevda osakerhet kan leveranttren fa de

mest enkla inkdpsbeslut att framsta som valdigt komplicerade och svéra att fatta.**®

4.6.2 Leverantdrsosakerhet

Aven leverantorens affarer ar forknippade med viss osikerhet, exempelvis nér det géller
kapacitet, tillampning och transaktioner. Det kan vara svart for leverantéren att uppskatta
forsdjningskapaciteten pa marknaden. Detta galler sarskilt pA marknader med flera
aktorer och relativt odifferentierade varor. Det & da viktigt for leverantoren att skapa
starka relationer med ett anta av sina kunder for att pd sa vis forsdkra sig om
aterkommande order och uppdrag. Leverantéren maste aven folja kundens forandrade
forvantningar nar det gdler varans anvandningsomréde sa att de kan hénga med i
utvecklingen och erbjuda en vara som motsvarar kundens forvantningar och behov.
Leverantérens transaktionsrelaterade osikerhet baserar sig pa risken att kunden inte
behdver det den pa forhand sager sig behtva och inte tar emot och betalar den bestéllda
volymen. Det &r inte heller ovanligt att leverantoren l&gger ner stora kostnader i form av
tid och resurser pd uppdrag redan innan det & klart om kunden kommer att anlita

foretaget.*

i; Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
ibid.
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4.7 Etablerad kundrelation

Effekterna av massmarknadsféring har minskat drastiskt under de senaste decennierna
och det har blivit alt svérare for foretagen att attrahera nya kunder, vilket 6kat betydelsen
av att behdlla de befintliga kunderna. Denna utveckling kraver en mer relationsinriktad
marknadsforingsstrategi. Att varna om sina existerande kunder & aven viktigt ur ett
|6nsamhetsperspektiv da det ofta & en kostsam process att hitta nya kunder eller ersitta
tidigare kunder som foretaget forlorat. Att véarva en ny kund kostar ungefér fem till sex
génger mer an att behalla en befintlig kund.**

Det ar viktigt att tillfredsstalla kunden genom att skapa mervéarde och halla hog
kvalitet pa konsulttjansterna. Missndjda kunder & olénsamma kunder och kan dessutom
ha en negativ inverkan pa konsultbyrans rykte. Konsultbyran genererar intakter genom att

behélla sina kunder nojda sd att dessa &terkommer med fler uppdrag i framtiden.™*!

En redan val etablerad affarsrelation mellan parterna kan effektivisera arbetet, och om
kunden redan har en befintlig relation med en konsultbyra &r det ofta naturligt for kunden
att anvanda sig av samma byr& aven for kommande uppdrag.*** Nar kunden val hittat en
pdlitlig leverantdr och etablerat en relation blir dvriga aternativ vid kommande inkop
mindre attraktiva och kunden &gnar mindre uppmérksamhet & konkurrerande foretag.™*®
Det & altsa av stor betydelse for konsulten att skapa en relation som bygger pa
fortroende, forstielse och acceptans frén kunden.*** Foretagen kan ta reda pa om de har

skapat kundrelationer genom att méta det antal gnger en viss kund &erkommer.**®

Effekter av en véetablerad kundrelation:

Grundvinst — Det &r viktigt for leverantoren att behalla kunderna under en langre tid for
att de ska betalaigen kostnaderna for att varva kunden.

I ntaktsokning — Etablerade kunder ger oftafler uppdrag & sammaleverantor.

%0 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
13! Carlsson P. & Strand T. (2001) Konsult- & Kundrollen.
132 Carlsson P. & Strand T. (2001) Konsult- & Kundrollen.
138 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
134 Carlsson P. & Strand T. (2001) Konsult- & Kundrollen.
1% Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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K ostnadsbesparingar — Uppdragens utforande blir mer effektivt da leverantdren och
kunden har kunskap om varandra och forstar varandra béttre, vilket gor att processen gar
snabbare och samarbetet leder till férre misstag.

Referenser — Langvariga kunder & nojda kunder och n6jda kunder talar val om foretaget
och rekommenderar andra personer att anvanda foretagets tjanster. Kunderna genererar
pa sa vis gratis marknadsforing, vilket & gynnsamt for foretaget som da far nya kunder
till 18gre kundanskaffningskostnader.

Prispdlagg — Foretag ger ofta formanliga erbjudanden for att locka nya kunder.
Befintliga kunder har forstétt vardet av den erbjudna tjansten och &r darfor ofta beredda
att betala liter mer.*** Aven om etablerade kunder inte & lika priskansliga kommer de
anda aft utvardera andra aternativ. om den befintliga leverantoren blir for dyr i

forhallandet till dvriga alternativ pd marknaden.™’

4.7.1 Relationskostnader

Relationer medfor inte enbart positiva foljder utan kan &aven frambringar en de
merkostnader och om relationen inte fungerar som 6nskat kan den totala kostnaden bli
betydligt hogre an priset.*®

Att tillfredsstélla sina kunder handlar inte enbart om att tillfora extra vérde, utan
leverantéren maste skapa nagot som kunden har ett behov av och som denne & beredd att
betala for. Detta uppnas genom att leverantdren undersoker vilka faktorer som &r viktiga
for kunden innan och under projektets gang. En faktor som kan leda till forlust av en
kund &r att hansyn inte tas till vad kundens fakti ska kostnader for att kopa en tjanst ar.

Kostnader som uppstar i samband med en kundrelation kan delas upp i pris, som innebar

en Kkortsiktig uppoffring fran kunden, och relationskostnader vilka & langsiktiga

1% Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.
¥ Ravald, A & Gronroos, C. (1996) The value concept and relationship marketing.
138 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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uppoffringar. Relationskostnaderna kan i sin tur delas in i tre olika kategorier; direkta,
indirekta och psykol ogiska rel ationskostnader.**®

Direkta relationskostnader & sadana kostnader som uppstar pa grund av att
parterna maste anpassa sig for att behov och erbjudande ska vara kompatibla. Direkta
relationskostnader & de investeringar i exempelvis extra kontorsutrymme, extra
utrustning, extra personal eler utbildning som krévs for att kunden ska kunna utnyttja
tjansten/produkten eller for att leverantdren ska kunna erbjuda tjansten/produkten.

Indirekta relationskostnader bestdr av alla extra kostnader som uppkommer pa
grund av att relationen inte fungerar som den ska. Foretagen maste da dgna en massa tid
at att |6sa problem och kontrollera att motparten fullfoljer sin del av avtalet. Missngje och
klagomal maste hanteras och fdljas upp och det finns en risk for att forlora viktiga
samarbetspartners.***

Psykologiska kostnader uppstar pa grund av osdkerheten 6ver hur val tjanstens
resultat kommer att dverensstamma med kundens behov och orsakar kostnader i form av

den extra kontroll som méste utforas nér parternainte har fértroende for varandra.*#2

For att en bra relation ska skapas krévs det att den totala uppoffringen upplevs som

mindre &n nyttan och vérdet av tjansten som kunden fér i utbyte.*

4.7.2 Natverk & bindningar

De flesta foretag bygger upp nétverk bestdende av betydelsefulla relationer till andra
aktorer och kunder pa marknaden. For att dra mesta méjliga nytta av olika relationer &r
det viktigt att ha ratt kunder, ha lankar till valrenommerade organisationer och l&rositen
samt omge sig med professionella leverantbrer och samarbetspartners. Relationerna
existerar pa bade en organisatorisk niva och en individuell nivd Den organisatoriska
nivan kan handla om procedurer, ekonomi och tekniska forutsittningar for relationen

132 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

140 ipid.

141 ipid.

“2ibid.

13 Ravald, A & Gronroos, C. (1996) the value concept and rel ationship marketing.
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medan det pa individuell nivd handlar mer om personliga egenskaper och socia
kompetens.***

Relationerna i natverket utvecklar olika sorters bindningar mellan aktorerna.
Det finns flera typer av bindningar som alla uppfyller olika syften i relationerna
Bindningarna kan skapa hinder for ndgon av parterna och motverka att denne lamnar
relationen. Dessa hinder bestér oftast i att det har utvecklats ett beroendeforhdllande dar
partens behov inte kan tillgodoses lika bra dler lika formanligt genom andra
leverantorer.'*

Tekniska bindningar uppstar nar aktorernai natverket anpassar sig till varandras
specifika behov inom det tekniska omradet, vilket skapar ett beroendeférhallande mellan
parterna. Det kan exempelvis roéra sig om sarskilda avtal for reparation, underhdll och
service. Tidsmassiga bindningar bygger pa samordning mellan parternai nétverket for att
undvika dréjsma och produktionsstopp. Den tidsméassiga anpassningen i nétverket har
aven en betydande inverkan pa kostnader for kapitalbindning som da kan reduceras
vasentligt. Kunskapsmassiga bindningar utvecklas genom att parterna lér kénna
varandras behov, problem och majligheter. Kunden far kunskap om leverantorens
formaga att tillfredsstélla dennes behov och leverantren skaffar sig kunskap om hur
kunden anvander sig av produkten/tjansten. Att tillskansa sig kunskap om den andra
parten ses som en investering i relationen. Sociala bindningar bygger pa ¢msesidigt
fortroende och kan komplettera juridiska avtal. Da dessa bindningar baseras pa personliga
relationer och tillit till varandra kan de ta lang tid att bygga upp. Juridiska bindningar
besté&r av olika avtal och kontrakt.**® Ekonomiska bindningar kan innebéra att kunden f&r
formanliga priser pa grund av den etablerade relationen. En tight budget och kundens
begransade resurser leder da till att ett leverantdrsbyte skulle bli allt for kostsamt.**” En
aktor kan aven ha ekonomiska bindningar i férhallande till verksamhetens finansiarer.*®
Psykologiska bindningar uppstér nar kunden & overtygad om att en viss leverantor ar
béttre &n alla andra.**

144 Alvesson Mats (2004) Knowl edge Work and Knowledge-Intensive Firms.

%5 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

146 Hammarkvist, K-O., H&kansson, H., Mattson, L-G. (2003) Marknadsforing for konkurrenskraft.
147 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

148 Hammarkvist, K-O., H&kansson, H., Mattson, L-G. (2003) Marknadsféring for konkurrenskraft.
149 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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Fordelen med valutvecklade nétverk & att dessa framjar langsiktighet och hojer
effektiviteten. Saval leverantorer som kunder gynnas av stabila relationer och véjer garna
att gora affarer med etablerade samarbetspartners. Genom att anvénda sig av aktorer
inom nétverket har leverantérer och kunder klara forvantningar om resultatet av
samarbetet. Nérheten mellan aktorerna i nétverket bidrar till béttre ké&nnedom om
leverantdrers och kunders kapacitet och problem. Relationerna skapar aven sakerhet da

utbud och efterfrégan blir mer forutsagbara.**

4.8 Fortroendets betydel se for starka kundrel ationer

Att bedéma och utvardera erbjudanden och de leverantorer som stér bakom dessa & en
central inkopsfraga. Leverantorens referenser fran tidigare uppdrag & hér en viktig del
nar det galler att skapa trovardighet och minska kundens osakerhet.™ Fortroende och
rykte & darfor véasentliga faktorer vid kdop och forsdljning av kunskapsrelaterade
tjanster.'>

En fortroendefull relation uppstér mellan tva parter, dvs. kdpare och sidljare av
den aktuella produkten eller tjansten. Skapandet av rykte bygger pa ett forhallande mellan
de bada parterna men influeras dessutom av en tredje utomstéende part. Hussain et al. har
utvecklat en modell for att forklara de tre parternas inverkan i skapandet av rykte och
fortroendei en relation.'*®

%0 Hammarkvist, K-O., H&kansson, H., Mattson, L-G. (2003) Marknadsforing for konkurrenskraft.
131 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.

152 Hussain, K.F. et al. (2006) Trust Relationships and Reputation Relationships for Service Oriented
Environments.

153 ibid.
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Figur 2: Skapandet av fortroendefulla relationer, egen bild utifrén Hussain, K.F. et a.

Figuren visar hur parterna interagerar med varandra for att sprida rykte och skapa
fortroendeingivande relationer. Den potentielle kunden ifrégasitter sin eventuella
affarspartners trovardighet och efterfragar ett omdome fran den tredje utomstdende
parten. Den tredje parten som redan har etablerat en fortroendebaserad relation med den
eventuella affarspartnern beréttar om sina erfarenheter och rekommenderar parten for ett
samarbete. Kunden forsoker sedan uppskatta trovardigheten i den tredje partens utldtande
och bedutar sig dérefter for om han ska lita pa dennes férmaga att ge korrekta
rekommendationer. For att fa en sa bra bild av motparten som méjligt boér kunden fréga
flera utomstéende parter om deras &sikter om motparten.*>*

Om kunden bestammer sig for att lita pa motpartens goda rykte och de
rekommendationer han fatt fran utomstéende part utvecklas ett fértroende och grunden
for en relation mellan parterna har etablerats.™>

Ryktet som formedlas av utomstdende parter med tidigare erfarenheter av
motparten spelar alltsd en véasentlig del i utvecklandet av fortroende for potentiella

samarbetspartners.**®

1 Hussain, K.F. et al. (2006) Trust Relationships and Reputation Relationships for Service Oriented
Environments.
155 ibid.
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Fortroende spelar roll for i vilken utstréckning det gar att lita pa sin affarspartner, och
dess existens & en viktig forutséttning vid skapandet av kundrelationer. Begreppet kan
delasini atta kategorier. Generellt fortroende innebér att kunder kanner att de kan lita pa
stora véetablerade foretag med bra rykte™’ Nasta kategori & kompetensméssigt
fortroende som innebar att bada parterna har fortroende for att motparten besitter
tillracklig kompetens for att genomfora uppdraget. Den ena partens tilltro till motpartens
formaga och kompetens att 16sa dennes problem medfor att kvalitetskontroller inte &
nodvandiga™® Processbaserat fortroende uppkommer genom tidigare erfarenheter och
samarbete med motparten. Personlighetsbaserat fortroende bygger pa tillit till en viss
person och dennes I6ften.”> Goodwillmassigt fortroende baseras p& den ena partens
tilltro till att motparten kommer att tillgodose eventuella behov och hjdpa till att 16sa
of Grutsagbara problem som kan uppstd under relationens gang, men som stracker sig
utanfor det egentliga avtalet.'®® PAlitlig i meningen juste, rattvis innebar att de bada
aktdrerna har kommit éverens om gemensamma normer och varderingar.’® Parterna
utgdr ifran att relationen bygger pa réttvisa forhdllanden och att de behandlas juste av

motparten.'®*

Affarsmassig opportunism innebdr att en av parterna kan utnyttja relationen
for egen vinning. Fortroendefulla relationer utvecklas nar parterna kanner sig sakra pa att
motparten inte kommer att utnyttja deras relation pa ett opportunistiskt sitt som kan
skada den gemensamma relationen och/eller den forsta parten.'®® Kontraktsméssigt
fortroende uppstdr genom lagar, branschregler, kontrakt och genom afféarspartnerns
professionalitet och innebér att de bada parterna forlitar sig pa att ett avtal kommer att
hdllas. Denna typ av fortroende eller snarare brist pa fortroende bygger pa att allt finns

reglerat i kontraktsméassiga avtal.*®

1% Hussain, K.F. et al. (2006) Trust Relationships and Reputation Relationships for Service Oriented
Environments.

37 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

158 Bachmann R & Lane C. (2000) Trust within and between organizations.

%9 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

160 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.

161 Bachmann, R & Lane, C. (2000) Trust within and between organizations.

162 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.

163 Bachmann, R & Lane, C. (2000) Trust within and between organizations.

164 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.
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Kundens fortroende for leverantoren reducerar osakerhet och risker, da kunden
vet vad han kan forvanta sig av motparten.*®®

Vaje affarsrelation bygger pa tidigare erfarenheter. Graden av engagemang och
fortroende som utvecklats paverkar hur de bada parterna forhdler sig till varandra vid
framtida samarbeten.’® Fortroendefulla relationer innebér, for b&de kund och konsult,
Okade mojligheter till riskhantering, begransad opportunism och minskade
transaktionskostnader. FOr att en sadan relation ska uppsta maste bada parter kanna att de
vinner ndgot genom att anvanda sig av varandra. Fortroendet Okar &ven genom att lata
kunden vara en del av processen som leder till en starkare relation mellan de bada
aktorerna och storre vilja att samarbeta vid ett annat tillfale®” | takt med att kundens
fortroende for leverantren okar, minskar osakerhet och risker, da kunden vet vad han

168

kan forvanta sig av motparten.™ FoOrtroende ses ofta som en forutséttning for att

langvariga relationer ska kunna uppsta.

185 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

186 Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.

187 Normann (2000), Service management — ledning och strategi i tj&nsteproduktionen.
188 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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5 Analys av den teoretiska referensramen

| foljande kapitel redovisar vi det inbordes forhallandet mellan de teorier vi anvant oss
av och hur dessa interagerar. Vi placerar in de olika komponenter som diskuteratsi en

modell for att pa sa satt fa en battre 6verblick och forstaelse for helheten.

Som redan framgétt & marknadsforing av konsulttjanster ett omfattande omrade som
kraver forstéelse for en rad olika teorier. For att f& perspektiv pa hur de olika delarna
hanger ihop presenterar vi har en sammanstélining av den teoretiska referensramen och

hur denna & uppbyggd.

5.1 Marknadsforing av konsulttjanster

Marknadsféring av konsulttjanster
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Figur 3: Marknadsféring av konsulttjanster, egen modell.

99



Marknadsforingen av konsulttjanster tar avstamp i foretagens strategi for positionering.
De tva viktigaste fragorna som besvaras handlar om vem foretaget & och vilkatjanster de
inriktar sig pa. Eftersom konsultbyrans tjanster & sa starkt knutna till dess medarbetare
handlar positionering i stort om hur foretagets individer forhdller sig till sina
konkurrenter. For att formedla sin kompetens och sina tjénster krévs sedan att foretaget

kommunicerar med omvarlden.

Vi har identifierat fem olika forum d& marknadskommunikation sker. Dessa &r
transaktionsmar knadsféring, relationsmarknadsforing, image, uppdrag och media. De tre
forstnamnda har som framsta syfte att minska den osakerhet som rader i samband med
kop av konsulttjanster. Lite forenklat kan transaktionsmarknadsféring sdgas minska
osakerheten genom reklam, relationsmarknadsféringen genom relationer och image
genom rykte. Nér foretaget genom dessa aktiviteter val etablerat ett fortroende finns
forutsdttningarna for att fa uppdrag. Uppdrag kan sedan leda till uppméarksamhet i media
antingen genom intresse ifran olika externa grupper eller aktiva insatser ifrén foretagets
sida. Media genererar i sin tur uppmérksamhet pa marknaden och pa sa vis word-of-
mouth. | till&gg skapar ndjda kunder positiv word-of-mouth medan missndjda kunder
skapar negativ word-of-mouth. Detta paverkar sedan fOretagets image och dess rykte pa
marknaden. No6jda kunder lagger grunden for etablerade relationer, som i sin tur okar
sannolikheten fér nya uppdrag och darmed stérker bindningarna mellan konsult och

klient.
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6 Analys

| foljande kapitel kopplar vi empiri med teori. Genom att forankra vara iakttagelser i den
teoretiska referensramen amnar vi tydliggéra och lyfta fram de for studien mest
betydel sefulla sambanden.

Nedan foljer en sammanstélining av empirin i tabellform. Tanken med tabellen & att ge
en O6verskadlig bild 6ver de olika foretagen och dven underlétta for |asaren att se likheter
och skillnader. Tabellen fungerar &en som ett stdd for minnet och en |&ttillganglig
referens for den som inte tagit del av allt empiriskt material. Tabellen till&ter oss aven att
i analysen fokusera pa helheten istéllet for att redovisa de enskilda fallen. Detta gor att vi
kan titta pa marknadsféringen av konsulttjanster pa en aggregerad niva dar vi véjer att

belysa och knyta samman de olika delar som betonats i empiri och teori.

Antal
Agandeform medarbetare Omsattning'® Positionering
Sandstrom
Design Enskild firma 1 ca 400 000 Grafisk design
Grafisk design,
Manifesto Enskild firma 5 ca 3 miljoner inredningsdesign
& strategisk design
Zenit Design Aktiebolag med Industridesign &
Group AB fyra delagare 19 drygt 11 miljoner strategisk design
Werkstatt Enskild firma 1 ca 400 000 Grafisk design
Lénegard & Co Aktiebolag med 4 ca 3,5 miljoner Grafisk design
2 delagare
Transformer AB | Aktiebolag med 2 Industridesign
fyra delagare
Kollor Handelsbolag 4 ca 1,6 miljoner Grafisk design
med 2 delagare

169 | omsattningen kan det aven ingd kostnader for bland annat tryck och material.
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Aktiebolag som ca 20 miljoner, varav
Fitch ingér i en global 121 en byrdintakt pa ca Férpackningsdesign &
koncern Helsingborg 12 miljoner strategisk design
Gregory Handelsbolag 3 ca 2 miljoner Grafiskdesign
med 3 deldgare

Figur 4: Sammanstallning 6ver designbyraerna.

Antal etablerade Exempel pa
Profil Marknadsféringskanaler | kundrelationer kunder
Sandstrém Mer farg at folket! Vi Hemsida, gula sidorna, Ca 15, vilket International
Design ar designkollektivet personliga kontakter, motsvarar 80 % av Aids Society &
som gor det lite natverk, e-post & genom | den totala Blodgivarna
annorlunda. deltagande i tavlingar kundbasen
Ska uppfattas som Holmbergs,
professionella och Skraddarsydda pdf:er via | Fem aterkommande | Ersta Skéndal
Manifesto personliga. Att vara e-post, telefon & kunder som utgor 70 | hégskola &
ambitidsa utan att bli | personliga méten % av omsattningen | Trelleborgs
pretentidsa. museer
Zenit Design Hemsida, telefon och e- | ett 30-tal, vilket ar MultiQ, AXIS &
Group AB post, massutstaliningar, | cirka 70 % av byréns | Scan Coin
pressreleaser & tavlingar | kunder
Ett palitligt och seriost
foretag, annorlunda an
Werkstatt den traditionella Hemsida & genom att Tre stora kunder som [ Roda Korset

designbyran
"Werkstatt ska ha mer
glimt i 6gat.”

dela ut visitkort

star for 75 % av
omsattningen

Lonegéard & Co

Hemsida, personliga
kontakter & e-post

Ett femtiotal, vilket
innebar ca 80 % av
den totala
kundbasen

E.ON,
Sydsvenskan,
Skanemejerier &
AXis

Profilerar sig som

Hemsida, telefon,

Transformer expertbyra och ar personliga kontakter, Drygt tio, varav de Sagaform &
AB inriktad pa formgivning | méassor, pressreleaser & | har kontrakt eller Anléns
av tablewear tavlingar royaltyavtal med fyra
En ung och kaxig 15 aterkommande,
Kollor designbyrd som vagar | Hemsida, blogg & vilket motsvarar ca | Anthill, Lindgens
visa attityd pressreleaser 70 % & Biomain
Skapa framgangsrika
affarer for vara kunder | Hemsida,natverk, telefon, | ca 90 % av
Fitch genom att utnyttja e-post, pressreleaser, kundbasen bestar av | Findus, Nestlé &
designens mdjligheter | nyhetsbrev & forelaser p& | &terkommande Zoégas
att skapa relationer seminarier kunder
med konsumenten
Star for enkelhet och
anspraksloshet dar Hemsida, telefon, ca 20 aterkommande | IKEA, Midroc
Gregory okonstlade manniskor |informella kontakter & kunder, vilket Property
jobbar med kunden bud pa offentliga motsvarar hélften av | Development &
istallet for at kunden upphandlingar kundbasen Malmo Stad

Figur 5: Sammanstallning 6ver designbyraerna.
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6.1 Positionering

For att lyckas med sin marknadskommunikation & det vasentligt for byran att ha en
distinkt positionering med ett tydligt definierat tjansteutbud.’® Om byrdn inte
kommunicerar en klar positionering av sin verksamhet kan det leda till forvirring bland

1 Samtliga designbyréer har insett betydelsen av att ha en tydlig

presumtiva kunder.
positionering dér de fokuserar pa sin karnkompetens. Tva av byraerna har tidigare satsat
pa ett bredare tjansteutbud for att pa sa sitt kunna tillgodose sina kunder inom mer an ett
omrade. Denna strategi har dock inte visat sig sarskilt [6nsam och byraerna har efter ett
tag insett att de inte kan tillfredsstédlla alla kunder inom alla segment och har darfor valt
att nischa sig inom en specifik del av design.

Svérigheten med ett brett tjansteutbud tycks vara tvadelad. Det ena problemet &
knutet till den faktiska kompetensen och de svarigheter som foreligger i att utveckla
expertis inom manga diversifierade omréden. Det andra problemet har att géra med
trovardigheten och formagan att 6vertyga kunden om sin kompetens. For mindre byréaer
med fa medarbetare blir det inte trovardigt att marknadsfora sig som en allt for bred
leverantor av designtjanster. Det &r svart att Gvertyga kunderna om att endast en eller ett
fatal personer kan besitta all den kunskap som kréavs for att tillhandahdlla samtliga
tjanster. Detta forklarar varfor manga byrder med bred kompetens trots alt valt att
koncentrera sig pa att bara framhéva ndgra av dessa.

Under intervjuerna har vi sett en skillnad dar de storre byrderna har ett bredare
tjansteutbud. | takt med att byraerna blivit mer etablerade och uttkat antalet medarbetare
har de kunnat utvidga sitt tjénsteutbud utan att férlora sin trovérdighet. Detta mérks
framst hos de tva storsta byraerna, som ocksa har valt att gora tydligare avgransningar av
medarbetarnas ansvarsomraden.

De tva respondenter som tidigare arbetat pa marknadsavdel ningar pa andra foretag och da
agerat som kund till olika reklam- och designbyrder menar att kunder som anlitar
konsulter oftast &r ute efter en specialist snarare 8n en generalist. Detta bekréftas &ven av

teorin som menar att valet att nischa sig inom mindre omréden & en effekt av att

70| indberg, A. (2000) Konsulthandboken.
1 Kotler, P& Keller, K.L. (2006) Marketing Management.
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kunderna ofta anlitar flera olika tjansteleverantdrer for att pa sa sétt 6ka sannolikheten att

12 Genom att vanda sig till en byrd som

fa den framsta kompetensen inom varje omrade.
har inriktat sig pa ett specifikt omréde och utvecklat sin kunskap och kompetens inom
detta far kunden tillgang till en expert istéllet for en generalist, dvs. ndgon som kan
mycket om lite istallet for ndgon som kan lite om mycket.

Att vara smala och darmed mycket kunniga och konkurrenskraftiga inom ett
omrade innebdr samtidigt att manga andra potentiellt 16nsamma tjanster da valjs bort.
Genom att inte gora ndgra prioriteringar utan satsa brett riskerar byran att fa en otydlig

positionering dar de inte uppfattas som sérskilt sakkunnigainom n&got enskilt omréde.*"

N&r det géler strategi for positionering finns det tva huvudinriktningar, antingen kan
foretaget konkurrera genom att erbjuda sina tjanster till ett |agre pris eller genom att
erbjuda nagot annorlunda an konkurrenterna. Karnan nar det géller differentiering ar att
framhava byran och dess tjanster som nagot unikt i forhdllande till konkurrerande
alternativ.'”* Aven om byr&ernas tjansteutbud inte skiljer sig namnvart i férhallande till
konkurrenternas framhéver majoriteten av respondenterna att de anvander sig av den
senare strategin och strévar efter att deras tjanster och arbetsprocesser ska uppfattas som
ndgot aldeles sarskilt. Ingen av byrderna anvander prisst som sitt framsta
konkurrensmedel men menar anda att det ar viktigt att erbjuda ett bra pris. |
verksamhetens inledningsfas har dock en av byrderna arbetat med |agprisstrategin och
gjort gratisarbeten for att pa sa sétt arbeta upp en kundbas.

6.2 Marknadskommunikation

Byrderna vi varit i kontakt med har pekat pa framfor alt tre olika sétt for att nd ut med
sina erbjudande och skapa fortroende. Dessa utgdr ifran reklam, relationer och rykte.

Harefter foljer darfor en djupare analys av dessa tre omréden.

172 Axelsson, B. (1998) Foretag koper tjanster.
73 Christensen, R. & Porter, M. (1996) What is strategy?
1 ibid.
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6.2.1 Transaktionsmarknadsforing

Samtliga respondenter anser att deras byra har haft tur da de numera inte behtver
marknadsfora sig i ndgon storre utstrackning for att fa kunder. Under etableringsfasen
innan foretaget var kant pa marknaden var de dock tvungna att goéra en del reklam och
annonsering for att visa att de fanns. Denna marknadsféring var vadigt krdvande och
kostsam och gav inte heller ndgot storre resultat. Av de byrder somii ett tidigt skede aktivt
anvant sig av olika former av indirekt marknadsféring®’™ for att generera kunder ar det
ingen som fortsatt med denna strategi. | inledningsskedet var det nddvandigt for att skapa
uppméarksamhet och nastintill samtliga byrder beréttar att de skickat ut trycksaker, agnat
sig & personlig forsdjning, och annonserat i tidningar. Respondenterna forklarar att
traditionell marknadsforing varit nddvandig for att fa upp en kundbas men att sa fort
dennava byggts upp avtog snabbt alla anstrangningar med att gora reklam for sig géva.

"Min erfarenhet & att annonsering & den kommunikationskanal som ger sdmst
» 176

respons.

177

Transaktionsmarknadsforing utgors av planerade budskap™* riktade till den stora massan

och & den marknadsforingsform som upplevs som minst trovérdig av kunden.*™

Eftersom byraernas kunder har olika behov och darmed efterfrégar skraddarsydda tjanster
& det viktigt for designkonsulten att lara kdnna kunden. Byran stravar efter att utveckla
ett ndra samarbete med kunden, vilken ofta & delaktig i skapandeprocessen.
Designkonsultens arbete gar ut pa att skapa varde och overtréffa kundens forvantningar
for att pa sa sitt fa nojda och derkommande kunder. Inget av kriterierna som motiverar
anvandandet av transaktionsmarknadsforing & egentligen uppfyllda inom omradet for
konsulttjanster. Detta talar for att relationsmarknadsforing darfor borde ge storre effekt

vid marknadsforing av konsulttjanster och & nagot som ocksa byrderna uppmarksammet.

> | indberg, A. (2000) Konsulthandboken.

6 | undgren, J., VD & Industridesigner, Zenit Design Group.

1t Duncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.

178 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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6.2.2 Relationsmarknadsforing

Vid planerade budskap'™® anvander sig designbyrderna mestadels av specialanpassad
direktmarknadsforing via telefon och e-postmeddelanden. Byrderna tycker att det &r
viktigt att kunna anpassa sin marknadsforing till den potentielle kunden och framhéva de
tjanster som kan l6sa kundens specifika behov. E-postmeddelande & enligt flera av
respondenterna en metod som visat sig fungerar forvanansvéart bra. Det & en enkel och
effektiv metod och byrderna har kunnat notera en hog svarsfrekvens pa utskicken.
Respondenterna framhaver @&ven den personliga kontakten med kunden som en viktig del
av marknadsforingen och menar att méten & mer Overtygande och effektiva an vad

annonser och annan reklam nagonsin kan bli.

Relationsmarknadsforing handlar om att skréddarsy sina erbjudanden och sin
kommunikation sa att den passar den enskilda snarare dn den stora massan. Byrans
forméaga att utveckla en dialog & en forutsattning for att kunna lésa kundens problem och
veta vilken typ av tjanster som behdvs. Direktmarknadsforing & darfor ett effektivt sétt
att n& fram till kunden d den syftar till att skapa en dubbelriktad kommunikation.**°
Genom att anvanda sig av relationsmarknadsforing kan byraerna identifiera och

kontaktaintressanta kunder som de vill gra uppmarksamma pa byrans tjanster.

6.2.3 Image

Image handlar om byrans ansatser till att skapa en attraktiv och trovardig bild av
foretaget."®! Gemensamt for samtliga byr&er & stravan efter att uppfattas som kreativa,
kompetenta och professionella. Under intervjuerna har det vid flera tillféllen framkommit
att det finns en uttalad strategi att vara jordnéra, enkel och opretentits. Jamforel sen gors
ofta med reklambyrderna som uppfattas som alt for hogfardiga och uppblasta. Utéver
dessa generella riktlinjer & nastintill samtliga byraer angeldgna om att inte driva en alt
for hart hallen image utan att istéllet anpassa sig till kunden. Undantaget & dock Kollor

179 Duncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.

180 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

181 Alvesson Mats (2004) Knowledge Work and Knowl edge-Intensive Firms.
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som tydligt profilerar sig som en ung och kaxig reklambyra med ett starkt budskap om att
"visa attityd”. Denna image aterspeglar sig hos manga av foretagets kunder som &ven de
kan kategoriseras som unga och hungriga entreprentrer och darfor attraheras av
budskapet och garna associeras med detta. Denna strategi skiljer sig fran dvriga byréer i
det att Kollor vagar |&ta sin egen verksamhet lysa igenom hos kunden och i viss man

dikteravillkoren for tjénstens utformning.

"Kollor har sin stil och antingen gillar kunden det eller sablir det inget

overhuvudtaget.” 1%

| de mindre foretagen blir profilen manga ganger synonymt med hur medarbetarna
uppfattas da kompetensen & hart knuten till den enskilda individen. De storre byraerna
anstranger sig i hogre utstréckning for att bygga upp sitt varumérke och koppla
kunskapen till organisationen. Detta kan tolkas som en ansats till en mer langsiktig
strategi som aven syftar till att minska beroendet av de enskilda medarbetarna genom att

dessainte har en lika framtrddande och avgdrande roll for foretagets externa bild.

Medan byrans profil utgor den del av byrans image som foretaget kan paverka sav
genom sin strategi, utgor ryktet den del av imagen som uppstar genom paverkan av
utomstdende tredje part. Ryktet & en vasentlig faktor vid valet av tjansteleverantér och

3 nar kunden utvarderar olika alternativ. Vid

spelar en stor roll i utforskningsfasen®
bristande erfarenhet och information om byrans tjanster forlitar sig potentiella kunder till
stor del p& byréns rykte.'® Detta & ett exempel pd generellt fortroende som bygger pa

kundenstillit till foretag med brarenommé.*®

182 v ngvesson, J., Copywriter, Kollor.

183 Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.

184 Alvesson Mats (2004) Knowledge Work and Knowl edge-Intensive Firms och Hussain, K.F. et al. (2006)
Trust Relationships and Reputation Relationships for Service Oriented Environments.

18 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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6.3 Osakerhet

Magjoriteten av respondenterna har lyft fram leverantorsosdkerheten ndr det gdller
kundanskaffning och fordelningen av uppdrag Gver tiden. Byraerna upplever att det &r
besvéarligt att planera infor framtiden och att det & svart att fa ett jamnt uppdragsflode.
Nér byrderna har mycket att gora finns det inte s mycket tid 6ver for att genomféra olika
marknadsforingsinsatser for att skapa intresse bland potentiella kunder. Under lugnare
tider med brist p& arbete och nya uppdrag finns det gott om tid for att vidta atgarder for
alt skapa nya kontakter och uppdragsgivare, men problemet & att effekten av
marknadsforingen har en fordrojning. Nar de nya uppdragen val kommer in, har byran
ofta redan kommit forbi det lugna stadiet och har da fullt upp med andra kunder. Tva av
byrderna har &ven belyst svarigheten i att veta nar de ska genomfora sina

marknadsforingsinsatser for att fa ett jamnt uppdragsflode.

" Problemet just nu &r att det ar svart att koordinera kundanskaffningen med 6vriga
uppdrag och nér mojligheten vl finns for att kontakta kunder satar det oftast 1ang tid

innan det val blir nigot uppdrag.”*®

Detta & ett exempel pa den kapacitetsrelaterade osakerheten'®’, vilken kan minskas
genom starka kundrelationer. Respondenterna har papekat att etablerade kundrelationer
och den Iopande kontakten med byrans kunder underlétar uppskattningen av
inkommande uppdrag och gor det léttare att planera infor framtiden. Fasta uppdrag, som
t.ex. kund- och personatidningar som aerkommer med bestamda intervall, & ndgot som
byrderna framhavt som positivt da denna typ av jobb innebér ett stabilt uppdragsflode.
N&got som designbyrderna saknar i jamforelse med exempelvis reklambyrder &r
arskontrakt, dvs. att kunden pa forhand deklarerar hur mycket tjanster de kommer att
efterfrdga under det kommande aret.

Tre av respondenterna har &ven talat om en annan sorts leverantorsosakerhet,

namligen den s kallade transaktionsrelaterade osdkerheten'® som de upplever nér de

18 Hammarlin, L., AD, Gregory.
li; Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
188 ihid.
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konkurrerar med flera andra byrder om samma uppdrag. Byran kan da lagga ner tid och
pengar pa ett uppdrag som de eventuellt inte far. Respondenterna pdpekade att byrderna
enbart tar pa sig denna typ av jobb om de anser det vara en viktig kund som kan sakra
byréns uppdragsflde och samtidigt forstarka deras kundbas.

Majoriteten av respondenterna har dven belyst osakerheten utifrén ett kundperspektiv och
hur det paverkar designbyrans marknadsforing och forsaljning. Den kundosakerhet som
framhavts & framforallt den si kallade behovsosakerheten™, vilken grundar sig i
kundens svarighet att tydliggora vad den efterfragar av byrén. For att minska denna
osakerhet forstker byraerna konkretisera sina tjanster och utbilda kunden om nyttan av
design och hur den kan utnyttjas av kunden. Respondenterna har @en framhavt att
personkemin & av stor betydelse och att kunden maste ha fortroende for den aktuella
konsulten for att de ska vaga anlita byran. En av byrderna gjorde till och med en hel del
gratisarbete i inledningsfasen for att bygga upp ett kundregister. Detta gav byran
mojlighet att visa vad de kunde och darmed minska osdkerheten kring byrans kompetens.
Ju mer information kunden kan tillskansa sig om byran och dess tjanster desto mindre blir

den upplevda osskerheten.*

6.4 Uppdrag

Né&r byrén val har f&tt uppdraget har den nétt relationens utvecklingsfas'™ dar foretaget
har mojlighet att stdrka och utvidga samarbetet. En tjanst karaktériseras av att kunden &r
delaktig i produktionen, och darfor & det viktigt att integrera marknadsféringen under
hela processen.*®?

Mycket av marknadsféringen som gors av byrderna sker genom det personliga motet
vilket syftar till att utveckla ett personlighetsbaserat fortroende™. Respondenterna
beréttar att nér de val fatt ett uppdrag och vunnit kundens fortroende & det mycket |&ttare

122 Ford, D. et a. (1998) Managing business relationships.

190 ipid.

9 ipid.

l:z Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
193 ibid.
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att sdlja in ytterligare tjanster. Den hér strategin marks tydligt i arbetet med att utveckla
och enas kring en brief. Om uppdragsbeskrivningen ar 16st formulerad eller innehdller
mycket oklarheter blir det léttare for konsulten att foreda fler eller mera omfattande
atgarder. Byrderna berdttar om samarbeten som startat i mycket liten skala men som

snabbt vuxit i omfattning och numera utgor en betydande del av designbyrans intakter.

| kontakten med kunden upplever majoriteten av byrderna att ett stort problem kan vara
att denne inte har tillracklig kdnnedom om designbyrans tjanster och vad dessa kan
astadkomma. Byraerna sager sig darfor spendera mycket tid med att utbilda kunden och
forklara vardet av design. Aven de kunder som insett vad design kan bidra med har ofta
svart att formulera nagra exakta krav och kan vara valdigt otydliga i sina bestallningar.
En byrd upplever dock inte det som ett problem att kunden inte vet exakt vad den
efterfrdgar utan ser det snarare som en forutsdttning for att kunna sdja sina

konsulttjanster.

"Hade kunden varit lika professionell och kunnig som oss hade de inte behovt anlita

extern experthjalp.”*%*

Aven servicebudskap verkar vara av betydelse da det ofta & den personliga kontakten
som leder till uppdrag. Integrationen med kunden &r sdledes viktig for att det ska skapas
en fortroendefull relation och for att byran ska kunna lara kdnna kundforetaget. Manga
tjanster kraver en ingdende kunskap och kannedom om kundféretaget och dess
verksamhet samt md och vision. Detta kan astadkommas genom méten och diskussioner
och ett par byrder anvander sig av speciellt utformade workshops for att komma sa néra
kunden som mgjligt och fa en béttre bild av vad de efterfrégar. Dessa méten fungerar som
ett dmsesidigt informationsinhdmtande och ger konsulten mgjligheten att framhéva sin
kompetens och lamplighet infor kommande uppdrag.

Flera respondenter har framhavt att de strévar efter att arbeta med kunden
istdllet for at kunden. Det finns tre anledningar till varfor detta & ett onskvart
forhallande. Den forsta anledningen & att ett nara forhdllande underl&tar for konsulten

194 Nilsson, M., Copywriter & Strateg, Manifesto.
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att tolka kundens behov och sdledes leder till farre missforstand. Den andra anledningen
ar att integrationen stérker kundens kénsla av delaktighet i projektet och dkar chansen for
att resultatet skall uppfattas positivt. Den tredje anledningen &r att de investeringar som
gors i relationen skapar ett band som okar sannolikheten for att konsulten ska bli en

|angvarig samarbetspartner.

De byrder som har en valutvecklad process for att hantera uppfoljningen av byrans
projekt har mérkt att detta &r ett bra sétt att f& nya uppdrag men aven for att lara sig och
bli béttre infor framtida uppdrag. Genom intervjuerna har det dock visat sig att flera av
byrderna brister i uppfoljningen och detta stadium i kundrel ationen hoppas ofta 6ver helt.
Respondenterna verkar vara medvetna om sina brister nér det galler uppfdljning och
kontroll, men har trots detta vidtagit mycket f& forbéttrande &gérder. Overlag & det
tydligt att byrderna onskar bli béttre i sin uppfdljning da detta ses som ett omrade som
skulle kunna vara mycket |6nsamt.

"Det & viktigt att horasig foér om kundens uppfattning av tjansterna dels for att kunnabli

béttre infor nésta gdng men ocksa for att uppmarksamma kunden pa att vi bryr oss.” %

6.5 Media

Respondenterna menar att det inte & sarskilt effektivt att forsoka framhéva designbyran
genom planerade budskap, utan att det & béttre att anvanda sig av produktbudskap™® och
lyfta fram de uppdrag de gjort och de kunder de hjdpt. Detta gors genom pressrel easer
och publicering av material i olika branschtidningar. For att kunna formedla sin expertis
a det darfor viktig for byrderna att kunna visa upp exempel pa tidigare uppdrag. Att
synas i olika artiklar och i redaktionellt material anser ménga av byrderna vara valdigt
fordelaktigt och de arbetar darfor aktivt med att bearbeta media. Detta &r ett sétt for

byrderna att indirekt paverka det budskap som formedlas genom word-of-mouth.

1% Nilsson, M., Copywriter & Strateg, Manifesto.
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Eftersom materialet som publiceras i mediatill viss del utgors av oplanerade budskap™’
kan det innebéra en fara att forlita sig pa mediai alt for hog utstréckning da foretagen

gédvainte kan kontrollera allt som fors fram.
" Att synasi media & oftast bra men det finns standigt en risk att dven fa délig kritik”

Samtliga respondenter har framhéavt att tidigare kunder kan skapa en viss legitimering av
foretaget och dess kompetens. Enligt respondenterna tittar kunderna mycket pa foretagets
tidigare prestationer for att kunna utvardera deras kompetens. Design & dock nagot
valdigt subjektivt och det kan vara svart att veta vad som &r bra och vad som & mindre
bra Dérfor & det inte altid tillréckligt att utvérdera tidigare prestationer utan de
potentiella kunderna tittar dven pa vilka uppdragsgivarna har varit. Respondenterna
menar darfor att det &r viktigt att ha en kundbas med valkanda kunder. Om stora vakanda
foretag tror pa och anvander sig av designbyrans tjanster skapar det legitimitet och ett sa
kallat generellt fortroende'®® for foretagets kompetens.

Byrderna arbetar med kunder inom vadigt varierande omraden och storlek. De
byrder som arbetar med stora kunder papekar att det & minst lika viktigt att &ven de sma
kunderna blir tillfredsstallda och framhéavs i lika stor utstrackning. Att bara satsa pa de
storre kunderna kan annars fungera kontraproduktivt genom att det snarare skrammer
bort & lockar nya foretag. Risken finns att foretag med en mindre budget for
designtjanster inte tror sig ha rad att anlita samma leverantérer som de stora vakanda

organisationerna.

| dagens samhélle & det |&tt att vara sin egen publicist och alaféretag i studien anvander
sin hemsida for att skapa uppmarksamhet i ndgon utstrackning. Hemsidan fungerar dven
for att visa upp sava kundbas som exempel pa tidigare uppdrag. Fordelen med hemsidan
&r att det & enkelt att publicera sitt eget material och pa sa vis kontrollerainnehallet. Det

ar aven ett billigt sétt att informera om foretaget och dess tjénster. Det som framforts som

107 Duncan, T. & Moriarty, S.E. (1997) Driving brand value: using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships.
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negativt & att hemsidan utgdr en indirekt marknadsféringskanal och att det déarfor inte
g&r att anpassa innehdllet efter kundens sarskilda behov. Detta kan kopplas till att
konsulttjanster & ostandardiserade och utgar ifran kundens specifika problem. Det som
fungerar for en kund & inte nddvandigtvis |6sningen fér en annan.

Manga byrder anser inte att de har haft tillrackligt med tid att uppdatera och
anvanda hemsidan i den utstréckning de hade onskat. De har dock ambitioner pa att
utveckla hemsidan i framtiden. Tva av de medverkande byrderna ligger langt fram nar det
gdler att anvanda sig av hemsidan pa ett innovativt och kommunikativt sitt. Dessa
foretag har pa ett tydligt och medvetet sitt paverkat sitt rykte och relationsskapande
genom att pd sin hemsida upprdta en blogg. Bloggen tar upp olika aktuela
designhéndelser och syftar till att skapa intresse och uppmana till debatt och pa sa vis
interagera med besokarna.

"V & blogg om design har blivit mycket popul&r och har d&ven uppmarksammats i
y 200

media’.
En annan intressant strategi som ocksa utnyttjar medias genomslag &r tévlingar. Genom
att deltai olika tavlingar gor foretaget inte bara reklam for sig §éva utan visar aven pa
htga ambitioner. Skulle dessutom nagot av bidragen som de skickat in vinna tavlingen

genererar detta mycket positiv uppmérksamhet.
"Tavlingar & ett valdigt bra sétt att f& publicitet och gratis marknadsforing.” **

Ett av foretagen menar dock att det finns en baksida med att deltai olika tévlingar. Om
foretaget inte vinner kan detta istéllet skapa en viss tveksamhet hos kunden om kvaliteten
pa tjansterna. Da kan det istdllet vara béttre att visa upp sig pa olika méssor dar det ar
enklare att kontrollera vilka signaler som ska sandas ut. Att medverka som forel dsare pa
seminarier eller att skicka ut fortlopande nyhetsbrev ar andra sétt som lyfts fram for att fa

positiv uppmérksamhet men samtidigt kunna kontrollera budskapet.

200y hgvesson, J., Copywriter, Kollor.
201 Sandstrém, M., AD, Sandstrém design.
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6.6 N&jd kund

Samtliga respondenter betonar vikten av ndjda kunder. N¢jda kunder anvander ofta
samma byra vid framtida behov och genererar &ven positiv marknadsforing a foretaget
genom word-of-mouth.

"N6jda kunder & nummer ett” 2

Séttet att uppna nojda kunder tror respondenterna ligger i att leverera utmérkta tjanster
och gérna overtréffa kundens forvantningar. Det & viktigt att kunden kénner sig
tillfredsstalld med byrderna dven pa sikt och en del bjuder darfor fortldpande in kunderna

till olika evenemang och & noga med att skicka julkort och julgavor.

6.7 Missntjd kund

Inga av byrderna anser sig ha problem med missndjda kunder. Tvart om tycker nagra av
byrderna att kunderna manga ganger & forvanansvart nojda d&ven nér de gava kanner att
de kunnat tillféra mer. Samtliga av de respondenter som anda talat om att kunder ibland
kan uppvisa missndje med enskilda uppdrag menar att detta bara resulterar i extra
arbetsinsatser fram till dess att kunden blir ngjd.

Trots att designbyran levererat en tjanst som uppfyller allakrav i briefen kan det
ibland handa att kunderna kanner missnoje och da beror det framst for att de pa forhand
haft orimligt hoga krav. Respondenterna menar att det kan vara svart att dra en linje
mellan sin egen identitet och sin yrkesidentitet. Att arbeta med sin egen kreativitet som
ledstjarna blir valdigt intimt och att fa dalig kritik kan darfor svida aven pa en personlig

niva

" Som designer |agger man oftaner sin §& i projekten och da kan motstand tas vadigt

personligt. Det galler att ha ett starkt sjalvfortroende och kunnatakritik och gnall fran

kunden &ven i de l&gen man kanner sig totalt dverkord.”**

202 Sandstrém, M., AD, Sandstrom design.
203 jhid.
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Det storsta problemet med missnéjda kunder & den negativa word-of-mouth som dessa
kan bidra med. N6jda kunder pratar inte heller lika mycket som missndjda kunder.?** P&
en marknad dar foretagets framgang & sa beroende av sitt rykte blir det darfor extra
viktigt att minimera antalet missbelatna kunder.

Att ersdtta missndjda kunder & mycket kostsamt och uppskattas till fem till sex
génger dyrare &n att behdlla en befintlig, nsjd kund.?*

6.8 Word-of-mouth

En stor del av byréernas marknadsforing sker genom oplanerade budskap fran tidigare
kunder i form av word-of-mouth. Detta har visat sig vara ett vadigt effektivt sétt att
skapa ett rykte och na ut till potentiella kunder. Denna marknadsféringskanal anses dven
som den mest trovardiga da den formedlas av en utomstéende part som uppfattas som

mer objektiv av potentiella kunder.”®

"Den faktor som & mest avgorande nér det géller att etablera nya kontakter ar referenser

fran tidigare kunder.”?"’

Detta bekréftas aven av 6vriga respondenter som sager sig fa flertalet av sina kunder just
genom tips och rekommendationer. Samtliga av de medverkande byraerna forlitar sig till
stor del pa word-of-mouth kommunikationen for att fa nya kunder. Detta verkar vara
négot som galler generdlt i branschen och har lyfts fram av samtliga respondenter.
Anledningen till detta tycks vara att de véetablerade foretagen, nar de va fatt igang ett
antal kundrelationer som talar gott om féretaget och dess tjanster, anser det vara ett
mycket kostnadseffektivt sétt att generera intresse och skapa nya kontakter. Magjoriteten
av byrderna forlitar sig mer eller mindre enbart pa word-of-mouth kommunikationen och

gor i Ovrigt fa aktiva anstrangningar for att paverka foretagets image.

204 Carlsson P, & Strand T. (2001) Konsult- & Kundrollen.

zgz Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
ibid.

207 |_undgren, J., VD & Industridesigner, Zenit Design Group.
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En nystartad och okand byra kan inte forlita sig pa word-of-mouth effekten i samma
utstréckning, utan det & en strategi som fungerar forst nar byran skaffat sig ett namn och

208

lyckats etablera sig pa marknaden.” Samtliga byraer séger sig ocksa varit tvungna att

agnasig mer a aktiva marknadsforingsinsatser i verksamhetens inledningsskede.

6.9 Etablerad relation

"Det & snarare regel an undantag att nojda kunder &erkommer nér de har nya behov.”?*

Samtliga byrder har framhavt att majoriteten av deras kunder bestdr av dterkommande
kunder. Kunderna aterkommer dock i skilda intervall, allt ifran en gang i veckan till en
gang vartannat &r. Fordelen att arbeta med etablerade kunder & enligt respondenterna att
de redan besitter en hel de kunskap om kundforetaget vilket effektiviserar
arbetsprocessen. Den tid byran investerat for att sétta sig in i och lara kénna kundens
verksamhet ger upphov till kunskapsméssiga bindningar®®. Etablerade kundrelationer &r
aven fordelaktigt ur ett kostnadsperspektiv och skapar ekonomiska bindningar®, da
foretaget inte behover marknadsféra sig i samma utstréckning eftersom kunden da redan
har kannedom om byran och dess tjanster. Etablerade kunder koper dessutom ofta mer
och végar dven anfortro konsulten med storre ansvar. Aven kundforetaget sparar tid och
pengar pa att hdlla sig till samma leverantor av designtjanster da de slipper lagga resurser
pa att soka och utvérdera olika alternativ. Det finns darfor ett Omsesidigt intresse av att
uppratthdllalangvariga rel ationer.
"Det & den 6msesidiga vinsten som lagger grunden for ett val etablerat samarbete.” %2

Det finns olika tillvagagangssitt som byran kan tillampa for att minska den upplevda
osakerheten, men gemensamt for dem alla & att de bygger pa att etablera starka

208 | indberg, A. (2000) Konsulthandboken.

29y ngvesson, J., Copywriter, Kollor.

219 Hammarkvist, K-O., H&kansson, H., Mattson, L-G. (2003) Marknadsféring for konkurrenskraft.
21 Gronroos, C. (2002) Service management och marknadsféring.

12| undgren, J., VD & Industridesigner, Zenit Design Group.
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kundrelationer.”® Kunder med tidigare erfarenhet vet vad de kan forvanta sig av
foretagets tjanster och upplever darmed en minskad osakerhet. Detta medfor att byran
inte behdver arbeta lika hart for att minska osakerhet och bygga upp ett fortroende da
detta redan finns. Fortroendet for byran bygger da pa tidigare erfarenhet av byran och
kallas for processbaserat fortroende ™ Det fortroende som utvecklas genom l&ngvarigt
samarbete skapar s.k. sociala bindningar®®. Etablerade relationer skapar &ven en

trygghet &t byran da efterfragan pa dess tjanster blir mer forutsagbar.

6.10 Fortroende

Det &r svart att marknadsfora tjanster da dessa inte finns och kan visas upp for kunden vid
inkopstillfallet. Kunden maste darfor kunna lita pa att designbyran har tillrackligt med
erfarenhet och kompetens for att kunna tillfredsstélla dennes behov. Detta stéller extra
hoga krav nar det galer att Overtyga nya kunder, da dessa inte har nagon tidigare
erfarenhet av byr8n och dess kompetens®® For at skapa detta s3 kallade
kompetensmassiga fortroende®™’ for byran och dess tjanster menar respondenterna att det
& viktigt att kunna visa upp exempel pa tidigare uppdrag och uppdragsgivare. Detta
upplevs som ett problem framst under inledningsfasen innan byrderna byggt upp en
portfdlj med tidigare uppdrag och kundreferenser. Respondenterna menar darfor att det
trots den ringa kapitalinsatsen kan vara mycket svart att starta upp en designbyra.

" For att lyckas som designkonsult krévs det ett kontaktnét av personer som har fortroende
for byran och viljan att skapa ett gott samarbete. Det & besvéarligt att fa dennatyp av
forhdlanden att fungerai borjan och det géller att kunna knyta ett par viktiga kontakter
for att sedan ha mojlighet att bygga ut kontaktnatet.” >

213 Ford, D. et a (1998) Managing business relationships.

24 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.

25 Hammarkvist, K-O., H&kansson, H., Mattson, L-G. (2003) Marknadsforing for konkurrenskraft.
216 Alvesson, M. (2004) Knowledge work and Knowl edge-Intensive Firms.

217 Bachmann, R & Lane, C. (2000) Trust within and between organizations.

218 sandstrém, M., AD, Sandstrom design.
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Né&r byran val knutit ett par viktiga kunder till sig & det betydligt 1&tare att bygga ut
kundregistret och fa nya uppdrag. Ju fler uppdrag byran gor och ju fler uppdragsgivare
som anlitar byrdn desto storre fortroende utvecklas for byran och dess tjanster.
Respondenterna menar att fortroendet for byrans tjanster skapas pa tre sitt; dels genom
personliga kontakter och erfarenhet av tidigare samarbete, dels genom att byrén kan visa
upp exempel pa uppdrag och uppdragsgivare och &en genom att tidigare kunder ger

rekommendationer som skapar ett brarykte.

Né&r fortroende utvecklats mellan parterna har relationen nétt sin stabiliseringsfas.®'®
Fortroendefulla relationer underl&ttar arbetsprocessen da kunden vagar ge storre frihet a
byr8n. De psykologiska relationskostnaderna® minskar d& kundens behov av att
kontrollera arbetsprocessen avtar, och denne har tillit till att byrén har tillrécklig
kompetens att utfora den efterfragade tjansten pa et tillfredsstéllande sétt.

9 Ford, D. et al. (1998) Managing business relationships.
220 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing.
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7 Resultat & resultatdiskussion

| detta kapitel presenterar och diskuterar vi resultatet av var analys med utgangspunkt
ifran vart syfte och var problemstalining. Vi foljer upp med att resonera kring giltigheten

i vara resultat och avslutningsvis ger vi aven forslag till vidare forskning.

| vér studie har vi med stod av vara intervjuer sammanstallt relevanta teorier for att
beskriva och karakterisera marknadsforing av konsulttjanster i en starkt véxande bransch.
| v&r anadys har vi sedan utvecklat en modell for hur de olika delarfna av
marknadskommunikationen hénger samman med foretagens mojligheter att skapa
langvariga kundrelationer och positiv word-of-mouth. Vi har argumenterat for att
konsultforetagens framsta verktyg for att overbrygga osékerhet och skapa fortroende
bottnar i reklam, relationer och rykte. Det & nu dags att utveckla resonemangen till

fortydligande slutsatser.

7.1 Resultat

Det finns fem viktiga aspekter som vi sttt pa i samband med marknadsforing av

konsulttjanster som i stor utstrackning paverkar omfattningen av de insatser som gors.

Foretagen i studien satsar forvanansvart lite resurser pa sin marknadsféring.
Samtliga foretag ser mycket positivt pa framtiden och verksamhetens utveckling.
De flesta av foretagen har ingen tydlig profil och arbetar passivt med sin image.
Informella kontakter lyfts oftafram i samband med kundanskaffning.

o~ v DdpPE

Trots stort fokus pa rel ationsskapande 1&ggs i nte mycket resurser pa uppfoljning.
1. Snalt med resurser till marknadsforing

De flesta av foretagen i studien & mindre byraer med ett fatal medarbetare. Till skillnad

fran de externa tjansterna finns sélan en tydlig rollférdelning i samband med foretagets
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egen marknadsforing. Dessutom saknas ofta relevant ekonomisk utbildning.
Marknadsforing blir manga ganger synonymt med forsajning och detta uppfattas av
samtliga som en tidskravande och trékig uppgift som hindrar dem fran att hange sig &
karnkompetensen. En av de mindre byrderna hade dessutom en ganska sndv syn pa
marknadsforing och likstéllde detta med reklam. Genom att sedan hanvisa till de stora
kostnaderna och sma effekterna av reklam motiverade de sedan varfér denna typ av
aktiviteter var begransad. | de tre storsta av de undersokta byraerna fanns tydligt uttalade
strategier for marknadsforing. Ansvaret for dessa aktiviteter vilade da till stor del pa
individer med relevant utbildning och bakgrund. Den stora skillnaden var hér att det
fanns en tydligare struktur for marknadsféringen men nér det gallde de faktiska kanalerna
och hur anstrangningarna férdelades fanns ingen avsevérd skillnad mellan de olika
byrderna. Samtliga byrder poangterade vikten av positiv word-of-mouth och i manga fall

gransade dettatill en 6vertro pa kundernas vilja att rekommendera foretaget.

2. Positiv framtidsbild

Samtliga foretag i studien har reflekterat Gver att verksamheten gar mycket bra och de ser
ljust pa den fortsatta utvecklingen. Forklaringarna till framgangen gar dock isér. Den ena
spekulationen baserar sig pa att respondenten anser att foretaget lyckats etablera sig pa
marknaden, skaffat rétt kontakter och fatt gynnsamma recensioner av bade kunder och
media. Den andra hypotesen grundar sig i det goda ekonomiska klimatet som réder just
nu och pekar da pa att det framst & hogkonjunkturen som leder till en 6kad efterfragan pa
konsultbyrans tjanster.

De goda utsikterna har gjort att ndgra av byrderna funderar pa att utvidga
verksamheten och anstélla ytterligare medarbetare. Méanga byréer tolkar den gynnsamma
tillvaxten som ett tecken pa att det inte kravs stora marknadsforingsinsatser for att locka
kunder. Istéllet forlitar de sig pa att de lyckas skapa sadant mervarde hos kunden att
denna aerkommer med vidare uppdrag eller rekommenderar andra att anvanda sig av
byréans tjanster. Optimismen spelar stor roll for hur mycket byrderna anser att det & vart

att spendera pa sin marknadskommunikation.
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3. Spar samt imageskapande

Majoriteten av byraerna har ingen uttalad profil. Forevandningen tycks vara att de ser en
allt for tydlig profil som ett hinder att locka kunder snarare &n en mgjlighet att synas och
horas. Att uppfattas som anpassningsbar, jordnéra och okonstlade prioriteras framfor att
vaga sticka ut och presentera en bild av sig §&lva som unika, excentriska eller originella.
Endast pa en av de undersokta byraerna gjordes stora anstrangningar for att paverka sin
image genom direkta investeringar. | dvriga fall ansdgs image snarast vara starkt kopplat
till den personliga kontakten under ett uppdrag och krévde dérfér inga ytterligare
satsningar. Detta begransade arbete med sin image forvanade oss men kan forklaras
genom att foretagen verkar i en bransch som fortfarande & att betrakta som ung. Att
skapa en stark image tar tid och dessutom har manga konsulter i branschen annu inte klart
definierat sin plats bland dvriga aktorer. Det tycks som de flesta av véara respondenter
foredrar en saker vag som hdller ala dorrar Gppna snarare an en tydligt utmalad profil

som riskerar att stampla organisationen.

4. Informella kontakter

Méanga av respondenterna uppfattar inte relationsskapande och processen med
kundanskaffning som i forsta hand marknadsforing. De ser dessa dtgéarder snarare som
tillhérande management och forsajning. Manga far sina kunder genom att de ingar i olika
nétverk eller samarbetar med andra aktorer som forser dem med kunder. Utdver detta
hérstammade en betydande del av uppdragen ifran informella kontakter som knutits
utanfor jobbet. Denna strategi anvandes i storre utstréckning hos de mindre byréerna och
kom pa detta sétt att bli mer beroende av individernas egna kontaktnét &n de som skapats
formellt genom foretaget.

5. Dalig uppfdljning

Samtliga byréer talade om vikten av att ha fortroendefulla relationer med kunderna som
underlattar for langsiktigt samarbete. Trots detta strackte sig manga ganger inte kundvard
langre an till att skicka julkort. De direkta vinsterna av att félja upp kunden kort efter
avlamnandet av ett uppdrag forbisags till forman for nya uppdrag och nya syssor. Manga
av respondenterna medgav sdva att det fanns mycket att vinna pa att ha en béttre
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uppfoljning men pdpekade samtidigt att svarigheten i att mata resultatet var en
bidragande orsak till att det inte gjordes mer inom detta omréde.

De foregéende punkterna har alla konsekvenser for utstréckningen av marknadsforingen.
Nedan gar vi in narmare pa de faktiska marknadsstrategierna som anvands for att skapa
fortroende for verksamheten och dérigenom generera uppdrag. Vi har konkretiserat de

viktigaste upptackternai fem punkter.

Istéllet for att marknadsféra foretaget & det de utférda uppdragen som lyfts fram.
Kundensinsatser & betydande genom att det & denne som visar upp resultatet.
Word-of-mouth & en mycket viktig faktor for att skapa fortroende.

Den mellanmanskliga kontakten utgdr en vasentlig del av marknadsforingen.

o > v DpE

Mojligheterna att paverka media spelar stor roll for marknadskommunikationen.

1. Resultat framfor avsandare

Som tidigare namnts sa gors vadigt lite for att bygga upp en slagkraftig profil som skiljer
sig ifran dvriga aktorer pa marknaden. Istéllet satsas det mer pa att indirekt skapa en
image genom att visa fram sin portfolio med exempel pa uppdrag och kunder.
Forklaringen tycks vara att konsulttjanster till sin natur handlar om att anpassa sig till en
specifik klient och dess problem, och att det darfér [ampar sig béttre att inte vara allt for
definierad pa forhand. Genom att skapa uppmarksamhet runt de uppdrag byran har och de
resultat de uppnar genereras en storre trovéardighet &n om de vat att stdlla sig gavai

centrum.

2. Kundensinsatser

En stor del av den marknadsféring som gors for byran stér kunden for. Det & kunden
som visar upp resultaten och betalar for att dessa sprids. Desto béttre det gar for kunderna
ju mer exponeras konsultbyrans insatser. Saledes finns ett mycket starkt incitament for
konsultbyran att gora ett bra arbete som far stor effekt for kunden da detta aterspeglar va
pa den egna verksamheten. Detta skapar i sin tur legitimitet och stora kunder eller projekt
som syns mycket ar darfor extraintressanta for byran.
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3. Personlig kommunikation

Samtliga byrder har betonat vikten av de personliga kommunikationskanalerna som att
tala ansikte mot ansikte, ta ett méte, hdlla i en forelasning, tala Gver telefon eller
kommunicera via e-post for att skapa fértroende. Centralt for samtliga av dessa kanaer &
att den mellanmanskliga kontakten stér i centrum. Detta lamnar utrymme for individuella
presentationer och feedback. Budskapen anpassas efter mottagaren och har dérigenom
storre potentia att vacka intresse och 6ppna upp for en dialog. Detta blir darfor ett sétt att
overbrygga osakerheten och fa en mojlighet att forklara de ofta abstrakta tjansterna.
Nackdelen & dock att byrderna upplever att denna kommunikation tar mycket tid i
ansprak och dessutom kan uppfattas som alt for patrangande och ibland till och med
tvivelaktig da kallan &r foretaget salvt.

4. Vikten av wor d-of-mouth

En teknik som har manga av fordelarna med den personliga kontakten men samtidigt &r
béde kostnadseffektiv och trovardig & word-of-mouth. Till skillnad fran budskap som
kommer direkt ifran byran uppfattas rekommendationer och erfarenheter fran andra som
en mer trovardig kalla da dessa inte har ndgot kommersiellt intresse som styr
varderingarna. En av anledningarna till att word-of-mouth & s& viktig inom
konsultbranschen &r att tjansterna & dyra, svara att bedéma pa egen hand och inte kops sa
ofta. Inom den understkta branschen &r det tydligt att byraerna faster mycket stor vikt vid
word-of-mouth. Detta kan delvis bero pa att dennatyp av marknadsforing ar relativt billig
och kraver lite underhdll utover att leverera bra tjanster. Risken finns att en del byraer
forlitar sig pa word-of-mouth i alt fér hog utstrackning och darfor kan bli vadigt
kandigafor ddlig kritik.

5. M edias paver kan och paverkan pa media

Media spelar en viktig roll for byrdernas mojligheter att nd ut med sina budskap till en
storre publik. Via media kan byrderna skapa uppmérksamhet kring foretaget och dess
tjénster men aven legitimitet och erkédnnande. Den naturliga mediebevakningen & dock
oftast mycket sparsam och darfor tvingas de byraer som vill na ut i media att galva ta

ansvar for att skapa intresse och nyhetsvarde kring det som formedlas. Detta gors bland
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annat genom nyhetsbrev, pressreleaser och bloggar men kan &ven goras genom att bjuda
in journalister till att skriva reportage eller att invitera pressen till olika lanseringar och
vernissage. Da media kan generera mycket word-of-mouth &r alla tekniker for att paverka
denna kanal ett sétt att forsoka styra den externa bilden av foretaget. Saledes blir detta
ocksa ett sétt att indirekt arbeta med sin image.

7.2 Resultatdiskussion

En av anledningarna till att vi sett s lite av aktiva marknadsforingsdtgarder fran
byrdernas sida kan bero pa den rédande hogkonjunkturen. Nar det ekonomiska |&get &r
bra och efterfrégan stor vaxer antalet aktorer inom manga marknader och konkurrensen
okar. Detta i sin tur gor att det satsas mer pa marknadsforing och produktutveckling,
nagot som sjavklart gynnar designbyrderna. Intresset for att differentiera sig och sta ut i
mangden i kombination med storre ekonomiska majligheter gor att kundforetagen gélvai
stor utstréckning soker hjap fran designbyrderna. Under en lagkonjunktur hade det
antagligen varit svarare for byrderna att 6vertyga kunden om att fortsitta att satsa lika
mycket resurser pa designtjanster. Det & sannolikt att det da hade krévts storre
angtrangningar for att kunna sdja byrans tjanster. Sammantaget gor detta
designbranschen mycket konjunkturkanslig. Den sparsamma marknadsféringen kan aven
bero pa att det & en ganska ny bransch med relativt fa aktorer och |&g konkurrens. Det ar
dock en véaxande bransch och det etableras standigt fler designbyraer, vilket kan medfora
att byrderna framéver maste satsa mer pa att utveckla ett starkare varumérke for att sta ut

I mangden.

En annan anledning till den ringa marknadsforingen kan aven vara att flera av byraerna ar
sma med endast ett fatal medarbetare. Det finns inte nagon ekonom eller nagon annan
person med marknadsforingsansvar pa byran och tiden racker inte till for att bade utfora
inkommande uppdrag och samtidigt satsa aktivt pd marknadsforing for att fa in nya
uppdrag. Har har vi dock sett en skillnad mellan de smé och de lite storre byraerna, dar de
senare ofta har en utbildad marknadsforare som arbetar uteslutande med att marknadsfora

byran och dess tjanster.
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De medvetna marknadsforingssatsningarna verkar @&en ha ett samband med i vilken
utvecklingsfas byran befinner sig i. Nystartade byraer som befinner sig i verksamhetens
inledningsfas har ett stérre behov av att aktivt marknadsfora byran och dess tjanster. Det
& under den forsta tiden innan byran har nagon portfolio eler kundbas att luta sig emot
som marknadskommunikationen & som bredast. Mycket resurser g& da a till att
identifiera tankbara kunder, utforma kommunikationen och vélja ut 1ampliga kanaer for
att na ut med sitt budskap. Né&r foretaget val etablerats dras det till stor del ner pa dessa
insatser och istallet forlitar sig byran da pa att kommunikationen uppratthalls genom de

existerande kunderna och media.

Marknadsforing betraktas av de mindre byraerna framst som aktiviteter som underlattar
forsdljning i samband med kundanskaffning. | och med att konsulttjanster inom design &
skraddarsydda efter kunden &r det svart att utnyttja skalfordelar och antalet uppdrag som
en byra kan ta pa sig begransas helt av medarbetarnas tid. Att de mindre byréerna &
sparsamma i sin marknadsforing kan darfor bero pa att byraerna &r tillfredsstallda med
det radande uppdragsflodet och inte har nagot intresse av att utoka verksamheten och
satsa patillvaxt.

En sista forklaring till att det inte satsas mer pa marknadsforing i den hér typen av
verksamheter har sannolikt att géra med att det & tjanster som & komplicerade att
formedla. Det & svart att peka pa resultaten och effekterna av tjansterna. Det kravs en
personlig kontakt och en 6msesidig investering i relationen och detta ar svart att uppna pa
andra sétt an via tvavagskommunikation. Traditionell marknadsforing fran en sandare till

manga mottagare far darfor ge plats & en mer direkt kommunikation mellan tva parter.

7.3 Feedback fran de medverkande foretagen

Aven om uppsatsen framst syftar till att bidra med ett inlagg i den akademiska diskursen
kring marknadsféring av konsulttjanster, finner vi det likva intressant att se resultatets
forankring i verkligheten. Respondenternas intresse for uppsatsen har varit stort under

intervjuerna och manga har bett om att fa ta del av det fardiga resultatet. Genom att
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skicka ut analys och resultat hade vi m6jligheten att fa hora byraernas kommentarer och
asikter. Detta innebar dven en chans for oss att se hur val vara sutsatser stdmmer in pa
omradet. Byrderna upplevde det som spannande lasning och manga tyckte att det var
larorikt d& det gav dem en djupare inblick i branschen. Resultaten upplevdes som

relevanta och anvandbara.

7.4 Resultatets tillampbarhet

Konsulter finns inom i princip alla omraden dar det finns behov av professionell hjdp
och dar kraven pa sakkunnig expertis & hoga. Designbranschen & inget undantag.
Gemensamt for konsulttjanster & att de gor ansprak pa att vara kunskapsintensiva, ha en
formaga att 16sa problem och kunna tillféra kompetens som inte finns internt. Tjansternas
karaktar gor det svart att bedoma insatserna och resultaten, nagot som fér betydande
konsekvenser for marknadsforingen. | var studie har vi funnit att konsulttjanster inom
design har manga likheter med andra typer av konsulttjanster men vi har ocksa noterat att
det finns viktiga skillnader.

Konsulttjanster inom designbranschen skiljer sig ifran mer traditionella konsulttjanster,
som exempelvis inom management och strategi, da arbetet och resultaten ofta 6verlappar
mellan att handla om ba&de en tjanst och en produkt. Detta far konsekvenser for
utvarderingen av konsultens insats eftersom denna da baseras pa bade tjansten och
produktens karaktdr. Att beddma resultatet av konsulttjanster inom design kan i detta
hénseende darfor sigas vara ldtare an for manga andra typer av traditionela
konsulttjanster dar resultaten & mindre patagliga och konkreta.
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KOMSULTTIAMETENS KARAKTAR
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Figur 6: Konsulttjanstens karaktéar, egen modell.

Som figuren visar finns manga gemensamma namnare mellan traditionella konsulttjanster
och konsulttjanster inom design. Arbetet utgar ifrén en uppdragsbeskrivning, sedan foljer
analys och undersokningar som resulterar i att |6sningar och nya koncept tas fram. Den
traditionella konsultens roll &r att presentera dessa Isningar och ge réd till kunden om
hur denne bor ga vidare. N&r det handlar om designkonsulter gar de i det har skedet dock
Over fran att vara konsulterande till att &ven utfora och agera pa sinaidéer och |Gsningar.
Detta gor att designbyrderna inte enbart kan legitimera sin kompetens genom ett starkt
kundregister utan &en kan anvanda sig av sin uppdragsportfdlj i sin marknadsféring.
Trots skillnaderna i tjansternas utformande finns det dnda stora likheter mellan
de olika konsultbranscherna. Aven om kunden kan se exempel pa tidigare uppdrag &r

design fortfarande nagot valdigt subjektivt, vilket gor det svért att utvardera och méta
kvaliteten.

Eftersom vi i var studie snarare & intresserade av marknadsforingen av tjansterna an
tjansternas innehall kanner vi att det ar viktigt att frikoppla dessa. Detta ar naturligtvis
svart da det finns en 6msesidig paverkan mellan tjanstens natur och dess budskap men
genom att inte fokusera pa vad som gors inom olika delar av konsultbranschen utan
snarare i vilken milj6 de verkar kan vi @da gora nagra viktiga konklusioner. Miljon
praglas av en hog grad av osakerhet som bade forsvéarar for kommunikationen men som
samtidigt ocksd & forutsdttningen for efterfragan. Detta forhdlande till omvérlden

bekréftas bade av vart egna empiriska material men aven av tidigare forskning. Ur
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konsultféretagens synvinkel blir darfor den viktigaste uppgiften att hitta sétt att guida sina
potentiella kunder igenom en fas av osékerhet till ett stadium av tillit och fortroende.

Vért bidrag i samband med marknadsféringen av konsulttjanster ligger i att vi identifierat
tre dominerande marknadsforingsstrategier och deras inbordes forhdllande till varandra.
Vér uppfattning ar att dessa strategier har som framsta syfte att Gverbrygga den osskerhet
som rader angdende konsulttjansten och skapa ett fortroende for konsultbyran.

Strategierna utesluter inte varandra men har olika syften och |ampar sig darfor olika bra

beroende p& sammanhanget.
Strategi 1.Vacka intresse och informera
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Figur 7: Srategi 1. Vacka intresse och informera, egen modell.

Strategi 1. Vacka intresse och informera

Denna strategi bygger pa transaktionsmarknadsforing och fokuserar pa att generera nya
kunder som resulterar i direkta uppdrag. Istédlet for att lagga grunden fér en mera
langsiktig relation ligger fokus pa att snabbt fa igenom en enskild affar. Detta gorsi sin
tur genom att koordinera sin marknadskommunikation for att skapa uppméarksamhet och
intresse. Marknadsforingsaktiviteterna bestdr i denna fas i att anpassa foretagets
erbjudande till den aktuella malgruppen och att organisera olika reklaminsatser. Detta &
ingen langsiktig marknadsforingsstrategi, men kan vara nodvandig for att skapa
uppméarksamhet under byrans etableringsfas. | 1angden innebar detta en kostsam strategi
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da konsultbyrd méaste Overbrygga osakerheten och bygga upp fortroende infor varje
uppdrag.

Strategi 2. Bygga langvariga relationer
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Figur 8: Srategi 2. Bygga langvariga relationer, egen modell.

Strategi 2. —Bygga langvariga relationer

Denna strategi bygger pa en naraintegration med kunden for att pa sa sétt utveckla starka
relationer och framja ett |angsiktigt samarbete. Marknadsforingen handlar om att verifiera
|6ftet om professionalism, utveckla relationen och paverka kundens upplevelse av
resultatet. Syftet med insatserna & att skapa ett langvarigt samarbete med ett utokat
ansvar som leder till nya uppdrag. Nar byran val fatt ett uppdrag efterstréavar de att utfora
detta pa ett sddant sétt att kunden blir n6jd. Genom att utveckla en plattform for dialog
kan byran sedan forstarka fortroendet och varda kundrelationen. De kunder som redan
testat foretaget har forstahands information om huruvida byrdn besitter tillracklig
kompetens for att tillfredsstdlla dennes behov. Genom fdrtroendet och den tidigare
erfarenheten minskar den upplevda osakerheten, vilket gor det lattare for byran att
marknadsfora och séljain sinatjanster i framtiden.
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Strateqi 3. Generera positivt rykte
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Figur 9: Srategi 3. Generera positivt rykte, egen modell.

Strategi 3. — Generera positivt rykte

Denna strategi syftar till att formedla en positiv bild av konsultforetaget och dess
medarbetare hos potentiella kunder genom paverkan frén oberoende part.
Marknadsforingsinsatserna har som uppgift att lyfta fram de positiva resultaten for att
skapa legitimitet och paverka anseendet. Ryktet ar framforalt viktigt for de tankbara
kunder som inte har egna erfarenheter av konsultbyran utan istéllet sétter stor tilltro till
recensioner och omddmen fran oberoende parter. Det finns darfor ett starkt incitament for
konsultbyran i att forsoka kontrollera den word-of-mouth som skapas kring foretaget och

desstjanster.

Tillsammans bildar dessa strategier ett kretslopp mellan att skapa uppmarksamhet, bygga
fortroende och generera anseende. De olika delarna stérker varandra och ju mer
samordnade insatser som gors desto storre effekt far detta for genomslaget av
marknadskommunikationen.
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Kretslopp fér marknadskommunikation
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Figur 10: Kretslopp fér marknadskommunikation, egen modell.

| va&r studie har vi funnit stod for att det mesta av marknadsforingsinsatserna kring
konsulttjanster gar att harleda till de tva senare strategierna. Detta stammer val Gverens
med teorin for kunskapsintensiva organisationer. Alvesson pekar exempelvis pa att det
inom konsultbranschen &r relationer (strategi 2) och image (strategi 3) som & avgorande
for om ett foretag skall lyckas formedla en bild av sig gélva som kunniga och
professionella. Alvesson menar att en stark image spelar stor roll fér konsultforetag
genom att den kan véga upp for avsaknaden av andra konkreta indikatorer och

bedomningskriterier for tjansternas kvalitet.

7.5 Forslag pa vidare forskning

Av tidsskdl har det inte varit mgjligt att kvalitativt siakerstdlla vara resultat. En mer
omfattande undersokning av om de forhadlande vi funnit ocksa stammer for branschen
som helhet hade darfor varit intressant. Det hade &ven varit mycket spannande att géra en
jamforande studie med avseende pa andra konsultbranscher som exempelvis management

och reklam for att se om dessa skiljer sig &. Da var uppsats fokuserar pa avsandaren av
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marknadskommunikation hade en kompletterande studie av hur dessa insatser tas emot
och tolkas av mottagarna gett en mer fullstandig bild. | var uppsats har vi behandlat en
bransch som & mycket uppmérksammad i en period av hogkonjunktur. Darfor hade det
varit intressant att titta pd en liknande problematik under mindre gynnsamma

forhallanden for att se om resultaten da avviker fran véara.
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Bilaga 1 — Intervjuguide for Designbyraer

Fakta om respondenten.

Namn och position i foretaget?

Hur lange har du arbetat inom foretaget?

Vad har du for utbildning? Vad har 6vriga medarbetare for utbildning?
Har du tidigare erfarenheter inom branschen eller relaterade branscher?

PO E

Fakta om foretaget.

Skulle du vilja ge en kort beskrivning av foretaget och nér det grundades?
Hur manga medarbetare har ni idag?

Hur stor & omséttningen?

Hur har verksamheten utvecklats sedan starten?

pODNPE

Tjansteutbud och positionering.

Vilkatjanster erbjuder ni?

Fokuserar ni speciellt panagot omrade inom design?
Utfors allt internt eller anvander ni &ven extern hjdp?
Har foretaget en uttalad profil och hur lyder deni safall?

pODNPE

M ar knadskommunikation.

Hur marknadsfér ni eratjanster?

Vilka marknadsf 6ringskanal er/media anvander ni er av?

Vad tror du det & som gor att kundernavéljer just er?

Hur ser efterfragan pa era designtjanster ut just nu jamfort med tidigare?
Hur ser kommunikationen ut med kunden fore, under och efter ett projekt?
Vilka & de vanligaste problemen som kan uppkommai kundkontakten?
Utfor ni nagon uppfdljning eler kontroll av hur kunderna uppfattar
kommunikati onen, arbetsprocessen och resultatet?

NogokrowpNE

Kundrelationer.

Hur ser era kunder ut? Verksamhet, storlek och behov.

Hur fungerar er kundanskaffning?

Hur ménga kunder har ni?

Hur ser kundrelationerna ut?

Hur upplever ni att kunderna ser pa eratjanster? Mervéarde eller merkostnad?
Vad har fortroendet for betydel se for kundrelationen?

Hur arbetar ni for att bygga upp fértroendefulla rel ationer?

Nogok~owpNE
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