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Background:

Evaluation and planning of the company’s
technology strategy and business

Hakan Skyttmo, Industrial Engineering and
Management, Lund University, Faculty of
Engineering.

Mikael Johansson - Execute Coordinator at
Anticimex

Carl-Johan Asplund - Department of
Production Management, Faculty of
Engineering, Lund University

Information Technology have been through
some radical changes throughout the years.
The most recent radical change in
Information Technology was ICT i.e. the
Internet. It created affordable and effective
ways to coordinate and exchange
information and to enhance communication.
It did not only create possibilities but it also
raised questions about how companies
should use these technologies in order to
make profit. One way for companies to
answer these questions is to conduct a
Technology Audit on the company itself and
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Purpose:

its network to evaluate the company’s work
regarding Technology.

This study investigated the advantages and
disadvantages from the business’
perspective when combining a technology
audit with a marketing audit

The purpose of this master thesis
has been divided into one main
purpose and three sub purposes:

e Main purpose: To construct an
integrated technology audit and
marketing audit in order to
improve the strategic and
operative planning processes in
companies

e Sub purpose 1:To test this
conceptual framework in
practise in a company - in order
to evaluate its implications for
their competitive strategy

e Sub purpose 2: To give
recommendations to the
company based on the new
integrated audit

e Sub purpose 3: To academically
validate the merits and
shortcoming’s of this suggested
conceptual framework as a
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management innovation
framework

Delimitations: Due to the time frame, depth and width of this
study no additional company is selected to evaluate and
compare the findings of the Audits conducted on Anticimex
AB. Furthermore this study focuses on Anticimex in Sweden
with the hope that the findings are convertible for Anticimex

globally.

Method: A pragmatic philosophy method have been used in

Conclusions:

Key words:

this study. Furthermore an abductive
approach have been used since there is not
much existing theory in the chosen field.
This study is designed as a cross-sectional
study due to the time restrictions when
writing these kinds of studies.

An integrated model for conducting a
Technology Audit and a Marketing Audit has
been executed and can be seen in the
chapter ”Sammanfogning av teori”. This
model has been applied on Anticimex AB
and the conclusion is that Anticimex should
develop a strategic plan regarding the
management of data. Furthermore this
study found that by performing an
integrated audit synergy effects were
achieved.

Technology audit, Technology and business

strategies, Marketing Audit, Conceptual development,

Integration
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Informationsteknologin har genomgatt flera
dramatiska forandringar under aren. Den
senaste stora forandringen var uppkomsten
av Internet. Internet skapade billiga och
effektiva satt att koordinera och utbyta
information. Det skapade inte bara
mojligheter utan aven fragor om hur foretag
borde anvanda dessa teknologier for att
skapa lonsamhet. Ett satt for foretag att
svara pa dessa fragor ar att genomféra en
Technology Audit for att utvardera
foretagets arbete vad galler dessa
teknologier. For att forankra denna
Technology Audit i affars- och
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Syfte:

Avgransningar:

marknadsaspekterna hos ett foretag
undersoker denna studie for- och
nackdelarna med att vardera och planera
foretags teknologi och affarsverksamhet

Denna studie har ett huvudsyfte och tre
undersyften:

e Huvudsyfte: Kombinera
existerande teori for att skapa
ett konceptuellt ramverk for att
kombinera Technology Audit och
Marketing Audit for att
kombinera teknik med
marknadsinsikter.

e Undersyfte 1: Utfora denna
kombinerade Audit pa Anticimex
AB for att utvardera
implikationer for deras
strategiarbete.

e Undersyfte 2: Ge
rekommendationer till Anticimex
AB baserad pa den ovan namnda
integrerade audit.

e Undersyfte 3: Utvardera detta
foreslagna ramverk

Pa grund av studiens tidsplan, djup och
bredd kommer inget externt foretag att
anvandas for att jamfora resultatet av
denna kombinerade Audit. Vidare kommer
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Metod:

Slutsats:

Nyckelord:

enbart Anticimex i Sverige att undersokas
med forhoppningen om att resultaten ar
overforbara till Anticimex internationellt.

En pragmatisk ansats har anvants vid denna
studies utforande. Vidare har en abduktiv
approach anvants da det inte finns ett brett
utbud av begrepp och modeller inom det
valda amnet. Vidare har denna studie
utforts i form av en tvarsnittsstudie pa
grund av tidsbegransningarna som existerar
vid denna typ av studie.

Baserat pa existerande teori har en
kombinerad modell for att utfora en
Technology Audit och en Marketing Audit
gemensamt tagits fram och kan ses i
avsnittet ”Sammanfogning av teori”. Denna
modell har darefter applicerats pa
Anticimex AB och de slutsatser som har
dragits ar att enligt denna analys bor
Anticimex utveckla en strategisk plan vad
galler hantering av data. Vidare kan det
konstateras att genom att utfora en
Technology Audit och en Marketing Audit
integrerat uppnaddes synergieffekter i till
exempel tidsatgang och tidsresurser

Teknologistrategi, Ramverk,

Technology Audit, Marketing Audit
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Kapitel 1 - Inledning
| detta kapitel tas bakgrunden till studien och

problematiseringen av amnesomradet upp saval som det
studerade foretagets bakgrund. Examensarbetets huvudsyfte
och delsyften, avgransningar, malgrupp och disposition
redovisas ocksa.

De senaste femtio aren har informationsteknologin upplevt tva
genomgripande forandringar. Den forsta av de tva
forandringarna skedde pa 60- och 70-talet da manuella
informationsinsamlingar och processer sasom till exempel
orderhantering och betalningar digitaliserades. Den senaste
stora forandringen skedde pa 80- och 90-talet da Internet kom
igang pa allvar. Internet skapade billiga och effektiva satt for
foretag att samordna aktiviteter med leverantorer, kunder och
aven internt inom foretaget. Detta skapade inte bara
mojligheter utan dven fragor om hur man bast kunde utnyttja
dessa teknologier for att behalla och 6ka foretagets
lonsamhet. (Porter & Heppelmann, 2014)

Ett satt att besvara hur man bast kunde utnyttja dessa
teknologier for foretag och offentliga organisationer ar genom
att formulera en teknologistrategi. En teknologistrategi kan
hjalpa foretaget att lyfta blicken fran att enbart analysera
vilka produkter och marknader man i dagslaget befinner sig
pa. Istallet analyseras vilken kompetens som finns samlad
inom foretaget och dess natverk samt vad foretaget ar bra pa
att gora. (Ford, 1988)

Ford, 1988, menar att denna teknologistrategi enbart ar sa bra
som analysen den vilar pa. For att skapa en mer heltiackande
analys som inte bara innefattar en teknologisk aspekt kan
denna kompletteras med en s.k. Marketing audit. En Marketing
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audit ar en overgripande undersokning som bor tacka saval
marknadsomgivning som strategier, mal och organisations-
struktur pa bade de marknader som foretaget idag opererar
inom men aven framtida marknader. (Kotler, Gregor, &
Rodgers lll, 1989) Vidare menar de att man kan kombinera en
affarsmassig granskning med en teknisk for att vardera ett
foretag och vad de erbjuder pa marknaden.

Foretag ar beroende av att utveckla sig sjalva for att behalla
sin stallning pa marknaden. Aven om féretaget har den
teknologiskt 6verlagsna produkten pa marknaden ar det ingen
garanti for framgang utan det géller enligt (Dodgson, Gann, &
Salter, 2008) ocksa att vardera och planera sin verksamhet for
att battre kunna fatta beslut.

Anticimex
Anticimex grundades 1934 och har utvecklats fran ett

familjeforetag till en internationell aktor verksam i 14 lander.
Ursprungligen var Anticimex enbart inriktade pa inom
skadedjursbeJohnny Warnerloferkampning men har over tid
kommit att hjalpa sina befintliga och nya kunder inom flera
olika omraden. Dessa omraden innefattar bland annat
brandsakerhet, hygien och energibesparing. Huvudkontoret
ligger i Stockholm och idag har Anticimex cirka 3500 anstallda
varav 1400 i Sverige. Koncernen Anticimex omsatte ar 2013
3,27 miljarder SEK. Anticimex ags idag av EQT. (Anticimex,
2015)

Anticimex har under en langre tid samlat in information fran
kunder och lagrat dessa digitalt i en databas. Flera nya sa
kallade ”smarta” produkter har och haller pa att lanseras dar
flera bestar av komponenter som samlar in data och skickar
informationen vidare till Anticimex. Denna information
anvands till viss del i utskick och i sammanstallningar. Den



ligger aven till grund fér bedomningar at det egna
forsakringsbolaget Anticimex. | dagslaget mater man flera
olika parametrar, till exempel luftfuktighet, temperatur med
mera. Man har en bra dialog med underleverantorerna av
dessa komponenter och har fatt indikationer pa att om
Anticimex vill inkludera flera parametrar att mata bor detta
inte oka produktionskostnaden namnvart.

For att kunna utnyttja sina nya produkter sa bra som mojligt
uppkommer den strategiska fragan om vilken information som
ar vard for Anticimex att samla in. Vidare skapar denna
informationsinsamling dven andra fragor som med vem eller
vilka informationen bor delas med och hur den ska utformas.
For att arbetet med denna datahantering ska fa sa stor
genomslagskraft som mojligt kravs bade ett teknologiskt och
ett marknadsmassigt tankande val forankrat i foretagets
langsiktiga strategier och mal.

Syftet med denna studie kan delas upp i ett huvudsyfte och
flera undersyften. Huvudsyftet ar att att skapa ett ramverk for
att pa integrerat vis utfora en Technology audit och Marketing
audit pa ett foretag. De tva forsta undersyftena soker att med
hjalp av den framtagna modellen samla in information,
analysera den insamlade informationen och utifran detta
komma fram till slutsatser samt rekommendationer for
Anticimex fortsatta arbete inom omradet. Det tredje delsyftet
ar att konstruktivt och kritiskt vardera den framtagna
modellen.



Pa grund av studiens tidsplan, djup och bredd kommer inget
annat foretag att analyseras i denna studie for att jamfora
resultatet av denna kombinerade Audit. Vidare undersoktes
enbart att Anticimex i Sverige med forhoppningen om att
resultaten aven ar relevanta for Anticimex internationellt.

Under studiens genomforande valdes det att studien skulle
fordjupa sig pa hur Anticimex jobbar kring datainsamling samt
datahantering.

Kapitel 1 - Inledning

Inledningen behandlar bakgrunden till denna studie.
Vidare definieras studiens syfte samt studiens
avgransningar samt disposition

Kapitel 2 - Metod

| det andra kapitlet redovisas de metoder och synsatt
som finns. Vidare redovisas aven de metoder och
synsatt som applicerats vid utforandet av denna
studie. Vidare presenteras aven hur den operativa
datainsamling skett.

Kapitel 3 - Teoretiskt ramverk

| det tredje kapitlet beskrivs de existerande teorier
och modeller som anvands och som skapar det
teoretiska ramverk denna studie anvander. Vidare
presenteras aven den konceptuella modell som tagits
fram for utforandet av en Technology Audit och
Marketing Audit integrerat med varandra.

Kapitel 4 - Integrerad Audit utford pa Anticimex AB



Detta kapitel foljer modellen for att utfora en
integrerat audit. Forst presenteras Anticimex kort.
Sedan gors en inledande diagnos for den fortsatta
undersokningen. Vidare presenteras hur data har
insamlats. Analysen har for lasarvanlighetens skull
delats upp i Technology Audit, Marketing Audit och
Synergieffekter. Detta for att lattare kunna harleda
varifran de olika for- och nackdelarna harstammar
ifran. Slutligen presenteras resultatet och
rekommendationerna.

Kapitel 5 - Diskussion

| detta kapitel presenteras diskussionen. Diskussionen
ar uppdelad i tva delar och svarar mot de tva
delsyften denna studie har.

Kapitel 6 - Kunskapsbidrag till akademin och industrin

| det sista kapitlet lyfts forslag pa vidare forskning
inom omradet fram






Kapitel 2 - Metod
| detta kapitel forklaras och beskrivs de olika metoder och

synsatt som har anvants. Vidare motiveras de metoder som har
valts att anvandas i studien.

Inledning
Beroende pa vad den som utfér en studie vill uppna anvands

olika typer av metodik. Vidare paverkar aven olika
begransningar val av metodik, till exempel kan en studie ha en
tidsbegransnings eller en begransning av tillganglighet till
relevant information. (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)
presenterar en modell for att forenkla och forklara
uppbyggnaden av en metodikansats. Se figur 1.

Positivism

Philosophies
\ Approaches
\ Realism\
\ ‘ Strategies
Choices

/ / Time
horizons
Interpretivism
Inductive

Techniques and
procedures
Pragmatism

Deductive

Data
collection
and data
analysis

Figur 1.



Enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) finns det fyra
huvudkategorier inom metodfilosofi. Dessa fyra huvudfilosofier
ar:

e Positivism

e Realism

e Interpretivism
e Pragmatism

Positivism

Positivism ar en approach till sociala studier dar man forsoker
applicera en naturvetenskaplig modell. Denna filosofi bygger
pa antagandet att det finns monster och regelbundenheter.
Malet ar att med hjalp av vetenskapliga metoder pavisa att
dessa monster och regelbundenheter finns aven i
samhallsvetenskapliga sammanhang (Denscombe, 2003). For
att utveckla en hypotes anvands ofta existerande teorier inom
denna filosofi. Denna hypotes testas med hjalp av
vetenskapliga metoder for att bekraftas, justeras eller
forkastas. En annan viktig ingrediens i en positivistisk filosofi
ar enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)att den som utfor
studien, i den man det ar mojligt, utfor studien med neutrala
varderingar.

Realism
Med realism menas att verkligheten ar sanningen, att saker

existerar oberoende av det manskliga medvetandet. Realism
ar snarlik positivism i den aspekten att man antar en
vetenskaplig approach nar man anskaffar kunskap. Man kan
dela in realism i direkt och kritisk realism. Med direkt realism
antar man att det man ser och upplever ar sanningen. Kritisk
realism antar standpunkten att det vi ser och upplever bara ar
en bild av sanningen och menar att vara sinnen ofta lurar oss.
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)
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Interpretivism
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) Menar att det enligt

interpretivism ar nodvandigt for de som utfor en undersokning
att, for att komplexiteten i ett problem inte ska forbises,
forsta skillnader mellan manniskor. Med interpretivism menas
att undersokaren ska forsoka forsta standpunkten hos
manniskorna som undersoks. Interpretivism menar att varje
affarssituation inte bara ar komplex, utan ocksa unik pa grund
av manniskorna som ingar i studien. (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009)

Pragmatism
Pragmatism ar enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) en

filosofisk metod som menar att det viktigaste ar att besvara
sin hypotes snarare an vilken metod som anvands. Den
foresprakar vidare att den metod som anses vara bast lampad
att losa ett visst problem inom studien bor anvandas och att
man kan anvanda olika typer av ansatser eller metoder inom
en studie for att losa detta. Vidare menar (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009) att ett pragmatiskt tankesatt handlar om att
anvanda de metoder som anses lampliga av de eller den som
utfor studien och att studiens forfattare bor anvanda
resultatet pa det satt man onskar.

Vald inriktning
Da ett av delsyftena ar att utforma en ny modell for utférande

av Technology audit och Marketing Audit integrerat med
varandra kommer en pragmatisk filosofimetod att tillampas.
Vidare motiveras detta val av att det i dagslaget inte finns
sarskilt mycket teori inom de omraden som detta
examensarbete valt att berora.

Det finns enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) tva
huvudinriktningar vad galler approachmetod, det vill saga hur
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man narmar sig ett problem eller problematik, induktiv eller
deduktiv. Nedan foljer en kort presentation av de bada
approachmetoderna. Vidare presenteras aven den abduktiva
approachen, en kombination av de bada.

Deduktiv approach
Det deduktiva tillvdgagangssattet bygger pa att man utvecklar

en teori och en hypotes och utformar en undersokningsstrategi
for att testa sin hypotes. Forfattaren bor enligt (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009) vara objektiv och oberoende av det
som undersoks. Vidare bor aven en deduktiv approach vara
utformad sadan att det gar att jamfora resultat i kvantitativa
termer. (Robson, 2002) listar fem steg for ett deduktivt
tillvagagangssatt:

1. Utveckla en hypotes utifran teorin.

2. Uttryck hypotesen i kvantifierbara termer som ar
matbara. Dessa ska uttrycka en relation mellan tva
specifika koncept eller variabler.

3. Testa hypotesen.

4. Undersok resultatet av testandet av hypotesen.
Detta bor antingen bekrafta hypotesen eller
identifiera behov for modifiering av hypotesen.

5. Om nodvandigt, modifiera hypotesen utifran
resultatet.

Induktiv approach
Induktivt tillvagagangssatt bygger pa att samla in data och

utifran denna information bygga din teori. Denna metod
mojliggor att battre forsta varfér nagonting ar ihopkopplat.
Ofta ar denna metod mer lampad for mindre intervjuunderlag
och mer djupgaende analyser av dessa intervjuer. (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009)
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Abduktiv approach
Den abduktiva approachen ar en kombination av de bada. Ofta

sa anvands inte en helt renodlad deduktiv eller induktiv
approach utan snarare anvands en kombination av de bada.
Den abduktiva approachen kan kort beskrivas som en
kombination dar teoretiska modeller och slutsatser nas genom
iterering, det vill sdga att upprepade ganger ga mellan mellan
teorin och empirin. (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)

Vald inriktning
En abduktiv approach har valts for denna studie och motiveras

av att det teoretiska utbudet inom det valda omradet inte ar
sa pass utbrett som man kan onska. Vidare har en abduktiv
approach valts da ett delsyfte i studien ar att ta fram en ny
teoretisk modell baserat pa existerande teori vilket gor att
den abduktiva approachen passar val in pa studiens syfte.

Det finns enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) sju olika
undersokningsstrategier att beakta. Man kan sjalvklart
kombinera dessa olika metoder beroende pa vilka resurser och
vilken tid som finns till studien. Dessa sju metoder ar:

e Experiment

e Undersokning

e Fallstudie

e Aktionsforskning
e Grounded theory
e Etnografi

e Arkivundersokning

Experimentstrategi
Experimentell strategi grundar sig i mangt och mycket pa

naturvetenskaplig forskningsmetodik. Den ar vanligt
forekommande aven i samhallsvetenskapliga undersokningar
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och speciellt inom psykologi. Enligt (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009) ar huvudsyftet med ett experiment att
undersoka huruvida olika parametrar ar beroende av varandra
eller inte. De allra enklaste experimenten undersoker om det
finns ett samband mellan tva olika variabler medan mer
avancerade experiment kan ha flera variabler och undersoker
aven den relativa inverkan pa dessa variabler sasom till
exempel storlek, fordelning och sa vidare. (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009) Nedan, i figur 2, visas ett exempel pa en
enligt klassisk experimentstrategi:

£ 2 9
Controlgroup = £ .8 = 3 E3 E s -
£E 5% %
£ % £ 3 z5¢ 2 3
2T 33 ERT2 33
A 5 9 - E Cc — C Q = E
Experimentalgroup =p o5 S =b G -»> $32S => g
0 g & SEL0 9
© (@) *é' g 5 (&)
| 1
>
Time () to t+1
Figur 2.
Undersokning

Undersokningar ar oftast associerade med den deduktiva
approachen. Undersokningar ar populara da de ar ett bra
verktyg att samla in kvantitativ data fran ett urval man sjalv
valjer. Undersokningar ar ocksa populara da de ur ett
ekonomiskt perspektiv ar billiga. Utover att bara samla in data
kan man enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) anvanda
undersokningar for att undersoka mojliga orsaker till
forhallanden mellan variabler och anvanda dessa data for att
skapa nya modeller.
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Fallstudie
Enligt (Robson, 2002) ar en fallstudie en empirisk

undersokning for ett specifikt omrade i verkliga sammanhang
dar flera olika kallor anvands. Fallstudie ar enligt (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009) anvandbart om man vill fa en bra
forstaelse for underliggande orsaker och komplexiteten i det
man undersoker. Nar man utfor en fallstudie bor man enligt
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) anvanda flera olika
informationskallor. Dessa kan vara till exempel intervjuer,
observationer och dokumentation.

Aktionsforskning
Aktionsforskning har enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill,

2009) fyra huvudomraden. Den forsta behandlar malet med
undersokningen. Det andra omradet handlar om hur
involverade de som utfor forskningen ar i
undersokningsobjektet. Det tredje huvudomradet handlar att
processen bor vara iterativ. Det sista omradet handlar enligt
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) om att resultatet i
undersokningen kan anvandas i andra kontexter. | figur 3 visas
ett exempel pa hur en aktionsforskning kan ske:
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Figur 3.

Grounded theory
Grounded theory ar oftast kopplad till en induktiv approach

men kan enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)anvandas i
bade induktiv och deduktiv approach. | grounded theory
samlas data in utan ett redan forutbestamt teoretiskt
ramverk. Teorin utvecklas allt eftersom data samlas in genom
observationer. Dessa data ligger till grund for hypoteser som
vidare testas med hjalp av ytterligare datainsamlingar och
antingen bekraftas eller forkastas.

Etnografi
Etnografi ar enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) liksom

grounded theory férankrat i den induktiva approachen. Malet
med etnografi ar att férklara och beskriva varlden utifran
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undersokningsobjektets synsatt. Denna undersokningsstrategi
ar valdigt tidskravande och bor for bra resultat enligt
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)stracka sig over en langre
tid for att den som utfor undersokningen till fullo ska kunna
satta sig in i objektets varldsbild.

Arkivundersokning
Arkivundersokning grundar sig pa att samla in information fran

administrativa databaser och dokument. Malet med en
arkivundersokning ar enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009) att bygga upp en bild av hur undersokningsobjektet
agerat fran dag-till-dag och hur undersokningsobjektet
forandrats over tid. Viktigt att tanka pa vid anvandning av
arkivundersokningsstrategi ar att sakerstalla att man faktiskt
har tillgang till information som till exempel kan fattas eller
vara otillganglig av sakerhetsskal eller liknande.

Vald inriktning i denna studie
Den inriktning som valts for denna studie ar att anvanda sig

utav en fallstudie. Detta da fallstudien ger en madjlighet till
att oka mojligheten for en battre forstaelse for de
underliggande orsakerna. Vidare skapar en fallstudie aven
mojlighet till att belysa komplexiteten i det som undersoks.

Man kan i stora drag dela in data i tva typer: kvalitativ och
kvantitativ data. Man behover enligt (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009) inte enbart anvanda en typ av insamling vid
undersokningar utan kan kombinera de bada. Nedan, i figur 4,
visas ett schema over hur man kan valja vilken typ av data
som samlas in:

15



Research choices

Mono method Multiple methods
Multi-method Mixed-methods
Multi-method Multi-method Mixed-method Mixed-model
quantitative qualitative research research
studies studies

Figur 4.

Mono method
Med mono method menas att man enbart anvander sig av ett

insamlingssatt. Det skiljer sig inte om metoden anvands inom
kvantitativ data eller kvalitativ data.

Multiple methods
Med multiple methods menas att man anvander sig av flera

olika insamlingsmetoder. Beroende pa om de olika
insamlingsmetoderna harstammar fran samma typ av data, det
vill saga kvalitativ eller kvantitativ data delar man in dessa i
antingen Multi-method eller Mixed-methods.

Multi-method

Multhi-method ar nar man anvander sig av flera olika
insamlingsmetoder men alla dessa insamlingsmetoder
kategoriseras antingen inom kvalitativa eller inom kvantitativa
insamlingsmetoder. Det finns med andra ord tva
underkategorier till multi-method:

e Kvalitativ multi-method
e Kvantitativ multi-method
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Mixed-Methods
Mixed-methods ar nar man anvander sig av flera olika

insamlingsmetoder. Till skillnad fran multi-methods sa finns
det inga restriktioner pa insamlingsmetoderna vad galler
kvantitativ eller kvalitativ insamlingsform. Mixed-methods kan
delas in i tva underkategorier:

e Mixed-method research: Inom denna kategori
anvands bade kvantitativa och kvalitativa
insamlingsmetoder men de olika metoderna
kombineras inte.

e Mixed-model research: Inom denna kategori
anvands bade kvantitativa och kvalitativa
insamlingsmetoder. De olika metoderna kan
kombineras och till exempel kan en kvalitativ
insamling goras och resultatet av denna kan
kvantifieras till siffror och darmed analyseras i en
kvantitativ form.

Vald inriktning
For detta examensarbete har Mixed-method research anvants.

Data har samlats in fran hemsidor och arsredovisningar, vidare
har aven data samlats in och analyserats vid Open-ended
intervjuer genomforda pa anstallda av Anticimex.

Nar man planerar sin undersokning ar det enligt (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009) viktigt att bestamma hur tidsplanen
for studien ska se ut. Denna tidsplan, som ar oberoende av
vilka val man tidigare gjort i metodiken for studien, kan delas
in i tva huvudsakliga underkategorier:

e Tvarsnittsstudie
e Langsiktiga studier
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Tvarsnittsstudie
En tvarsnittsstudie skapar en bild av hur

undersokningsobjektet ser ut just nu. De flesta studier ar av
denna typ da det oftast finns olika typer av tidsrestriktioner
nar det kommer till studier. (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009) Ofta anvands kvantitativa undersokningsmetoder vid
tvarsnittsstudier men man kan anvanda kvalitativa
undersokningsmetoder likval.

Langsiktiga studier

Den primara fordelen med att anvanda sig av en langsiktig
studie ar att kunna undersoka forandringen av
undersokningsobjektet under en langre tid. Genom att
undersoka fenomen over en langre tid kan man mata
forandringen i olika variabler, givet att undersokningsobjektet
inte paverkas av studien. (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)

Vald inriktning
Pa grund av examensarbetets tidsbegransningar har en

tvarsnittsstudie valts. Detta da examensarbetet stracker sig
over en begransad period.

Reliabilitet
Reliabilitet definieras enligt (Denscombe, 2003) som "Om

nagon annan utforde denna studie, skulle de komma fram till
samma resultat och slutsatser?” For att gora denna studie sa
reproducerbar som majligt har alla stallda fragor redovisats i
form av rubriker i de berdrda styckena. An dock sa ar det svart
att fa exakt samma svar nar 6ppna intervjuer utfors och for
att fa sa utforliga svar som mojligt har uppfoljningsfragor
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anvants som inte redovisats i denna studie. Alla citat som har
anvants i denna studie har godkants av respektive person for
att sakerstalla att informationen inte har misstolkats.

Vidare har pa grund av studiens djup ingen extern jamforelse
skett(se avgransning), utan samtliga 9 intervjuade i denna
studie har en professionell relation pa nagot satt till Anticimex
AB. De intervjuade personerna har valts utifran sin nuvarande
roll pa Anticimex och alla har varit beslutsfattare inom nagon
av de funktioner pa Anticimex detta arbete beror. Detta ar
nagot som bor beaktas da personer sallan offentligt vill sdga
negativa saker om sin arbetsgivare.

Validitet
Validitet handlar enligt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)

om att sakerstalla att det man mater verkligen ar det man
ursprungligen avsett att man ska mata. Genom att anvanda
oppna fragor och genom att inte forsoka leda intervjuobjekten
in pa nagon bana under intervjuerna kan man oka validiteten
av en studie.

For att sakerstalla en onskvard validitet i denna studie har
oppna fragor anvants under intervjuerna. Vidare har
intervjuerna utforts utan att forsoka leda in intervjuobjekten
pa eventuella, for studien, énskvarda banor. Vidare har en
nara kontakt med handledare tillampats vilket ytterligare okat
validiteten.

Aven har bor det beaktas att alla intervjuer som utforts i
denna studie ar utférda med personer som har nagon form av
professionell relation med Anticimex. Dessa personer har i
samrad med forfattarens handledare pa Anticimex valts och
kan eventuellt ses som ett bekvamlighetsurval. Anledningen
till att handledaren pa Anticimex skotte urvalet var for att
handledaren hade battre insikt i vilka personer som for
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examensarbetet var intressant samt hade tillgang till dessa
personers kalendrar.

| denna del av studien redovisas de kallor som anvants for den
integrerade Auditen pa Anticimex AB.

Kvalitativ
| tabellen nedan redovisas alla de personer som med anledning

av denna Audit blivit intervjuade. De intervjuade personernas
roll pa Anticimex redovisas aven for saval som intervjun har
gjorts fysiskt eller over telefon.

Intervjuperson Titel Intervjuform
IT Solution

Stefan Asanin |Architect Fysisk Intervju
Marknadsforing- &

Gunilla Profileringsansvarig

Carlsson pa koncernniva Fysisk Intervju
Ansvarig for

Henrik tjansten "Mina

Hammar Sidor” Fysisk Intervju

Mikael Executive

Johansson Coordinator Telefonintervju

Hakan Medlem i Technical

Kjellberg Board Fysisk Intervju

Erik Meurling |Marknadsansvarig |Telefonintervju

Mats Rehnqvist |(f.d) IT-chef Fysisk Intervju
Ansvarig for

Mikael tjansten "Hur mar

Svensson huset” Fysisk Intervju

Kvantitativ

De kvantitativa data som samlats in for Auditen utford pa
Anticimex AB har hamtats fran framst Anticimex
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arsredovisning fran 2011 samt fran Anticimex hemsida. Vidare
har information om Anticimex hamtats fran finanstidningen
Realtid.
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Kapitel 3 - Teoretiskt ramverk
| detta kapitel tas all, for studien, relevant teori upp och

presenteras. Den teori som presenteras i detta kapitel anvands
som teoretiskt ramverk for insamlad data. Kapitlets
disposition ar uppdelat i fyra huvuddelar. Den forsta delen
presenterar vad en teknologistrategi ar for nagot, vad den bor
innehalla och hur man utvecklar en teknologistrategi. Den
andra delen av kapitlet forklarar mer ingaende hur man med
hjalp av en Technology audit kan komma fram till en
teknologistrategi. Vidare tas det upp vad en principiell
Technology audit bor innehalla, hur man bor ga tillvaga samt
vad man bor tanka pa for en lyckad Technology audit. | den
tredje delen av detta kapitel presenteras Marketing audit.
Vidare forklaras, precis som i delen med Technology audit,
vad en Marketing audit bor innehalla, hur den bor géras samt
vad man bor tanka pa for en lyckad Marketing audit. | den
avslutande fjarde delen presenteras kombinationen av de olika
modeller och teorier som anvants i detta examensarbete.

Inledning
En bra start for att battre forsta teknologistrategi ar enligt

(Ford, 1988) att identifiera vad karnverksamheten ar for ett
foretag, vilken kompetens som finns inom foretaget och vad
man kan gora snarare an vilka produkter eller tjanster man
tillhandahaller. Vidare menar Ford att man inte ska lasa fast
sig pa vilken marknad man opererar inom i dagslaget utan
analysera foretagets teknologi i ett bredare spektrum. (Rieck
& Dickson, 1993) menar att teknologistrategier ar en process
for foretag att utnyttja sina teknologiska resurser for att
uppna foretagsmal. Med teknologiska resurser menas saval
personal och kompetens som teknik och produkter. (Rieck &
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Dickson, 1993) forklarar vidare att man bor titta pa foretaget i
sin helhet och inte enskilda processer.

Innehall i en teknologistrategi
Man kan enligt (Ford, 1988) dela in teknologistrategier i tre

olika delar:

e Teknologianskaffning
e Teknologimanagement
e Teknologiutnyttjande

Dessa tre delar vidareutvecklar (Davenport, Campbell-Hunt, &
Solomon, 2003) till en modell som kan ses nedan i figur 5.

Sustainable technology-based competitive advantage

Exploitation / I \

Technological  Intellectual Continuous
lock-in property innovation

Management \ I /

Technological competencies and capabilities

Absorptive capacity

[

Knowledge Learning

Networks \ Contract R&D/

and alliances consultants

Acquisition

Mergers and Technology
Acquisitions licensing

In-house R&D Lead users

Figur 5.
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Teknologianskaffning

Nar foretag anskaffar teknologi kan flera olika faktorer spela
in. Till exempel kan investeringens storlek, forvantad
teknologisk livslangd, och aven betydelsen av investeringen
paverka beslutet om och i sa fall hur man anskaffar
teknologin. Om teknologin till exempel ar extremt vital for
foretaget anskaffas den kanske lampligast med intern
forskning och utveckling. Om teknologin daremot inte ar
sarskilt viktig for foretaget och anses vara en relativt enkel
teknologi bor till exempel extern forskning och utveckling
valjas. Ibland kan och bor aven en blandning av de olika
alternativen anvandas. Till exempel kan man kontraktera ut
en del av utvecklingen och den resterande delen utvecklas
internt. Beroende pa hur foretaget ar positionerat i det
aktuella teknologiomradet valjs lampligast alternativ av
alternativen i modellen:

e Natverk & Allianser

e Uppkop eller fusion av foretag

e Egen forskning & utveckling

e Lead users

e Licensiering av teknologi

e Helt eller delvis extern forskning & utveckling

Natverk & allianser

(Ford & Thomas, 1997) menar att man maste forsta betydelsen
av teknologiska resurser inte bara i sitt eget foretag - utan
aven hos andra aktorer. De menar att en betydelsefull
teknologistrategi aven oundvikligen omfattar ett natverk &
alliansstrategi. Genom att inga i allianser eller att inga i
natverk kan man fa tillgang till vardefull teknologi utan att
sjalv behova ta fram den.
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Uppkop eller fusion av foretag

Om en annan aktor redan har utvecklat den teknologi som
behovs for ett foretag bor foretaget overvaga att kopa upp
eller fusionera med denna aktor istallet for att utveckla
teknologin sjalv.

Egen forskning & utveckling

Om ett foretag har en forskning- & utvecklingsavdelning och
darmed har kapaciteten kan man sjalv utveckla den teknologi
som behovs for foretaget.

Lead users

Genom att identifiera och interagera med sa kallade ”lead
users”, kunder vars behov kan appliceras pa den breda massan
inom en viss tid, kan foretag fa vardefull information och
vardefulla idéer for kommande produkter eller tjanster.
(Luthje & Herstatt, 2004)

Licensiering av teknologi

Ett foretag kan dra nytta av en teknologi genom att inga ett
licensieringsavtal med ett annat foretag. Pa sa satt undviker
man utvecklingskostnader men betalar a andra sidan vanligtvis
en avgift for att anvanda teknologin.

Helt eller delvis extern forskning & utveckling

Ett foretag behover inte nodvandigtvis utveckla hela
produkten eller teknologin sjalv utan kan valja att forlagga
delar eller hela utvecklingen pa en extern forsknings- och
utvecklingsavdelning.

Teknologimanagement

For ett lyckat management av teknologi menar (Ford, 1988)
att foretaget bor ha tillvagagangssatt for att hantera
overforing av teknologi och information internt i foretaget
mellan olika divisioner. (Ford, 1988) Menar att en teknologi

26



som ar vedertagen inom en avdelning kan vara av stor
betydelse for en annan avdelning. Vidare bor foretaget
utveckla sina produkter eller tjanster parallellt med
utvecklandet av sin teknologi. (Ford, 1988) betonar vikten av
att underhalla sin teknologiska portfélj. Detta innefattar saval
underhall som utveckling av teknologier.

| en artikel av, Davenport, Campbell-Hunt, & Solomon, 2003,
belyses komplexiteten i management av en teknologistrategi
och de betonar att det inte bara handlar om allokering av
teknologier utan aven av teknologisk human resource
management. Med dettas menas att se till att personer med
ratt teknologisk kompetens innefattas i de vardeskapande
processerna. Vidare forklarar (Davenport, Campbell-Hunt, &
Solomon, 2003) att man forenklat kan saga att
teknologimanagement handlar om att uppmuntra och
vidareutveckla teknologikompetens och teknologikapacitet
inom foretaget, det vill sdga ”uppsugningsformaga”.

Uppsugningsformaga

(Davenport, Campbell-Hunt, & Solomon, 2003) forklarar
management i sin modell som ”absorptive capacity” eller
”uppsugningsférmaga”. (Cohen & Levinthal, 1990) menar att
ett foretags “uppsugningsformaga” grundar sig i de anstalldas
formaga att ta till sig information. Vidare menar de att detta
paverkas av mangfalden av olika expertisomraden i ett
foretag.

Teknologiutnyttjande

(Ford, 1988) menar att teknologiutnyttjande i mangt och
mycket liknar teknologianskaffning. Vidare namner (Ford,
1988) fyra olika satt att exploatera en teknologi:

e Anvand i foretagets egna produkter
e Utkontrakterad tillverkning eller marknadsforing
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e Joint Venture
e Licensiera ut teknologin

(Davenport, Campbell-Hunt, & Solomon, 2003) vidareutvecklar
dessa fyra tillvagagangssatt i tre kategorier:

Teknologisk ”Lock-in”

Med teknologisk ”Lock-in” menas att man skapar en form av
standard pa marknaden. Detta angreppssatt kan vara bra om
det ar svart att skydda teknologin med patent och om den ar
latt att kopiera. Genom att skapa en form av branschstandard
skyddar man sin stallning pa marknaden. Denna typ av strategi
kraver aven kontinuerlig innovation.

Immaterialratt

Genom att till exempel ta patent pa sin teknologi skyddar man
teknologin fran konkurrenter. Beroende pa hur marknaden ser
ut och hur snabbt utvecklingen sker kan detta vara ett bra
alternativ. Vidare bor man aven analysera hur konkurrenterna
ser ut i jamforelse med foretaget. Detta da om foretaget ar
relativt litet kan en storre konkurrent helt enkelt strunta i
patentskyddet da man anser att eventuella skadestand kan
vara varda besvaret.

Kontinuerlig innovation

Med kontinuerlig innovation menas att foretaget standigt
arbetar med att utveckla produkten eller tjansten. Pa detta
satt sa behaller man sitt eventuella ”first mover advantage”
och skyddar sin teknologi och marknadsstallning genom att
vara innovativ och alltid ligga i framkant.

Hur man utvecklar en teknologistrategi
Det finns flera olika infallsvinklar for att definiera och

utveckla en teknologistrategi. (Ford, 1988) menar att en
teknologistrategi endast ar sa bra som analysen den vilar pa.
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(Rieck & Dickson, 1993) redovisar olika fragor foretag kan
besvara for att lattare utveckla och definiera denna analys.
Fragorna ses nedan i figur 6.

Time-frame

Task (Years) Decisions

Setting horizons 20 + Choice of industrial sector; technological implications
of this choice

Industry forecasting 1020 Future direction of industry; industrial revolution us
evolution

Technology positioning 5-10 Core technologies of firm; position relative to frontiers
of science and technology

Determining technology availability 2-5 Information sources on technology; technology acquisition
internal and external

Appropriating technology 1-2 Effective use of technology; getting new technology into
operation

Managing technology 0-1 Efficient use of technology; continuous improvement of
technology

Figur 6.

Definera horisonten

(Rieck & Dickson, 1993) menar att nar foretag definierar sin
framtidsvision ska man identifiera vilken eller vilka industrier
man bor verka inom. | denna fas undersoker man industrin de
nastkommande 20 aren eftersom industrin i grova drag
definierar den teknologiska omgivning foretaget opererar
inom. Den nuvarande industrin foretaget verkar inom
definierar de flesta teknologier som ett foretag behover, men
nar man definierar sin horisont maste man aven vaga for- och
nackdelar med att skifta inriktning. Det vill saga identifiera
om det finns teknologiska och eller marknadsmassiga fordelar
med att byta eller expandera in i en ny marknad.

Industriprognostisering

Nar man identifierat den eller de industrier man inom 10-20 ar
ska verka inom tittar man noggrannare pa varje industri.
Istallet for att forsoka identifiera vilka olika typer av
produkter som kommer att introduceras inom dessa industrier
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identifierar man istallet de drivkrafter som paverkar industrin.
Genom att identifiera de krafter som paverkar industrin och
da aven industrins inriktning kan man identifiera at vilket hall
den teknologiska utvecklingen inom denna industri kommer att
ga.

Teknologipositionering

(Rieck & Dickson, 1993) menar att manga anser att denna del i
processen ar essensen av ett foretags teknologistrategi. |
detta steg bor foretag identifiera den strategiska positionen
inom industrin som passar bast for foretaget, pa horisonten 5-
10 ar. | manga industrier ar den teknologiska positioneringen
en direkt funktion av den strategiska positioneringen pa
marknaden. Foretaget definierar i detta steg hur de ska
anvanda teknologin for att fa konkurrensfordelar. |
teknologiintensiva industrier kommer den teknologiska
positioneringen vaga tyngre i ett foretags strategi jamfort med
mindre teknologiintensiva industrier.

Avgora den teknologiska tillgangligheten

| detta steg bor foretaget ha utvecklat en forstaelse for de
identifierade teknologier som kravs samt dess betydelse bade
idag och i framtiden. Man delar in anskaffningsmetoderna for
teknologierna i tre olika delar, intern forskning & utveckling,
extern forskning & utveckling samt en blandning av de bada.
Detta sker med malet att undersdka det ungefarliga
tidsspannet 2-5 ar. Alla tre alternativen har sina for- och
nackdelar men enligt (Rieck & Dickson, 1993) verkar fler och
fler foretag kopa in sin teknologi fran externa aktorer. (Rieck
& Dickson, 1993) menar vidare att en vardeokning kan ske om
man identifierar synergieffekter mellan de olika teknologierna
da konkurrensfordelar ofta uppkommer vid kluster av
teknologier snarare an vid enstaka teknologier.
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Tillampa teknologin

Nar foretaget har identifierat de teknologier de behover och
kallan till teknologierna ar det nodvandigt att forsakra sig att
teknologin de narmsta ett till tva aren implementeras
effektivt i foretaget. (Rieck & Dickson, 1993) Delar in
tillampningen av teknologin i tva delar. Den forsta delen ar
den ekonomiska aspekten, kunskap ar relativt dyrt att
producera men billigare att sprida. Darfor betonar de vikten
av att minska lackage av kunskap till konkurrenter. Den andra
delen handlar om att implementera och tillampa teknologin pa
ett lampligt satt. For att detta ska fungera bra kravs det att
de som jobbar inom foretaget med teknologin overlappar sitt
arbete sa att know-how och expertis sprids inom
organisationen.

Teknologimanagement

Den sista delen av denna teknologistrategi ar implementering
och management av teknologi. For att skapa bra
forutsattningar for att teknologin implementeras och anvands
pa ratt satt kravs det kontinuerlig utveckling och forbattring
enligt (Rieck & Dickson, 1993). Ett foretags formaga att
gradvis forbattra aktiviteter genom hela foretaget skapar
battre forutsattningar for implementering av teknologier.

Inledning
Som tidigare namnts menar (Ford, 1988) att en

teknologistrategi, precis som andra strategier, endast ar sa
bra som analysen den grundas pa. Vidare namner (Ford, 1988)
att ett satt att gora denna analys pa ar att genomféra en sa
kallad Technology Audit. En Technology Audit ar ett verktyg
som fungerar i tva steg for att utvardera foretagets
teknologiska position och utifran denna analys skapa en
teknologistrategi. En Technology audit behover inte vara en
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engangsforeteelse utan bor vara en fortlopande och
aterkommande ledningsprocess. Daremot ar det vanligt att
auditen, det vill saga granskningen, forsta gangen utfors av en
extern konsult for att sedan foljas upp kontinuerligt internt.
En audit ar ett forsta steg for att skapa en helhetsbild av
foretagets teknologier som sedan ligger till grund for
eventuella teknologiska investeringar och justeringar.

Innehall i en Technology Audit
(Ford, 1988) presenterar forslag pa omraden med fragor ett

foretag bor stallas vid arbete med en Technology audit:

Vilka ar de teknologier och know-how som dar essentiella
for var verksamhet?

(Ford, 1988) menar att foretaget bor identifiera vilka
teknologier och know-hows som foretagets karnverksamhet
vilar pa. Foretaget bor stalla sig fragan hur dessa teknologier
anskaffades - koptes de in fran en extern leverantor eller har
de utvecklats inom foretaget? Vidare menar (Ford, 1988) att
man bor skilja pa olika teknologier. Teknologierna delas in i
grundlaggande, distinktiva och externa teknologier. De
grundlaggande teknologierna ar de teknologier som kravs for
att ens kunna verka pa de marknader som foretaget verkar
inom. De distinktiva teknologierna ar de som utmarker
foretaget pa marknaden och som aven ligger till grund for
foretagets position. De externa teknologier ar de som
foretaget sjalva inte ager och kan till exempel vara montering
eller komponenter till en produkt eller liknande.

Hur ser var historik ut vad gdller att utveckla teknologier
internt och lansera dessa pa marknaden?

For att kunna besvara denna fraga bor foretaget identifiera
om det ar inom undersoknings, utvecklings eller
kommersialiseringsfasen foretaget har svart att leverera.
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Vidare bor det aven identifieras om foretaget ska fokusera pa
att utveckla kompetenser och teknologier internt eller om de
bor anskaffas via externa leverantorer.

Hur ligger vi till rent teknologiskt jamfort med vara
kunder?

Nar en ny teknologi lanseras ar gapet mellan foretagets
teknologiska kunnande och kundens teknologiska kunnande
storre. Detta illustreras i figur 7, nar det teknologiska gapet ar
storre kan foretag enligt (Ford, 1988) ta hogre marginaler pa
sina tjanster och produkter. Nar det teknologiska gapet
minskar och kunderna skaffar sig kunskap inom omradet blir
de mindre benagna att betala for de tjanster och produkter
som foretaget erbjuder varfor marginalerna minskar med tiden
for en given teknologi.

Your Knowledge

Technological Standing

Your Customers’ Knowledge

Time

Figur 7.

Var nagonstans i den teknologiska livscykeln befinner sig
de teknologier vi dr beroende av?

Genom att identifiera var i den teknologiska livscykeln en
teknologi befinner sig blir det enligt (Ford, 1988) lattare att
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identifiera mojligheter och risker med att vara beroende av
denna teknologi. Till exempel kan det vara farligt att vara
beroende av gamla teknologier da de snart blir helt utbytbara.
Vidare finns det aven risker med att vara beroende av
avancerade teknologier om man sjalv inte har mojligheten att
ta fram och vidareutveckla dessa med hjalp av intern
forskning och utveckling.

Vilka ar de interna samt externa teknologier som kan
paverka vara befintliga och mojliga marknader?

For att vara battre forberedd pa att marknader férandras pa
grund av teknologier bor inte bara personer med god insyn i
teknologin vara involverade utan aven personer med god insyn
i befintliga och potentiella marknader. Teknologierna ar inte
begransade till de som i dagslaget finns i foretaget utan
analysen stracker sig aven till externa teknologier. | denna
del kravs det enligt (Ford, 1988) ett oppet tankesatt
”mindset” for att inte forbise marknader eller teknologier
man kanske inte ar familjar med. Darfor ar det ofta vanligt att
externa teknologikonsulter samt marknadskonsulter anvands i
denna del av technology auditen.

Ligger foretagets styrka i produkten, produktionen eller
bade och?

Ibland ar foretag valdigt bra pa att designa och utforma
produkter, ett bra exempel pa detta ar Apple. Genom att
identifiera sina styrkor kan man enligt (Ford, 1988) battre
fatta beslut om vad som bor ske inom foretaget och vad som
bor kopas in externt. Genom att aktivt jobba med denna
analys okar foretaget sina mojligheter att skapa en hogre
marginal pa sina produkter.
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Innehar foretaget teknologier som inte ldngre dar
anvandbara for oss men kan vara anvandbara for andra
foretag?

Ofta finns det andra marknader for gamla teknologier som inte
langre ar av anvandning for foretaget inom de nuvarande
marknaderna. Ofta ror det sig enligt (Ford, 1988) om
utvecklingslander som inte kommit lika langt i den
teknologiska utvecklingen och efterfragan. Genom att
identifiera gamla teknologier i foretaget och aven vilka
marknader de kan vara anvandbara pa kan man skapa affarer
som manga foretag i dagslaget forbiser.

Hur man gor en Technology Audit
Det finns inget ratt eller fel satt att gora en Technology audit

pa utan ofta ar processen unik fran foretag till foretag.
(Kelessidis, 2000) presenterar dock i sin rapport ett
overgripande angreppssatt for att utfora en Technology audit
och denna ser ut som foljer. Se figur 8.

Technology Audit

Forberedande arbete Sammanstalining &

Analys

Snabbdiagnos Datainsamling

Presentation Upptoljning

Figur 8.

Forberedande arbete
| det forberedande arbetet gors en skrivbordsstudie om
foretaget. Denna skrivbordsstudie syftar till att klarlagga hur
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foretaget ser ut i dagslaget och hur marknaden/marknaderna
foretaget opererar pa utvecklas. Vidare undersoks aven hur
foretagets leverantorsnatverk och samarbeten ser ut.

Snabbdiagnos

| denna fas av Technology audit gors inledande intervjuer med
befattningshavare pa foretaget for att fa en generell bild av
hur foretaget ser ut. Dessa intervjuer bor ske antingen med
hjalp av forbestamda fragor eller under mer avslappnade
informella intervjuer. | denna fas identifieras omraden som ar
intressanta for foretaget att se over och en snabbdiagnos
stalls. Efter denna snabbdiagnos sker ytterligare diskussion for
att bestamma fokus pa den fortsatta studien.

Datainsamling

Vidareintervjuer med relevanta personer for det valda amnet.
Dessa intervjuer ligger till grund for analysen, vilket gor att
det ar viktigt att identifiera de relevanta fragestallningarna
som kravs for en bra analys. Vidare ar det viktigt att
identifiera vilka befattningshavare som bor intervjuas om det
ror sig om storre foretag.

Sammanstdllning och analys

Sammanstallning av intervjuer och eventuellt andra
informationskallor sker. Utifran denna sammanstallning och
den tidigare angivna inriktningen pa auditen skapas en analys
av foretagets nuvarande situation och hur de ska ga tillvaga
med de fragor som uppkommit i snabbdiagnosen. Utifran
denna sammanfattning och analys skapas en handlingsplan for
hur man ska arbeta vidare med dessa fragor.

Presentation
Presentation av rapporten och dess slutsatser sker for de inom
foretaget relevanta personerna. Vidare bor aven sakerheten
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av slutsatserna presenteras for att ge en battre forstaelse och
syn pa fragorna Technology auditen behandlar.

Uppfoljning

Uppfoljning av handlingsplanen bor ske for att sakerstalla att
implementeringen skett pa ratt satt. Vidare kan aven
fragetecken ratas ut saval som eventuella diskussioner om
resultat och slutsatser ske.

Forutsattningar for en lyckad Technology audit
(Kelessidis, 2000) presenterar olika karaktaristiska parametrar

for en lyckad Technology audit. De kan delas upp i parametrar
hos dels foretaget som auditen utfors pa samt pa de personer
som utfor auditen. Nedan foljer nagra av de punkter
(Kelessidis, 2000) anser viktiga:

Organisatoriska parametrar hos foretag for en lyckad audit:

e En vilja att vara innovativa

e En solid internstruktur som kan utnyttjas vid
implementering av eventuella projekt

e Vilja och engagemang att aktivt delta med saval
tid som finansiellt atagande

Parametrar hos de som utfor auditen for en lyckad audit:

e De eller den som utfor en Technology audit bor
vara en senior konsult med tidigare erfarenhet av
branschen som undersoks. Vidare bor man ha
kunskap kring omgivningen av foretaget och vara
inforstadd i marknadens och féretagets situation
finansiellt, teknologiskt och sa vidare.

e De eller den som utfor auditen bor aven ha
specialistkompetens i den teknologi och marknad
som auditen utfors pa. Man bor dven jobba néara
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ledningen for att underlatta och segmentera
forandringen i arbetsrutiner och dylikt.

Inledning
Marketing audit ar ett koncept och metod som dateras tillbaka

till 50-talet, men det var inte forran pa 70-talet som
konceptet blev mer vedertaget hos foretags ledningsgrupper.
Det finns, precis som hos Technology Audit, inget precist satt
att genomfora en Marketing audit men det borjar rada
konsensus over vad som anses som de vitala delarna i en
Marketing audit enligt (Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989). |
stora drag har Marketing audit fyra grundlaggande kriterier:

1. En Marketing audit bor vara en bred, funktionell analys
snarare an en djupgaende specialisering av nagot
specifikt amne. Auditen bor innehalla analyser om ett
foretags marknadsomgivning, marknadsmal,
marknadsstrategier samt hur foretagets organisation ser
ut.

2. En Marketing audit bor goras av en eller flera personer
som ar oberoende av foretagets
marknadsforingsavdelning. Det finns flera audits som ar
utformade for att goras sjalv inom
marknadsforingsavdelningen och dessa ar ofta utformade
som en checklista. Dock menar (Kotler, Gregor, &
Rodgers Ill, 1989) att for att fa ett sa bra resultat som
mojligt maste Marketing auditen vara oberoende och
objektiv. De menar att det finns tva satt att uppna detta
pa:

a. Marketing auditen kan genomforas av en del av
foretaget som inte pa nagot satt ar kopplad till
marknadsforing.
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b. Marketing auditen kan genomforas av en extern
leverantor sasom en management konsultfirma eller
annan extern leverantor.

3. En Marketing audit bor goras systematiskt. Enligt (Kotler,
Gregor, & Rodgers lll, 1989) blir resultatet av en
Marketing audit battre om man foljer ett ramverk,
typiskt innehallande en checklista. Sjalvklart gar det att
gora en marketing audit utan att anvanda denna metod
men de anser att, aven om ett bra resultat kan nas, en
audit som genomfors med en solid struktur oftast
uppvisar battre resultat.

4. Slutligen menar (Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989) att
en marketing audit bor ske lopande och inte bara en
gang. Oftast sker en Marketing audit nar forsaljningen har
stagnerat eller andra problem har identifierats. (Kotler,
Gregor, & Rodgers lll, 1989) Menar att dessa "kriser” sker
for att foretag inte har undersokt eller ifragasatt deras
synsatt och handlingar innan kriserna uppstar. De menar
att en marketing audit som sker under gynnsamma tider
kan inte bara identifiera eventuella falluckor - utan aven
skapa annu battre forutsattningar for foretaget.

Innehall i en Marketing audit
En Marketing audit kan enligt (Kotler, Gregor, & Rodgers I,

1989) delas in i sex stycken huvudsakliga delar. Foretaget kan,
om man sa vill, enbart fokusera pa en av delarna om man till
exempel inte kanner att foretaget behover en fullstandig
genomgang. De sex delarna ar:
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e Marknadsomgivning

e Marknadsstrategi

e Marknadsavdelningsorganisation
e Marketing system

e Marknadsproduktivitet

e Marknadsfunktionalitet

Marknadsomgivning

Med marknadsomgivning menas bade hela industrins
makroomgivning och den del av industrin som foretaget verkar
inom. Med makroomgivning menas de storskaliga krafter och
faktorer som paverkar inte bara foretaget utan dven de
marknader foretaget opererar inom. (Kotler, Gregor, &
Rodgers lll, 1989) menar att foretaget har valdigt liten
paverkan pa dessa faktorer och krafter. Dessa krafter kan
delas in i foljande underkategorier:

e Ekonomiska

e Teknologiska

e Politiska & legala

e Sociala & kulturella

Det ar upp till den som gor Marketing audit att identifiera
avgorande trender och faktorer samt analysera vilken
paverkan dessa trender kan komma att ha pa foretaget. Nar
man analyserar den andra delen, industrin som foretaget
verkar inom, undersoker man foljande parametrar:

e Marknaden

e Kunder

e Konkurrenter

e Marknadsdrivare

(Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) Ger aven exempel pa
fragor foretaget bor stallas som ses i Appendix 1
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Marknadsstrategi

Nar marknadsomgivningen ar analyserad undersoks vidare om
foretagets strategi ar val anpassad med avseende pa
mojligheterna och svarigheterna som foretaget stalls infor pa
marknaden. En bra start ar enligt (Kotler, Gregor, & Rodgers
I1l, 1989) att jamfora foretagets malsattningar och
marknadsmalsattningar med marknadens faktiska situation.
Nar man jamfor dessa undersoker man till exempel pa hur pass
realistiska foretagets marknadsmassiga mal ar jamfort med
marknadstillvaxt och konkurrens pa den givna marknaden. |
denna del undersoker man aven om vilka olika metoder det
finns att tillga for foretag att uppna sina marknadsmassiga mal
och om foretaget har valt ratt strategi for att uppna dessa.
(Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) Ger aven exempel i denna
kategori exempel pa fragor som bor stallas under kategorin
marknadsstrategi som ses i Appendix 1

Marknadsavdelningsorganisation

(Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) menar att man bor
ifragasatta effektiviteten hos marknadsforingsavdelningen
saval som saljavdelningen hos ett foretag. Inte bara bor man
undersoka resultat av dessa utan aven hur val integrerade och
effektivt de kommunicerar med andra viktiga delar av
foretaget sa som till exempel tillverkningsavdelningen,
finansavdelningen, inkopsavdelningen saval som forsknings och
utvecklingsavdelningen. Fragorna som ses i Appendix 1 menar
(Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989) att foretag bor stalla sig i
denna del av auditen.

Marketing System
Marketing systems utvarderar foretagets olika system for att
samla in information, planera och kontrollera
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marknadsforingsaktiviteter. Har analyseras enligt (Kotler,
Gregor, & Rodgers lll, 1989) inte foretagets strategi eller
organisation vad galler marknadsforing. Istallet analyseras
processerna for till exempel saljprognostisering eller
marknadsplanering. Malet i denna del av Marketing auditen ar
att identifiera forbattringsatgarder i arbetsmetoderna for att
till exempel valja nya produkter eller for att oka
forsaljningen. Fragor for att forbattra detta system ses i
Appendix 1

Marknadsproduktivitet

For att maximera sina insatser i bade kapital och tid bor man
utvardera vital information for att sakerstalla att resurser
prioriteras pa ratt satt. Genom att analysera sina
kundsegment kan man identifiera var man faktiskt tjanar sina
pengar och aven var fokus pa marknadsféringen bor ligga. Man
bor aven i denna del identifiera om eventuell allokering av
resurser ar befogat inom marknadsforing. Exempelfragor for
marknadsproduktivitet kan ses i Appendix 1

Marknadsfunktionalitet

(Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) menar att resultatet av
auditen hittills bor sammanstallas i denna del. De funktioner
inom marknadsforingen som inte opererar pa ratt niva bor har
identifieras. Dessa sammanstallningar bor vidarebefordras till
ledningen for eventuella atgarder. Slutligen kan
exempelfragor for denna del ses i Appendix 1 som precis som
tidigare, hamtats fran (Kotler, Gregor, & Rodgers IIl, 1989)
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Hur man genomfor en Marketing Audit
Enligt (Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) gors en Marketing

audit i tre steg som ses i figur 9 nedan:

Marketing Audit

Overenskommelse 16r

malsattning & Datainsamling Forbereda &
inriktning presentera rapporten
Figur 9.

Overenskommelse for malsdttning och inriktning.

Det forsta steget i (Kotler, Gregor, & Rodgers IIl, 1989) modell
ar att identifiera vad foretaget vill uppna med en Marketing
audit. Den som utfor auditen bestammer tillsammans med
foretaget vad for malsattning och inriktning rapporten bor ha.
Vidare bestams informationskallor samt rapportens disposition
samt tidsschema for auditen.

Datainsamling

Merparten av tiden som kravs for en Marketing audit handlar
om att samla in information. Det ar viktigt att inte enbart
anvanda data insamlade inom foretaget. Kunder ar enligt
(Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989) en informationskalla som
ofta ar avgorande for en lyckad audit. Foretag vet ofta inte
hur deras kunder ser pa dem och deras konkurrenter samt att
de ofta har svarigheter att identifiera kundbehov. (Kotler,
Gregor, & Rodgers lll, 1989) menar att det ofta ar stor skillnad
pa vad kunder sager att de vill ha, vad saljpersonal uppfattar
och vad marknadsavdelningen anser. En stor vikt av auditen
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bor laggas pa att rata till dessa skillnader for att skapa
konsensus mellan de tre delarna.

Forbereda och presentera rapporten

Nar datainsamlingen har skett och ett ordentligt underlag for
analys av hur foretaget jobbar i dagslaget och vilka eventuella
forbattringsomraden som kan identifieras samt slutsats finns
bor en presentation och rapport ske. Denna rapport bor
innehalla det som framkommit under datainsamlingen och
presenteras bade skriftligt och muntligt for relevanta delar av
foretaget. (Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989) menar att det
mest vardefulla med en Marketing audit ofta inte ar sjalva
rekommendationerna som framfors utan den process som ofta
sker vid presentationen. Att skapa diskussion och utveckla nya
arbetsmetoder anser (Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) vara
det viktigaste.

Forutsattningar for en lyckad Marketing audit
(Kotler, Gregor, & Rodgers lll, 1989) redogor for flera olika

svarigheter att dvervinna vid en Marketing audit. Bland annat
namner de att man inte bara bor anvanda interna kallor for
datainsamling utan aven externa sa som till exempel kunder.
Vidare menar (Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989) att det
kravs en flexibel approach for att lyckas. Med en flexibel
approach menar forfattarna att man bor jobba med ett oppet
mindset och inte ha forutfattade meningar om resultatet.
Detta da okanda problem kan identifieras vid initial
undersokning och andra inriktningen pa auditen. Ett annat
exempel for en lyckad audit ar att den som utfor auditen bor
vara sa objektiv och oberoende som majligt for att inte
”styra” resultatet pa nagot satt.

Ett av syftena med denna studie var dels att skapa ett
ramverk for utfora en technology audit och marketing audit
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kombinerat med varandra. Ett annat syfte for denna studie ar
att soka uppna synergieffekter mellan en Technology audit
och en Marketing audit. Da det inte finns nagon existerande
teori pa att utfora dessa parallellt skapas darfor ett
konceptuellt ramverk for att utfora dessa tva audits
integrerade med varandra. Technology Audits och Marketing
Audits separata timelines kan ses i figur 10. Modellens tidslinje
skapas med hjalp av (Kelessidis, 2000) tillvagagangssatt for en
Technology audit samt (Kotler, Gregor, & Rodgers Ill, 1989)
tillvagagangssatt for en Marketing audit och ser ut enligt figur
11 nedan.

Timeline

Technology Audit

Forberedande arbete Sammar g &

Presentation | Upptoljning

Snabbdiagnos D

Marketing Audit

Overenskommelse 16r
malsattning & Datainsamling Forbereda &
inriktning presentera rapporten

Figur 10.
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Forberedande arbete

- Empirisk studie
- Bakgrundsanalys

Figur 11.

Gemensam Timeline Analys
«» Technology
- Marketing
- Synergy
Inledande diagnos Datainsamling
« Avgriinsning « Kvalitativ
- Mélséttning + Kvantitativ
Sammanstalining &
Presentation
- Resultat
« Rekommendationer
- Diskussion
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Kapitel 4 - Empiri - Integrerad Audit utford pa Anticimex AB
| denna del av studien presenteras den genomforda

integrerade auditen av Anticimex. Den empiriska analysen
kommer att folja modellen framtagen i avsnittet
Sammanfogning av teori. Modellen ar utformad som en iterativ
modell men ”cykeln” kommer enbart att genomféras en gang.
Detta da tanken med modellen ar att foretaget sjalva kan
genomfora cykeln flera ganger vid onskad uppféljning.
Kapitlet delas in i sju huvuddelar:

e Forberedande arbete

¢ Inledande diagnhos

e Datainsamling

e Resultat

e Analys

e Diskussion

e Sammanstallning & Presentation

Det forberedande arbetet i analysen ar uppdelad i tva delar.
Den forsta delen ar en empirisk studie av Anticimex, dess
agarstruktur samt affarsmodell Den andra delen av det
forberedande arbetet presenterar en bakgrundsanalys dar
marknadssituationen, konkurrenssituationen samt dess
kundfordelning i korthet presenteras.

Empirisk studie

Anticimex AB

Anticimex grundades 1934 och har utvecklats fran ett
familjeforetag till en internationell aktor verksam i 14 lander.
Ar 2012 salde Ratos (som da agde 85%) Anticimex till EQT for
cirka 2,9 miljarder SEK. (Johansson, 2012) Huvudkontoret
ligger i Stockholm och idag har Anticimex cirka 4000 anstallda
varav 1400 i Sverige. Koncernen Anticimex omsatte ar 2013
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3,27 miljarder SEK. Anticimex ags i dagslaget av EQT.
Anticimex’s verksamhet har gatt fran att initialt bekampa
skadedjur till att aven omfatta inomhusmiljo,
livsmedelshygien, brandsakerhet och energi. Foretaget hjalper
saval privatpersoner som foretag att skapa och uppratthalla
halsosamma miljoer. Ett stort fokus ligger pa forebyggande
atgarder i Anticimex produkter - man hjalper inte bara kunder
som redan har problem utan man hjalper aven kunderna att
motverka att problemen uppkommer fran forsta borjan.
(Anticimex, 2015)

Organisation/Agarstruktur

Anticimex huvudkontor ligger i Liljeholmen i Stockholm.
Organisationen ar regionindelad i Sverige och bestar av bade
egna kontor och franchisetagare. Rent historiskt har franchise
varit en viktig del i Anticimex organisation men mer och mer
av omsattningen gar idag att harleda till Anticimex.
(Anticimex Arsredovisning, 2011), Dock ar vissa avdelningar
inte regionindelade utan ar samlade pa huvudkontoret i
Stockholm och i viss man i Norrkoping(support och
larmhantering). Totalt har Anticimex utover huvudkontoret i
Stockholm 35 lokalkontor. Lokalkontoren ansvarar for sin
region inom samtliga tjansteomraden, det vill sdga
skadedjurskontroll, livsmedelshygien, fuktkontroll,
husbesiktningar och brandskydd. (Anticimex, 2015)

Utover dessa tjanster har aven Anticimex ett dotterbolag,
Anticimex Forsakringar AB, som formedlar forsakringstjanster.
Forsakringarna ar uppdelade i tva huvudkategorier
overlatelseforsakringar och boendeforsakringar. Anticimex
Forsakringar formedlar aven forsakringar via filialer i Norge,
Finland och Danmark.
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Affdarside

Ursprungligen var Anticimex affarsidé fokuserad pa att ge
kunderna garanti pa skadedjursfri miljo istallet for att ta
betalt per besok eller per atgard. Detta har lett till att
Anticimex arbetar mycket med forebyggande atgarder for att
inte bara minska kostnader for kunden utan aven for
Anticimex. Vidare jobbar Anticimex for att skapa en langsiktig
relation med sina kunder, oavsett om det ar privatpersoner
eller foretag. Denna affarsidé har utvecklats till att inte bara
motverka skadedjur utan att i bredare drag jobba for
halsosamma och sunda arbets- och boendemiljoer. Detta
innefattar inte bara skadedjursbekampning utan aven
brandskydd, arbetsmiljo, forebyggande av fuktskador och
energismarta losningar for saval privatpersoner som foretag.
(Anticimex Arsredovisning, 2011)

Tjanster och Produkter

Anticimex tillampar till storsta delen avtal dar inspektioner
och eventuella atgarder ingar. Vid dessa atgarder anvands
olika produkter sa som till exempel rattfallor eller gifter for
bekampning av skadedjur. Anticimex har nyligen lanserat
Anticimex SMART som ar en skadedjurstjanst riktade mot
foretag. | denna tjanst anvands fallor som ar digitala och kan
skicka information direkt nar nagot hander.

Bakgrundsanalys

Marknad

Anticimex jobbar i dagslaget mot saval privatpersoner som
foretag. Foretaget opererar i 14 olika lander. (Anticimex
Arsredovisning, 2011) Anticimex opererar inom flera olika
typer av affarsomraden och kan delas in som féljer:

e Skadedjur
e Fukt
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e Energi

e Boende (enbart privatkunder)

e Livsmedelshygien (enbart foretagskunder)
e Brandsakerhet (enbart foretagskunder)

Ar 2011 var Anticimex etablerade pa den svenska, norska,
finska, danska, tyska samt nederlandska marknaden.
Anticimex bedomde da den tillgdngliga marknaden i dessa
lander som foljer, se figur 12.

Bedémd tillganglig Bedémd tillganglig
marknad GSEK marknad GSEK

B Skadedjur 13,0
W Byggnadsmiljé 10,3
M Hygien 28
Energi 9,7
W Foretag 37,5 M Brandskydd 23,4
M Privatpersoner 21,7 M Arbetsmilj6 (ej bedomd)

Figur 12.

Vidare presenteras aven Anticimex egna omsattning per
marknad, omsattning per kompetensomrade samt fordelningen
av omsattningen mellan den egna organisationen samt
franchise, se figur 13 nedan.

Nettoomsittning Nettoomsittning per Nettoomsittning férdelat mellan
per marknad % kompetensomrade MSEK Egen organisation [Franchise %

W Sverige 11 \‘ W Skadedjur 1 027

B Norge14 M Byggnadsmiljé 608
B Danmark 2 M Hygien173
M Finland 8 Energi 52
Tyskland 3 M Brandskydd 67
Nederlinderna 2 B Arbetsmiljé <1 9%

M Egen organisation 71 %
M Franchise 29 %

Figur 13. (2011 ars siffror)

Konkurrenter
Anticimex foretagsstruktur ar relativt latt att kopiera. Det som
skulle gora det svart att kopiera Anticimex ar deras bredd
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samt kompetens inom de olika omradena. Anticimex moter
saval internationella, nationella och lokala aktérer pa de olika
marknaderna de ar verksamma inom men i dagslaget erbjuder
ingen samma bredd som Anticimex erbjuder. For att namna
nagra storre konkurrenter till Anticimex kan Ecolab, ISS och
Rentokil namnas

Den storsta konkurrensen star alltjamt mindre lokala aktorer
for. Ofta ar dessa mindre aktorer specialiserade pa en typ av
tjanst eller segment. Genom att erbjuda ett bredare
sortiment och ofta en helhetslosning differentierar sig
Anticimex fran dessa. (Anticimex Arsredovisning, 2011)

Kunder

Anticimex malsattning ar att erbjuda sina produkter och
tjanster till bade privatpersoner och féretag. Vid harledning
av Anticimex omsattning konstateras att privatkunder och
foretagskunder star for halften av omsattningen vardera. Den
privata marknaden ar till storsta del koncentrerad till de
nordiska landerna Sverige, Finland och Norge. Pa foretagssidan
finns det en rad olika branscher representerade bland
Anticimex kunder. For att namna nagra sa har Anticimex
manga foretagskunder inom livsmedelsindustrin, industriell
produktion, butiker, hotell, restauranger och lantbruk.
Anticimex formedling av tjanster kan i stort delas in i tre olika
kanaler:

e Egen saljorganisation
e Franchisetagare
e Partners

Kontakten med kunder ser olika ut fran fall till fall. Pa
foretagssidan tillampas ofta direktkontakt med kunderna till

51



skillnad fran privatsidan da en mellanhand i form av ett
partnerskap oftast tillampas. Detta illustreras i figur 14.
(Anticimex Arsredovisning, 2011)

wontra¥t Forsakringsbolag Forsaﬁni,,g

Leverans

R,
1e . ekOm
Saﬂ"“m Fastighetsmaklare me"daho,,

Forsljning

Anticimex Privatkunder

Anticimex Privatkunder

Leverans

b

Férsiljning Privatkunder, foretag

Anticimex e
Leverans och organisationer

Figur 14.

Efter inledande informella intervjuer med
beslutsfattare/nyckelpersoner pa Anticimex har en bild malats
upp av att foretaget kan gora mer med den information de
samlar in i dagslaget. Anticimex har en historia av att samla in
information fran kunder och lagra dessa digitalt i en databas.
Flera nya smarta produkter har och haller pa att lanseras dar
flera bestar av komponenter som samlar in data automatiskt
och skickar den informationen vidare till Anticimex. Dessa
data anvands till viss del i utskick och i sammanstallningar.
Den ligger aven till grund for bedomningar at det egna
forsakringsbolaget Anticimex Forsakringar AB. | dagslaget
mater man flera olika parametrar sa som luftfuktighet,
temperatur och sa vidare. Man har enligt de inledande
informella intervjuerna aven en bra dialog med
underleverantoren av dessa komponenter och har fatt
indikationer pa att om Anticimex vill inkludera flera
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parametrar bor detta inte oka produktionskostnaden
namnvart.

Avgransning

Denna studie kommer att fortsattningsvis fordjupa sig i och
avgransa sig till datainsamling och datahantering inom
Anticimex. Detta da Anticimex som tidigare namnts samlar in
en stor mangd data fran sina kunder men i dagslaget utnyttjas
inte denna information sa mycket som man skulle vilja.

Malsattning

Malsattningen med den fortsatta redovisningen ar att med
hjalp av en integrerad audit identifiera affarsmojligheter rent
teknologiskt och aven marknadsmassigt. Vidare kommer
studien att utover den rent teknologiska aspekten aven
innefatta marknadsmassiga aspekter - Hur bor man utforma
eventuella produkter eller tjanster? Till vilka bor dessa
tjanster eller produkter erbjudas och hur kan detta gynna
Anticimex rent marknadsmassigt?
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Som tidigare redovisats i teorikapitlet sa genomfordes
Technology audit och Marketing audit som en helhet dvs.
integrerat med varandra. De redovisas dock separat i detta
avsnitt av studien for att underlatta strukturen och
lasarvanligheten i analysen och resultatet. Den avslutande
delen i detta avsnitt handlar om synergieffekterna av att
integrera dessa audits. | och med avgransningen under den
inledande diagnosfasen har fragorna i de bada auditsen
reviderats for att battre lampa sig for den givna inriktningen.

Technology Audit
Technology Auditen som foljer nedan ar utférd pa Anticimex

AB och fragorna har i viss man anpassats ifran (Ford, 1988)
exempelfragor presenterade for att battre passa Anticimex.
Detta da fragorna initialt skapats for rena teknologiféretag
medan Anticimex inte ar ett renodlat produktionsforetag utan
snarare ett tjansteforetag. Fragorna har ocksa anpassats med
den fortsatta avgransningen som gjorts i den inledande
diagnosen.

Vilka ar de teknologier och know-how som dar essentiella
for var verksamhet?

Anticimex har sedan starten 1934 alltid utfort inspektioner hos
sina kunder. Ursprungligen skedde detta enbart vad gallde
skadedjur men allt eftersom insag Anticimex att dessa
inspektioner latt kunde kopplas till andra affarsomraden.
Inspektionerna kom att innefatta aven brandsakerhet, hygien,
fukt och sa vidare. Essensen i Anticimex verksamhet ar alltsa
inte vilken typ av marknad som bearbetas utan kunskapen och
den ”know-how” om inspektioner som genom artionden har
byggts upp inom Anticimex.
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”Hela Anticimex har gatt den hdr resan man har bara
fokuserat pa skadedjur och da har man upptdckt att det vi dr
duktiga pa det dr att inspektera. Och ndr vi borjar titta pa
andra kompetensomrdden, det som da ldg ndrmast till hands
var da hygien, for den tangerade hela tiden. Da upptdckte
man att det spelar ingen roll, vi behéver inte dndra pa vart
sdtt att arbeta, vi behéver bara ta in en ny kompetens. Det dr
ddrfor vi ocksa haller pad med brandskydd for det dr hela tiden
samma metodik for hur man inspekterar.” Henrik Hammar,
Ansvarig for tjansten ”"Mina Sidor”

Den nya teknologin som nu lanseras av Anticimex mojliggor
insamling av data och information i realtid fran sina kunder.
Genom att kombinera dessa data tillsammans med den
information som de manskliga observationerna ger vid
inspektioner skapas en bred bas att dra slutsatser och analyser
ifran.

Hur ser var historik ut vad gdller att utveckla teknologier
internt och lansera dessa pa marknaden?

Anticimex har tidigare tillsammans med
utvecklingsleverantorer tagit fram egna insamlingssystem
bland annat. Fordelen med detta ar att nar systemen eller
teknologierna val levereras fungerar de utmarkt och ar
specialanpassade for Anticimex behov. Nackdelen ar att
utvecklingstiderna har varit langa och att de kostar mycket att
forvalta, framst da man inte har nagon annan part att dela
utvecklingskostnaderna samt underhallskostnaderna med.

“Erfarenheten dr att vi har gjort mycket egen utveckling av
system och teknologier innan. Vi har utformat egna l6sningar
med hjdlp av utvecklingsleverantorer. Ndr dessa system dr pa

plats fungerar de vdldigt bra men systemen tar ofta vildigt
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ldng tid att utveckla och de kostar vdldigt mycket i
forvaltning och support” Mikael Johansson

Hur ligger vi till rent teknologiskt jamfort med vara
kunder?

Anticimex ligger bra till rent teknologiskt mot sina
foretagskunder och har ofta rent av legat fore sina kunder den
teknologiska utvecklingen. Exempelvis har Anticimex smarta
fallor lange varit redo att sanda information via wifi-natverk
men pa grund av att kunder inte har haft den l6sningen i sina
lokaler har simkort tillampats for att sanda informationen via
teleoperatorer. Anticimex forhallande till privatpersoner ar
snarlikt forhallandet till liknande foretag. De nya
teknologierna Anticimex anvander ligger val i tiden och de
produkter Anticimex erbjuder kan kopplas till saval datorer
som smarta enheter sa som Iphone, Ipad eller liknande.

”Pa foretagssidan ligger vi i framkant framférallt med
sensorer som krdver ndtverksuppkoppling .. Vi har tvingats
anvdnda simkort som skickar informationen till oss via
teleoperatérer .. men nu borjar fler och fler foretag anvdnda
egen wifi-uppkoppling. Vi behéver inte jaga ikapp kunderna i
ett teknologiskt perspektiv, det dr i sddana fall de mjuka
vdrdena sa som anvdndargrdnssnitt som kan forbdttras”
Mikael Johansson

Vilka ar de interna samt externa teknologier som kan
paverka vara befintliga och mojliga marknader?

De tva teknologier som Anticimex ar sarskilt beroende av ar
tradlos kommunikation samt sensorer. Den tradldsa
kommunikationen ar ingenting Anticimex forsoker paverka

57



utan foljer den allmanna utvecklingen. Med det sagt ligger
Anticimex i framkant inom denna teknologi. De anvander wifi-
losningar med den basta batteritiden samt rackvidden
tillganglig pa marknaden. Detta i forhallande till produktens
pris.

Vad galler teknologin sensorer jobbar Anticimex aktivt for att
vidareutveckla teknologierna genom ett nara samarbete med
de foretag som utvecklar dessa produkter. Detta eftersom
Anticimex ar helt beroende av dessa teknologier och jobbar
darfor med att foradla och utveckla sensorer for skadedjur.

Ligger foretagets styrka i produkten, tjdnsten eller bade
och?

Anticimex kundnytta finns i forsta hand i tjansterna och
erfarenheten Anticimex erbjuder. Produkten ar dock en del av
tjansten vilket direkt korrelerar till kundnyttan. Genom att
anvanda avancerade produkter i sina tjanster okar tjanstens
varde da man kan till exempel kan agera snabbare. Detta kan
vara olika viktigt for olika industrier.

”Det som dr intressant dr ju att du har som ett inbrottslarm
fast for skadedjur. En sensor som registrerar saker direkt om
en ratta springer och skickar den informationen till oss och vi
kan agera direkt. Det dr produkten som gér att vi kan agera,
det vill sdga det dr reaktionstiden hos produkterna som goér
att tjdnsten blir sa mycket bdttre for kunden. ” Mikael
Johansson

Innehar foretaget teknologier som inte ldngre dar
anvandbara for oss men kan vara anvandbara for andra
foretag?

Det finns ingen uttryckt efterfragan pa de teknologier som
Anticimex innehar internationellt i dagslaget da de teknologier
som Anticimex anvander ar valdigt nischade mot framst
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skadedjur. Det finns daremot ett intresse pa den svenska
marknaden for de nya smarta produkterna som mater till
exempel fukt och temperatur, men det kraver aven att de
potentiella intressenterna far tillgang till teknikplattformen.

Marketing audit
Marketing auditen ar aven den utford pa Anticimex AB och de

fragor som valts har hamtats fran (Kotler, Gregor, & Rodgers
I, 1989) exempelfragor som i sin helhet finns redovisat i
Appendix 1. Fragorna har valts utifran relevans till Anticimex
saval som fragorna som stallts i technology audit samt de
avgransningar som tidigare gjorts i studien.

Marknadsomgivning

Vilka ar de framvaxande behoven hos kunder pa vara
marknader?

Skadedjur har tidigare varit ett mindre prioriterat problem hos
manga foretag. Detta har lett till att inkopsbeslut vad galler
skadedjurstjanster har skett langre ner i foretagens hierarki
och darmed inte stallt sarskilt hoga krav pa tjansten. | takt
med att skadedjur har blivit ett mer och mer prioriterat
problem hos foretag har besluten flyttats upp i foretagets
hierarki och darmed stallt hogre krav pa tjansten utover sjalva
skadedjurssaneringen.

”Internationellt och dven i Sverige har skadedjursbekédmpning
varit en vdldigt basal tjdnst, langt ner pa foretagets
prioritetsordning och ofta varit en teknikerfunktion och
besluten togs sdllan av ndgon hogre upp i bolagen med mer
helhetssyn .. | takt med att problemen kring skadedjur i
kombination med okade krav fran lagstiftaren har 6kat sa har
dven dessa beslut flyttats hogre upp i foretagen” Erik
Meurling
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| och med att besluten for dessa tjanster har flyttats hogre
upp i foretagens hierarki har det aven skapats ett behov for
overgripande information for foretagen. Ett av
insamlingssatten for denna information ar de sa kallade smart-
fallorna som automatiskt samlar in information. Genom att
anvanda sig av denna typ av fallor kan man skapa intressant
information som kan anvandas pa ett 6vergripande satt.

”Den informationen man kan fa ut av Smart-fdllorna, det dr
viktigt information framférallt hogre upp i organisationen pa
mer strategisk nivd... informationen kan till exempel anvindas

for att analysera kundens fabriksanlédggningar éver hela
landet.” Erik Meurling

Vilka ar de framsta kanaler for forsaljning i dagslaget?
Anticimex i Sverige ar unikt i sitt satt att jobba med
forsakringsbolag. Genom att erbjuda forsakringsbolag
skadedjursbekampning som forsakringsbolagen i sin tur
erbjuder sina kunder nar man en valdigt bred marknad i den
privata sektorn. Detta ar mojligt genom Anticimex regionala
narvaro i hela landet.

”forsdkringsaffdrer dr en grundbult i vara affdrer i Sverige.
Man léser gemensamma behov hos forsékringsbolagen och hos
Anticimex da vi har en ndrvaro i hela landet blir vi en
efterfragad partner hos forsdkringsbolagen ndr det gdller
skadedjursbekdmpning.” Erik Meurling

Den storsta delen av omsattningen sker dock bade
internationellt men aven i Sverige via direktforsaljning till
foretagskunder.

”den stora delen dr forstas direktforsdljning till industrikund.

Det dr ddr storre delen av omsdttningen finns. Allt fran sma
foretag till stora globala féretag” Erik Meurling
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Marknadsavdelningsorganisation

Hur ser dialogen mellan marknadsavdelningen och
inkopsavdelningen/FoU ut?

Rent generellt inom Anticimex i Sverige tillampas en platt
organisation. Detta underlattar beslutsprocesser och
framforallt snabbar pa beslut genom att minska byrakratin
inom foretagets olika avdelningar.

”Det dr en vdldigt platt organisation inom Anticimex, ddr
besluten mellan de olika avdelningarna dr relativt ldtt gjort
och det ger en enkel kommunikation mellan teknikersidan,
inkopssidan och marknadssidan .. Man har varit duktig pa att
snabbt fora in tekniska innovationer pa marknaden och dven
pa att snappa upp behov hos kunder och snabbt omsdtta detta
till tekniska l6sningar.” Erik Meurling

Marknadsfunktionalitet

Finns det nagon produkt som bor fasas ut/férbattras/kopas in?
Generellt satt anser sig Anticimex vara bra pa att svara mot
nya behov och omsatta detta i nya tekniska losningar och aven
att infora nya tekniska innovationer pa marknaden. Detta ar
nagonting som ar till Anticimex fordel nar det kommer till
lagstiftning och reglering av anvandandet av gift for att
bekampa skadedjur. Anticimex arbetar proaktivt med att
minska gifter i sina produkter och ar kanske den framsta
forandringen som identifierats i denna Marketing audit vad
galler produktportfoljen.

”Lagstiftningen och kraven vad gdller att anvdnda mindre gift
vid skadedjursbekdmpning dr ju pataglig sa vi tittar ju
naturligtvis pa att forbdttra detta i vara produkter .. Vi vill
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ju ha produkter som dr sa miljovédnliga som mojligt.” Erik
Meurling

Marketing Systems

Hur samlas informationen in nar marknadsundersokningar gors?
Anticimex forsoker i den man det ar mojligt att anvanda sig av
intern information i alla sammanhang. Sjalvklart uppkommer
det situationer da man inte har den informationen eller
kompetensen for att ta fram den och da anvands externa
kallor. Genom att anvanda sig av intern kompetens for att ta
fram information eller att anvanda sig av egeninsamlad
information sa sparar man inte bara pengar utan bygger aven
upp kompetens inom de omraden man behandlar.

”Det vi forsoker prioritera dr ju egen information fran de
resurser vi har runt om i vdrlden.. genom att dra nytta av den
kompetensen vi har ddr ute .. Istdllet for att kanske képa in
information fran till exempel marknadsundersokningsforetag
sd foredrar vi att frdaga vara lokala verksamheter”

Erik Meurling

Synergi

Genom att utfora en Technology Audit och en Marketing Audit
integrerat med varandra enligt modellen i avsnittet
Sammanfogning av teori har synergieffekter uppkommit.
Genom att analysera teknologin for att identifiera tekniska
mojligheter och potentiella tjanster/produkter och aven
analyserat den marknadsmassiga aspekten har det framkommit
marknadsmassiga mojligheter som kan tillgodoses av
Anticimex nuvarande teknik.
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Tillampad analys
Analysen av denna studie delas in i tre olika delar, Teknologi,

Marknad och Synergi. Detta kapitel syftar bara till analysen av
studien utférd pa Anticimex AB.

Teknologi

Anticimex "know-how” och karnkompetens ligger i tjansten
utforandet av inspektioner. Detta ar nagot som Anticimex har
byggt upp sedan foretaget grundades 1934. Anticimex har en
mindre framgangsrik historia nar det galler att utveckla egna
teknologier, varfor intern forskning och utveckling bor
undvikas. Istallet bor andra alternativ sa som till exempel
natverk och allianser eller licensiering av teknologi undersokas
narmare for ett battre resultat och position pa marknaden.
Jamfort med de kunder man i har dagslaget ligger man rent
teknologiskt bra till och behover sallan anpassa sig for att
mota kunders teknologiska krav. Med detta sagt finns det
mojlighet att forbattra de hemside-portaler och system inom
vilka man interagerar med kunderna. De tva teknologier som
Anticimex framst ar beroende av for att kunna vidareutveckla
sin datainsamling ar tradlos kommunikation och sensorer. Da
tradlos kommunikation ar ett valdigt stort omrade och
Anticimex behover inte engagera sig for att utveckla denna
teknologi utan bor istallet lagga fokus pa att aktivt
vidareutveckla sensorer for skadedjur da detta ar ett mer
nischat omrade. Om man kopplar dessa resultat till
(Davenport, Campbell-Hunt, & Solomon, 2003) modell i avsnitt
”Innehall i en teknologistrategi” kan man dela upp svaren som
framkommit under Technology Auditen i tre delar:

Teknologianskaffning

Teknologianskaffning bor skotas genom licensiering, extern
forskning och utveckling, eller via natverk och allianser da
Anticimex historia av att utveckla egna teknologier och
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lansera dessa har visat sig vara kostsamma i bade tid och
pengar.

Teknologimanagement

Anticimex ar en valdigt platt organisation som arbetar
effektivt med att identifiera behov och det gar latt att
oversatta detta till teknologiska tjanster eller produkter.
Vidare kan det konstateras att Anticimex aktivt jobbar med
att foradla och utveckla sin teknologiska portfolj.

Teknologiutnyttjande

| dagslaget anvander sig Anticimex av tre olika
forsaljningskanaler. Genom direkt forsaljning,
samarbetspartners sa som till exempel fastighetsbolag och
slutligen forsakringsbolag. Tjansten i sig levereras dock alltid
av antingen Anticimex eller nagon av Anticimex
franchisetagare.

Marknad

Anticimex tjanster och produkter har enligt de intervjuade
personerna pa Anticimex inte alltid setts som vitala for
foretagskunder och darfor inte prioriterats historiskt sett. |
och med att skadedjursproblem har blivit mer och mer
prioriterat har inkopsprocesserna hos foretagen flyttats hogre
och hogre upp i beslutsniva. Det har lett till en efterfragan pa
kringtjanster som ar riktade till ledningsbeslut och andra
processer pa en hogre niva inom foretagen. Vidare kan det
konstateras att samarbeten med forsakringsbolag har varit
valdigt gynnsamt for Anticimex i Sverige. Detta har rent
marknadsmassigt varit mojligt pa grund av Anticimex regionala
narvaro. Vidare jobbar Anticimex proaktivt med att folja de
restriktioner och lagar som galler vid anvandning av gifter vid
skadedjurssanering.
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Synergieffekter av ramverket

Genom att belysa de marknadsmassiga delarna med en
Marketing Audit och de teknologiska delarna i en Technology
Audit har foljande synergieffekter uppnatts under studiens
integrerade audit pa Anticimex AB. De framsta
synergieffekterna som uppkom via 1) minskad tidsatgang, 2)
en battre dverblick av foretaget, 3) en storre forstaelse for de
vardeskapande processerna samt 4) dess potentiella
utveckling. Detta har framst skett genom att identifiera de
marknadsmassiga luckorna som i dagslaget existerar hos
Anticimex och hur de kan losas rent teknologiskt. Om man
kopplar de svar som framkommit under Technology Auditen
och Marketing Auditen till (Rieck & Dickson, 1993) kan man
konstatera att en trend som genomsyrar alla de branscher
Anticimex ar verksam inom ar att denna typ av information,
enligt de intervjuade beslutsfattarna pa Anticimex,
efterfragas mer och mer for att kunna anvandas som
beslutsunderlag. Nar Anticimex definierar sin horisont vad
giller sin unika affarmodell, det vill sdga skapar de langsiktiga
malen och strategierna, bor man ta hansyn till att efterfragan
pa information 6kar. Man bor dvervaga att jobba proaktivt
med informationsinsamling snarare an reaktivt for att
bibehalla sin nuvarande stallning pa marknaden.

Denna studie har enbart utfért en kombinerad Audit pa
Anticimex AB. Med detta sagt kan forfattaren konstatera att
det troligtvis skulle kravts bade mer tid och resurser fran
foretagets sida for att utfora Technology Audit och Marketing
Audit separat. Man kan vidare spekulera i att vid storre
processer att inte samma personer ar ansvariga for de roller
som intervjuas sarskilt om tidspannet blir for stort. Det vill
sdaga, personer byter ansvarsomraden inom organisationen
alternativt att de inte langre ar aktiva inom foretaget(t.ex.
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pension eller byte av jobb). Detta kan medfora att resultatets
trovardighet och sakerhet i att utfora de tva olika Auditsen
separat minskar forutsatt att man anvander sig av intervjuer
for att samla in information.
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Kapitel 6 - Diskussion
Diskussionen ar uppdelad i tre delar. De tva forsta delarna

svarar mot de forsta tva delsyften studien har. Den sista delen
behandlar hur kompetensuppbyggnaden hos Anticimex internt
paverkas av hur den framtagna modellen anvands och kopplas
till det tredje delsyftet.

Kombinera existerande teori for att skapa ett
tillvdgagangssdtt att kombinera Technology Audit och
Marketing Audit
Existerande teorier inom omradet Technology Audit samt
Marketing Audit ar begransad och det finns inte sa manga
studier kring dessa tva amnen. Det teoretiska kapitlet bygger
till stor del pa ett mindre antal artiklar och publiceringar inom
amnet och det finns knappt, om ens nagon, generisk
tillampning av dessa tva olika audits att tillga. Utifran detta
har en integrativ modell tagits fram for att genomfora dessa
tva Audits kombinerat med varandra. Denna integrativa
modell ar en kombination av exempel som givits i de olika
publiceringarna och det har inte varit givet att nagon
synergieffekt skulle uppnas. Med detta sagt skulle forfattaren
vilja pasta att synergieffekter faktiskt uppnaddes. Genom att
identifiera samma problem fran tva olika hall/perspektiv
samtidigt skapades en battre overblick éver bade teknologi
och marknad och en mer heltackande losning an vid
anvandning av enbart en av dessa Audits. Genom att belysa
samma fragor marknadsmassigt for att identifiera potentiella
affarer och sedan belysa samma fragor rent teknologiskt kan
man vidare identifiera hur man kan skapa dessa potentiella
affarer rent teknologiskt.

Processen att ta fram ett overgripande forslag pa utforande av
en sadan process som passar alla typer av foretag har bedomts
vara nastintill omojligt. En Audit som beslutsunderlag blir
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valdigt unik fran foretag till foretag da alla foretag har olika
forutsattningar. Det gar att diskutera betydelsen av olika delar
av en Audit men forfattaren skulle sarskilt vilja belysa tre
komponenter som har bedoms vara vitala for en lyckad
integrerad Audit:

Tillganglighet

Som (Ford, 1988) namner ar en Audit bara sa bra som analysen
den vilar pa. For att fa en lyckad analys av ett foretag kravs
det inte bara engagemang hos foretaget utan aven
tillganglighet. Med tillganglighet menar forfattaren att de
personer som anses vara nyckelpersoner for
informationsinsamlingen avsatter tid och engagemang for att
svara pa fragor. Vidare att forfattaren far tillgang till andra
data som ibland kan vara svartillganglig utanfor foretaget.

Ett pragmatiskt forhallningssatt

For att utfora en lyckad Audit anser forfattaren att man inte
bor lasa in sig pa specifika metoder utan att tillampa de
metoder som bedoms vara bast lampad for situationen. Da alla
foretags situation ar unika ar det svart att pa férhand
bestamma de metoder som ska tillampas utan da varje foretag
ar unikt blir aven varje audits tillvagagangssatt till viss del
unik. Med detta sagt finns det sjalvklart vissa moment som ar
mer generiskt tillampbara an andra moment som kanske
kraver helt unika metoder for att losa.

Definiera vad Teknologistrategier innebar

Teknologistrategier ar ett valdigt brett begrepp och det har
varit svart att definiera exakt vad en teknologistrategi
innebar. For att skapa en lyckad Audit bor definitionen av en
teknologistrategi forsoka definieras sa val som mojligt for att
inte bara lagga grunden till arbetet utan aven for att minska
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oklarheter. Denna studie har utgatt fran (Ford, 1988)
definition av vad en teknologistrategi innebar:

”Technology Strategy is to affirm that the core of a company
is what it knows and what it can do, rather than the products
that it has or the markets it serves.”

Genom att definiera teknologistrategier far studien en grund
att bygga vidare pa rent teoretiskt. Med denna definition
anvand i denna studie har med andra ord studiens mal lyfts
fran att enbart analysera Anticimex pa de existerande
marknaderna och Anticimex existerande produkter till att
analysera de trender och teknologier som paverkar nuvarande
och potentiella marknader.

Utféra denna kombinerade Audit pa Anticimex AB

Som tidigare namnts har denna studie anvant (Ford, 1988)
definition av teknologistrategier. Anticimex har identifierat
vad de vet och kan gora, namligen inspektioner. Genom att
inte fokusera enbart pa sin initiala marknad,
skadedjursbekampning, har de lyckats applicera sin "know-
how” pa flera marknader sa som hygien, brandsakerhet och sa
vidare. Grunden for en god teknologistrategi ar med andra ord
lagd hos Anticimex och forhoppningen ar att denna studie
hjalper Anticimex att vidareutveckla denna for att na
ytterligare framgang.

Den storsta utmaningen som Anticimex star infor enligt
forfattaren ar att skapa ett effektivt satt att hantera data. |
dagslaget sa anvander sig Anticimex av tre system for att
hantera data som heter IFS, ATL & Axiss. For varje timme en
person jobbar med nagot av dessa system kan
personalkostnader hanvisas till data och for att skapa sa bra
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mojligheter som mojligt sa bor Anticimex minska
arbetsbelastningen for att samla in, hantera och delegera
data.

”Det dr for mdanga manuella steg idag, det dr for mycket
handpdldggning pa data idag som i mina égon kan minska. Det
blir mycket handpdldggning for att olika lGsningar dr fran
olika leverantérer plus egenutvecklad IT.” Stefan Asanin

Genom att skapa ett som tidigare namnts, generiskt,
modulbaserat, skalbart och integrerbart system for att
hantera data bor man kunna minska dessa palaggskostnader
avsevart. Minskningen borde ske over hela processen, det vill
saga:

e Ett generiskt satt att samla in data torde minska
tiden att fora in data for tekniker

e Ett modulbaserat och integrerbart system torde
minska tiden for att skraddarsy l6sningar at kunder

e Ett skalbart system borde minska underhall nar
kunder vaxer alternativt efterfragar mer data.

Utover den minskade kostnaden for att hantera data skapar
det aven i andra anden mojlighet till okade intakter. Genom
att skapa nya tjanster och aven kunna erbjuda mindre kunder
mer skraddarsydda losningar skapas nya intaktsmodeller. Man
bor vid beaktande av ett sadant system se det som en
investering. Anticimex bor med andra ord utvardera hur de
ekonomiska aspekterna paverkas av att antingen behalla,
underhalla och utveckla nuvarande system eller att bygga ett
nytt satt att hantera data. Forfattaren kan inte avgora
mojligheten att fa det nuvarande systemet att motsvara de
foreslagna rekommendationerna utan bor lampligen goras av
Anticimex egna IT-avdelning. Vid undersokning av en eventuell
investering bor foljande undersokas:
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Investeringskostnader
Driftskostnader

Intakter

Teknisk/Ekonomisk livslangd

Kompetensuppbyggnad internt

Genom att arbeta och bygga upp system for
informationsdelning skapas aven kompetens inom detta
omrade internt pa Anticimex. (Davenport, Campbell-Hunt, &
Solomon, 2003)menar att en stor del av teknologimanagement
handlar om ett foretags uppsugningsférmaga.
Uppsugningsformaga kan forklaras som de anstalldas inklusive
lednings férmaga att ta till sig och lara sig av information och
processer. Genom att bygga upp en kompetens for
informationsutnyttjande inte bara i de teknologiska
avdelningarna, utan adven i de évriga delarna av foretaget sa
som till exempel marknadsavdelningen, skapar Anticimex en
formaga att hantera de mojligheter och den efterfragan som
identifierats som en trend i de marknader de opererar inom.
Genom att skapa ett "know-how” om informationsinsamling,
informationsformedling och modulisering av information.

Vidare skapar denna typ av interna arbete en battre plattform
for foretaget nar strategiska beslut tas. Modellen (Rieck &
Dickson, 1993) beskriver tva steg som de kallar ”Managing
Technology” och ”"Appropriating Technology” som stracker sig
i tidsspannet 0-2 ar. (Rieck & Dickson, 1993) Belyser vikten av
att implementera teknologin pa ett bra satt och delar upp det
i tva delar: ekonomi och implementering. Applicerar vi denna
modell pa Anticimex kan vi konstatera att Anticimex maste
skapa en plattform som genomsyrar hela foretaget, det vill
saga att sprida kunskapen om att hantera information pa ett
korrekt satt. Den andra delen, implementeringen syftar till att
implementera teknologin pa ett bra satt. Vid applicering av
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aven denna del pa Anticimex kan forfattaren konstatera att
implementeringen av ett sadant har system ar vitalt for att
det ska lyckas. Genom att fa med hela foretaget pa en sadan
har forandring ar vitalt for att det nya systemet ska fungera i
ett funktionellt perspektiv.

Den andra delen av dessa tva stegen, ”Appropriating
Technology”, menar (Rieck & Dickson, 1993) att det handlar
om att man kontinuerligt forbattrar och utvecklar teknologin.
Vid applicering pa Anticimex AB betyder det i grunden att nar
systemet val ar pa plats att arbetet med systemet inte ar slut.
Anticimex bor alltid forsoka forbattra och utvecklar systemet
dels for internt bruk och aven for externt bruk av kunder eller
partners till Anticimex.
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Kapitel 6 - Kunskapsbidrag till akademin och industrin
Detta kapitel ar indelat i tre olika delar. Den forsta delen

behandlar de slutsatser som studien kommit fram till. Den
andra delen beskriver de rekommendationer som forfattaren
ger Anticimex AB i sitt fortsatta arbete med sin
teknologistrategi. Den avslutande delen ger forslag pa fortsatt
forskning inom omradet.

Baserat pa existerande teori har en modell for att utféra en
Technology Audit och en Marketing Audit integrerat tagits
fram och kan ses i avsnittet ”Sammanfogning av teori”.
Modellen ar av iterativ typ och forankrat i den teori som utgor
det teoretiska ramverket for denna studie ar modellen
iterativ. Den iterativa delen, det vill saga den del du upprepar
cykliskt, kan ses i figur 11. Detta da teknologistrategier ar en
iterativ process for foretag. Genom att anvanda teknologiska
aspekter saval som marknadsmassiga aspekter vid analys av
Anticimex har flera infallsvinklar skapats pa samma problem.
Detta arbetssatt ger en tyngre forankring i ett
helhetsperspektiv vid analys av denna typ av problem eller
losningar.

Denna modell har applicerats pa Anticimex AB och de
slutsatser som kan dras ar att Anticimex bor utveckla en
strategisk plan vad galler hantering och tolkning av data.
Vidare kan det konstateras att genom att utfora en
Technology Audit och en Marketing Audit integrerat uppnaddes
synergieffekter. Dessa synergieffekter skapades genom att
minimera tid och resurser atgangna for dessa Audits. Vidare
kan det konstateras att de problem och mojligheter Anticimex
star infor analyserats utifran ett bredare perspektiv och pa sa
satt ges de foljande rekommendationerna en tyngre forankring
i hela Anticimex verksamhet och inte bara en avdelning.
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Den primara rekommendationen som ges till Anticimex med
anledning av denna studie ar att effektivisera arbetet med
informationsinsamling for att minska kostnaden for att samla
in data. Vidare bor aven de plattformar som anvands for att
formedla data ses over for att minska kostnaden med att
”skraddarsy” efterfragade losningar.

Insamling av information

Vid insamling av information rekommenderas att effektivisera
denna process sa mycket det gar. Genom att gora det minskar
kostnaden for information och det skapas battre
forutsattningar for att tjana pengar pa informationen. Nedan
foljer forslag pa vad man kan gora for att effektivisera
processen:

e Skapa ett enhetligt satt att samla data
e Skapa ett enhetligt satt att lagra data
e Samla all data pa ett och samma stalle

Genom att skapa ett enhetligt satt att samla in data
underlattar det inte bara processen for tekniker som i
dagslaget skoter den manuella insamlingen av data, utan det
minskar dven risken for att data samlas in eller lagras pa ett
felaktigt satt. Vidare genom att aven skapa ett enhetligt satt
att lagra data skapas forutsattningar for att smidigt kunna
arbeta med data nar den blir valdigt omfattande, vilket den
latt blir nar till exempel fler kunder ar internationella. Genom
att samla all data pa samma stalle skapas battre
forutsattningar rent tekniskt for att bearbeta och analysera
data.

Formedling av information
Vid formedling av information bor plattformen helst vara:
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Generisk
Modulbaserad

Skalbar
Integrerbar

Det vill sdga for att kunna anpassa plattformen sa latt som
mojligt for specifika kunders behov bor den vara sa generisk
som mojligt och innefatta all data som finns i dagslaget. Den
bor aven vara kompatibel med informationsinsamling som kan
komma att bli aktuellt for Anticimex i framtiden. Vidare bor
den aven vara modulbaserad sadan att enbart den
informationen som kunden efterfragar ar den som kunden far.
Vidare kan analyser lattare goras da man med en
modulbaserad plattform sortera data pa ett onskvart satt.
Slutligen bor plattformen vara skalbar sa att den i takt med
kundens behov kan vaxa utan problem. Vidare ar aven
skalbarhet en viktig faktor da olika stora kunder ska kunna
anvanda en och samma plattform. Slutligen bor plattformen
vara sa integrerbar som mojligt for att latt kunna
implementeras i andra system som eventuellt redan anvands
av kunder.
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Forslag pa vidare forskning inom omradet

Denna studie har undersokt teknologistrategier. Det teoretiska
underlaget vid genomforandet av denna studie har inte varit
extremt valfyllt utan det ar framst David Ford och Davenport
et al. Som denna studies teoretiska referensram har grundat
sig pa. Vidare har deras teori tillsammans med Rieck &
Dickson kombinerats med Kotler et. al. for att fa en
integrerad audit mellan teknologi och marknadsforing.
Studiens akademiska bidrag ar modellen for att genomfora en
sadan audit och forslag for vidare forskning inom amnet som
denna studie beror ar:

e Hur val gar denna modell att applicera pa andra
foretag an Anticimex?

o Ett forslag pa vidare forskning inom detta
omrade ar att undersoka hur pass generisk en
sadan har modell ar? Det vill sdga ar
processen unik for varje foretag, och om inte,
vilken eller vilka delar gar att ateranvanda?

e Hur pass viktigt ar det med en extern
referenspunkt?

Det kan vara svart att pa uppdrag av ett foretag utfora en
audit for att jamfora den externt med andra foretag. Detta da
det ar valdigt svart att bibehalla neutralitet nar man studerar
ett objekt sa pass nara som vid denna typ av studie. Vidare
kan det vara svart att fa tillgang till ratt information hos
konkurrenter nar man anlitats av ett foretag for att utfora
denna typ av arbete.
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Appendix 1 - Intervjufragor for marketing audit

Marknadsomgivning

Vilka effekter kommer de forutspadda trenderna pa
storlek, aldersdistribution och regional distribution
ha pa vara affarer?

Vilka storre forandringar ser vi i produktteknologi?

Vilka ar de framsta substitutprodukter for de
framtida produkterna?

Vilka lagar, statliga organ och lokala organ bor vara
under uppsikt?

Hur ser forandringar pa marknadsstorlek, tillvaxt
geografisk distribution och vinst ut?

Vilka ar de framvaxande behoven av kunder i vara
marknader?

Vilka ar vara framsta konkurrenter? Vilka ar deras
styrkor samt svagheter?

Vilka ar de framsta kanaler for forsaljning i
dagslaget?

Vilken effektivitet har tillvaxtpotential har de olika
forsaljningskanalerna?

Marknadsstrategi

Ar foretagsmalen klart formulerade och finns det en
tydlig koppling till marknadsmalen?

Ar marknadsmalen realistiska givet foretagets
konkurrenssituation och mojligheter?

Vad ar karnan i marknadsforingsstrategin? Ar det en
hallbar strategi givet foretagets situation?

Ar tillrackligt resurser allokerade till marknadsforing
for att uppna marknadsmalen?

Ar resurserna inom marknadsforing optimalt
fordelade inom marknadsforingsmixen (Service,
saljstyrka, reklam osv)?

Marknadsavdelningsorganisation
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Hur ser fordelningen av ansvar ut inom
marknadsavdelningen?

Ar fordelningen av ansvar inom
marknadsavdelningen optimalt strukturerad

Hur ser dialogen mellan marknadsavdelningen och
F&U ut?

Hur ser dialogen mellan marknadsavdelningen och
finsnavdelningen ut?

Hur ser dialogen mellan marknadsavdelningen och
inkopsavdelningen ut?

Marknadsproduktivitet

Vad ar intakterna av foretagets olika produkter,
marknader omraden och saljkanaler?

Bor foretaget expandera eller minska sina andelar i
nagot segment av marknaderna eller produkterna de
for narvarande har? | sadana fall vad kan de kort-
och langsiktiga konsekvenserna bli?

Verkar nagon marknadsforingsaktivitet ha extremt
hoga kostnader? Ar de motiverade? Kan de
reduceras?

Marknadsfunktionalitet

Finns det nagon produkt som bor fasas ut?

Finns det nya produkter som bor tillaggas i
sortimentet?

Finns det produkter som skulle behova forbattras? |
sa fall hur?

Hur ser malsattningen, strategin och
tillvagagangssattet ut for prissattning?

Hur ser kunden pa prissattning jamfort med
uppfattade vardet det erbjuder?

Vad ar saljstyrkans malsattning?

Ar saljstyrkan tillrackligt stor for att na denna
malsattning?
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Vad ar f6retagetsﬂmélséttning vad galler
marknadsforing? Ar detta realistiskt?

Spenderas det ratt mangd pengar pa
marknadsforingen?

Ar marknadsforingskanalerna val valda?

Marketing Systems

Ar informationen som nyttjas av
marknadsavdelningen tillrackligt traffsaker?

Ar marknadsundersokningar val utnyttjade som
underlag for foretagsbeslut?

Ar marknadsplaneringssystem val anvanda och
effektiva?

Ar kontrollprocesserna tillrackligt effektiva for att
se till att arsbudgetsmal nas?

Ar foretaget effektivt vad galler att samla utvardera
och dra nytta av data for nya produkter och
marknader?
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