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Sammanfattning

Vi kommer i féljande avsnitt ge en kort sammanfattning av var undersékning och de slutsatser

vi kommit fram till.

Utifran forandringar i omvarlden har konsumentens krav forandrats avsevart.

Féljden av detta ar att det blivit allt viktigare att kunna anvénda design for att differentiera sitt
foretag och produktutbud samt kunna erbjuda sina konsumenter ett mervérde. Hur detta ska
kunna genomforas av foretag utan designkompetens &r oklart, i avsaknad av designteorier.
Darfor har vi valt att analysera och utvardera tva externa samarbetsformer majliga for foretag

utan egen designkompetens.

Var uppsats syftar till att genom kvantitativa och kvalitativa undersokningar utvardera tva
externa samarbetsformer i samband med produktutvecklingsprocessen. For att sedan kunna
besvara var problemformulering: Vilken av de externa samarbetsformerna joint venture och
upphandling, skapar de bésta forutsattningarna for foretag att skapa mervarde gentemot

konsumenten?

Vi har utgatt fran ett antal foretagsekonomiska teorier, teorierna har stallts dels mot en
kvalitativ undersokning i form av intervjuer av nyckelpersoner pa dessa foretag och dels mot

en kvantitativ undersokning i form av en enkatundersékning hos de tva foretagens kunder.

Slutsatsen utifran undersokningens resultat ar att joint venture skapar avsevart béattre
forutsattningar for att skapa mervarde gentemot kunden i forhallande till upphandling.
Detta gors fordelaktigt genom samproducerande i en vérdestjarna dar mojligheten finns att
skapa varde gentemot kunden. Samtidigt som foretaget maste ha en fungerande
utvecklingsprocess for att tillgodose kundens behov pa langre sikt.



Forord

Arbetet med denna uppsats har lett till att vi kommit i kontakt med flera personer som bistatt
med information och kunskap som kommit att bli helt avgorande for var studie. Vi borjar med
att tacka vara handledare Géran Grape och Hans Zimmerlund.

Tack till Martin Falck pa Svensk Form och Claes Fréssén pa SVID som bistatt med ovarderlig
kunskap och varmt stod.

Vi vill ocksa tacka Michel Sabouné pa Sony Ericsson och Peter Cullin pa Doro, for deras
tillmotesgaende attityd samt all vanlighet och vélvilja.

Sist men inte minst vill vi tacka alla nara och kara for forstaelse, forslag och synpunkter, samt
alla 6vriga mojliga uppoffringar som ni behovt gora sa att vi kunnat genomféra denna studie.

Utan er alla skulle det inte ha varit mojligt.

Tack!

all karlek

Erik och Robert
Stockholm den 31 maj 2006
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

1.1 Bakgrund

For en stor del av vérldens befolkning har den 6kade integrationen av den globala ekonomin
gett dem en chans till substantiell tillvaxt av deras inkomst. Den globala ekonomin aterspeglas
inte bara i den hogre inkomsten men ocksa i det faktum att man kan tillskaffa sig produkter av

battre kvalitet till ett lagre pris och man har ett betydligt storre utbud av produkter.*

Den marknad vi kan se for produkter och tjanster idag ar starkt paverkad av globalkonkurrens,
ett mer likriktat produktutbud och en snabbt vaxande teknologisk utveckling.? Detta medfor
att kundernas konsumtionsbeteende kraftigt har fordndrats. Tidigare var pris, produkt,
paverkan och plats de absolut viktigaste konkurrensmedlen, och da framfor allt genom
funktioner som produkten hade. Den intensiva konkurrens och prispress som féretag idag
upplever i och med konsumentens hdgre krav gor att design blir en allt viktigare del av

produktutveckling for att foretagen ska kunna konkurrera.’

Betydelsen av design pastas oka. En orsak ar att vi i hogre grad har rad och tid att unna oss
saker utdver vara basala behov. En bil ska inte enbart frakta oss fran punkt A till punkt B. Den
ska ocks& helst rymma extrafunktioner och se snygg ut, utéver det vi redan forvantar oss*.
Design ar mycket mer an nagot estetiskt, det gor till exempel produkten béttre och
produktionen mer rationell.”

Svenska foretag satsar mer pa design, framst pa grund av att kunderna stéller hogre krav och
att konkurrensen har hérdnat, vilket gjort att svenska bolag investerar mer inom omradet.®

! Problems of Economic Transition, Kaplinsky, R, 2004

% Uppsala Nya Tidning, Daregrd, S, 2004

® Affarsvarlden, Isakson, P, 2004

* Svenska foretag om design, SVID & Teknikforetagen, 2004
> Dagens Nyheter, Gripenberg, P, 2004

® Dagens Nyheter, Gripenberg, P, 2004



Ett bra exempel pa hur avgérande design kan vara hittas i konkurrensen mellan Apple och
IBM, de tva foretag som maste ses som grundare av marknaden for datorer riktade till
privatpersoner. | datorns barndom byggde konkurrensen mer eller mindre uteslutande pa
tekniska och funktionsmassiga egenskaper i kombination med marknadsfaring utifran pris,

produkt, paverkan och plats.

De som skiljer de bada foretagen ar att Apple redan fran sitt grundande haft design som ett
viktigt steg i sin produktutveckling.” Vilket inneburit att IBM som saknat designkompetens
har tappat marknadsandelar lavinartat i och med att konsumentens krav forandrats. Nar de inte
langre réckte med att ha en mer eller mindre likvérdig produkt, tekniskt och funktionsméssigt

kunde IBM inte langre havda sig pa marknaden.

"Fragan ar inte langre om foretagen har rad att jobba aktivt och professionellt med design

utan om de har rad att inte gora det"®

Av ovanstaende framgar att design har fatt en allt viktigare roll inom industri och féretagande.
Foretag som fran sitt grundande inte haft design som en del av sin produktutveckling hamnar
nu i en valdigt svart situation och riskerar att inte éverleva om de inte snabbt far in
designkompetens i foretaget. Eftersom att bygga upp en designavdelning in-house kraver
kompetens och tid &r det inte ett alternativ for manga foretag. Utifran detta har allt fler externa
samarbeten blivit aktuella. Eftersom detta &r ett s&tt att snabbt knyta den kunskap som saknas

till foretaget.

" Wikpedia , http:/sv.wikipedia.org/wiki/Apple_Computer, 2006-08-20, 14.05
8 Edman Robin, vd for Stiftelsen Svensk Industridesign, SVID, projektet Design som utvecklingskraft, 2006




1.2 Problemdiskussion

Aven om en historia av att anvanda design inom industri och foretagande finns, ar det for
manga foretag relativt nytt. Det var framst under 1980-talet som design mer och mer lyftes
fram som en strategisk konkurrensfaktor i ett allt intensivare globalt konkurrenslage®. Design
ar fortfarande for manga foretag en outnyttjad resurs.

Design ar fortfarande ett relativt nytt begrepp i foretagsekonomiska sammanhang. Dérav finns
en stor osakerhet om hur och varfor foretag ska anvinda sig av design. Annu finns inga teorier
om designens roll i féretagande att forlita sig pa. Darfor star manga foretag idag fragande
infor den 6kande efterfragan pa design och dess mojligheter, utan att veta hur de ska
tillgodose efterfragan och ta vara pa mojligheterna. Foretag star infor manga svara beslut nar
de ska forsoka skapa eller knyta designkunskap till foretaget. Beroende pa hur foretagets
struktur finns olika satt att skapa design som sedan férhoppningsvis uppfattas som ett
mervarde av konsumenten.

Konsumentens allt hogre efterfragan pa design gor att hogre krav stalls pa foretagens formaga
inom omradet. Produkters framgang avgors inte langre som tidigare utifran framst tekniska
eller funktionsmassiga egenskaper. Utan hur vida produkten som helhet uppfattas, dar design
utgor en allt viktigare del.

Utifran det faktum att behovet och betydelsen av design har 6kat har dven investeringarna i
design 6kat. Men inget direkt samband kan ses mellan investeringar i design och ekonomisk
framgang. Tidigare undersokningar har dock kunnat pavisa att investeringar i design ger god
utveckling™. Detta tydliggér att anvandandet av design sig inte ger framgang. Det handlar
istallet om hur man anvénder design. | huvudsak finns tre olika satt att jobba med design, in-
house, external eller med en mix av in-house och external. Alla satt har sina for och
nackdelar. De olika satten skapar olika forutsattningar att skapa design som uppfattas som ett
mervérde av kunden. Men utan egen designkompetens blir valet av metod problematisk.

® Svengren, Lisbeth, 1995, s. 17
10 Svenska foretag om design, QNB analys & kommunikation, 2004



1.3 Problemformulering

Vilken av de externa samarbetsformerna joint venture och upphandling skapar de bésta

forutsattningarna for foretag att skapa mervérde gentemot konsumenten?

1.4 Syfte

Var uppsats syftar till att genom kvantitativa och kvalitativa undersokningar utvérdera tva
externa samarbetsformer i samband med produktutvecklingsprocessen. Detta gors i tva
foretag, Sony Ericsson och Doro. Foretagen ar valda utifran att de val representerar de tva

olika samarbetsformerna.

1.6 Avgransningar

For att en undersokning ska bli lyckad &r det viktigt att avgransa forskningsproblemet. Annars
finns risken att uppsatsen blir for komplex och inte ger svar pa det som uppsatsen avser att
behandla.

Den hér uppsatsen avgransas till att fokusera pa foretag verksamma i Sverige. Foretag som
genom olika arbetsmetoder och organisatoriska atgarder kan reglera och kontrollera sitt satt
att arbeta med design. Det innebér att vi kommer se pa designens roll i

produktutvecklingsprocessen.




2. Metod

| det har kapitlet beskrivs val av de forskningsstrategier och forskningsmetoder vi anvant for
att uppna studiens syfte. Vidare kommer ocksa urval av respondenter och studiens

generaliserbarhet att redogoras.

2.1 Vetenskapligt synsatt

Uppsatsen syftar till, att trots avsaknaden av designteorier, se pa hur svenska foretag genom
framst organisatoriska atgarder kan skapa mervarde for kunden genom design. Detta gors

genom att utforligt studera de utvalda foretagen och deras kunder utifran befintliga teorier.

Det finns tva olika vetenskapliga synsatt att utga fran i skrivandet av en uppsats, induktivt
eller deduktivt. Ett induktivtsynsatt innebar att man ser generella monster och utifran dem
skapar teorier. Den deduktiva metoden utgar ifran generella teorier som sedan appliceras pa
verkligheten.*

Denna uppsats utgar fran befintliga teorier och kommer saledes att ta sin form ur den

deduktiva metoden.

2.2 Undersokning

2.2.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

For att fa information, fakta och data till bakgrund och insikt i branschen har undersékningen
gjorts med saval kvalitativa som kvantitativa metoder.

Undersokningen ar uppbyggd utav kvalitativa intervjuer, pa det sattet att det ar en deduktiv,
positivistisk och objektiv forskningsstrategi for att prova teorier.*?

11 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, .35
12 Bryman, A, 2002



Med kvalitativ undersokning menas data som i kortare eller langre text bearbetas sa att
meningsinnehallet tydliggors. Sadana kan exempelvis vara djupintervjuer eller deltagande
observationer som sedan granskas, bearbetas och tolkas.*®

Intervjuer kan vara av tre olika strukturer; strukturerade, ostrukturerade och delvis

strukturerade.*

For att samla in data till var kundundersékning sa har vi anvént oss av en enkatundersokning,
en kvantitativundersokningsmetod. Genom att anvénda en enkét kan vi enkelt analysera de
data den ger och far ett statistisktunderlag som gor det majligt att generalisera

informationen.®®

2.2.2 Metodtriangulering

| var uppsats kommer vi att kombinera de kvalitativa och kvantitativa
undersokningsmetoderna. Denna metod kallas for metodtriangulering. FOr att samla in
information om foretagen har vi gjort kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner pa foretagen,
den informationen har vi sedan anvént oss av i var kundundersokning som vi gjort genom

kvantitativa enkéter.

2.2.3 Datainsamling

Datainsamling handlar om att fa tillgang till observationer som representerar det fenomen
eller den verklighet som man vill undersoka. Det finns tva typer av data, primar- och
sekundérdata. Data som samlas in genom faltundersokningar direkt av forskaren for ett givet
syfte kallas primardata. Primardata handlar foljaktligen om information som inte redan finns
tillganglig i den form, omfattning eller inriktning som undersokaren onskar. Det finns manga

olika satt att samla in primardata pa, de vanligare &r genom enkater och intervjuer.

13 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, s. 70
14 Ibid., s. 97-98
% 1bid., s. 262



Sekundérdata ar salunda data som finns tillgangliga och har samlats in av en annan forskare
och for ett annat andamél.'® Den har uppsatsens undersékningar ar uppbyggd pé data som vi

fatt genom faltundersokningar, priméar data.

2.2.4 Intervju

Den kvalitativa forskningsintervjun kan ses som ett samtal med en given struktur och avsikt.
En sadan intervju kan vara mer eller mindre strukturerad. Strukturerade intervjuer bestar av en
fast uppsattning fragor dar fragorna och ordningsféljden faststalls fére intervjun.'” En
strukturerad intervju kan jamforas med en enkatundersokning med skillnaden att fragorna &r
mer dppna och det medfor att det inte finns nagra fardigformulerade svarsalternativ. Fordelen
med strukturerade intervjuer ar att svaren kan jamforas och analysarbetet underlattas.
Motsatsen till den strukturerade intervjun ar den ostrukturerade. Frageformuleringarna och
foljaktligen &ven deras ordningsfoljd ar inte i forvag faststallda. Intervjun &r utformad som ett
samtal, fordelen med denna form av intervjuer &r att det ar lattare att anpassa fragorna efter
vad som tas upp under samtalet.

Den delvis strukturerade intervjun &r inte utformad som ett frageformular utan &r snarare en
lista dver generella fragor som dmnas tas upp under intervjun. Ordningsféljden kan, men
behdver inte vara, bestdmd i forvag. Den delvis strukturerade intervjun kan rétt utférd ge bra
balans mellan flexibilitet och standardisering.® Vi har i var undersékning valt att genomfora
intervjuerna pa ett delvis strukturerat satt for att kunna vara flexibla och stalla foljdfragor. Pa

samma gang forsakrar vi oss da om att vi far svar pa de fragor vi 6nskar behandla.

2.2.5 Enkatundersokning

For att undersoka kundernas uppfattning och kunna bestdmma vad god design (design som

fyller sitt kommersiella syfte) &r, anvande vi oss av en enkatundersokning. Enkéter kan vara

18 Axelsson, B, 1996, s. 30-35
7 1bid, s. 97
18 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, s 97-98



utformade pa olika vis, en prestrukturerad enkat ar uppbyggd sa att varje fraga har fardiga
svarsalternativ. Enkaten kan ocksa utformas sa att respondenten sjélv kan skriva ner svaren.
Awven alternativ dar man blandar dessa tva metoder finns, och de kallas for semistrukturerade
enkater.® Vi har i den har uppsatsen valt att anvanda oss av en prestrukturerad enkat dé det
ger oss data som vi enkelt kan koda och analysera. Det finns ett antal faktorer som man bor ha
i dtanke nar man gor en enkat: fragorna ska inte vara ledande, vacka anst6t hos respondenten,
vara uttryckta sa att de kan missuppfattas av respondenten och svarsalternativen ska vara

detaljerade.

2.3 Urval

Urval &r den population som ska undersokas. Var enkatundersokning ar riktad direkt mot
foretagens kunder och &r saledes en urvalsundersékning, dar vi valt att underséka en mindre
grupp som &r utvald genom ett sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval garanterar pa intet satt ett
representativt urval men det ar mycket sannolikt att det ar det. Eftersom vi sokte kunder som
hade erfarenhet av produkterna sa kom vi att utifran vart forsta urval gora ett snobollsurval.
Ett snobollsurval gar till pa det viset att redan identifierade respondenter anvands for att
komma i kontakt med flera respondenter som kunde svara pa var enkats fragor.?> D4 urvalet
inte ar helt slumpmassigt ar urvalsmetoden inte langre ett sannolikhetsurval utan snarare ett

slags bekvamlighetsurval.

2.4 Tillvagagangssatt

Undersokningen ar uppdelad i tva delar.

Den forsta delen bestar av intervjuer med nyckelpersoner pa de tva foretag som vi valt att
undersoka. Med intervjuer kan vi snabbt fa information om hur organisationen arbetar.
Intervjuerna har saledes kommit att svara pa hur foretagen jobbar med de oberoende

variablerna.

19 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, s. 150
2 Bryman, A, 2002, 5.115



Vi har sedan gjort en kvantitativ enkéatundersokning hos de bada foretagens kunder for att
samla in priméardata 6ver hur kunderna upplever foretagens produkter.

Enkaterna delades ut till 25 kunder hos respektive foretag.

2.4.1 Validitet och reliabilitet

Validitet &r den utstrdckning ett matinstrument méter det som man avser att mata. Validitet
kan betecknas som franvaro av regelmassiga matfel, medan reliabilitet innebar franvaro av

tillfalliga matfel. %

Validitet avser hur relevant det som maéts &r i uppsatsen, reliabilitet avser att matningen
genomfors pa ett tillforlitligt satt.

Reliabiliteten handlar om vilka data som anvands, hur de samlas in och hur de bearbetas.
Reliabiliteten svarar saledes pa i vilken grad resultaten i en liknande undersokning som &r
upplagd och genomférd pé ett identiskt eller liknande satt skulle kunna upprepas.? |
kvantitativa undersokningar ar reliabilitet med andra ord graden av reproducerbarhet, nagot
som kan vérderas och ges ett siffervarde.?® Man skulle kunna séga att reliabiliteten svarar pa
hur tillforlitlig uppsatsen ar och i vilka situationer som undersékningens resultat kan
tillampas. Det som talar for reliabiliteten i var kundundersokning ar de konkreta, statistiska
varden som vi fatt fran var urvalsgrupp. Det som talar mot reliabiliteten ar méjligheten att var
urvalsgrupp bara svarar for ett mindre fragment av helheten och att de kan eventuellt ha en
oriktig uppfattning som inte exakt motsvarar helhetens uppfattning.

| kvalitativa undersokningar kommer reliabiliteten snarare att handla om hur palitliga och
rimliga svaren av exempelvis intervjuerna ar. Reliabiliteten paverkas av saval kvaliteten pa
den tekniska utrustningen som pa forskaren. Kvaliteten pa forskaren kommer framst att
handla om forskarens formaga att géra bra observationer och intervjuer.

Reliabiliteten i vara intervjuer har vi kunnat sékerstélla genom att spela in dem pa band for att

inte ga miste om nagon information.

21 Nationalencyklopedin http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=338295 2006-05-15 14.25
22 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, s. 28
% Malterud, K, 1998, s. 157




Validiteten svarar pa hur relevant data representerar det fenomen som ska undersokas.?*
Validitet handlar saledes om att anvanda ratt sak vid ratt tillfalle. Hog validitet innebér att det
finns en klar 6verensstammelse med det man undersoker och det som avségs undersokas.?
Ofta skiljer forskare pa inre och yttre validitet. Inre validitet syftar till uppsatsens trovardighet
och den yttre validitet svarar till hur generaliserbar undersokningen &r och hur den kan
tillampas.?®

For att uppna en hog validitet i uppsatsen har vi intervjuat personer som har stor insikt i de
omraden som vi velat undersoka hos foretagen. Eftersom vi haft direktkontakt med dessa
personer har vi haft mojlighet att kontrollera uppgifter under skrivandets gang och vi bedémer
darfor att materialet fran vara intervjuer har hog validitet.

Vi har sjalva studerat &mnet en del och kanner oss val inforstadda i de olika problemen i att
anvanda design som mervarde och diskuterar dem utmed hela uppsatsen. Genom att vi ocksa
diskuterar och forklarar vara olika metoder for datainsamling, urval och analys anser vi att
uppsatsen har hog inre validitet. | teoriavsnittet kommer vi ocksa att motivera vara teorier
samt val av variabler. Dessa motiveringar till teorierna bor starka uppsatsens validitet
ytterliggare. For att sékra validiteten i var kundundersokning anvande vi oss av en

forsoksgrupp for att se om var enkat gav oss svar pa det vi efterlyste.

Uppsatsen avslutas dven med en diskussion kring vart tillvagagangssatt, vart val av

undersokningsmetod samt palitlighet och urval.

24 Johannessen, A, och Tufte, P-A, 2003, s. 47
% Denscombe, M, 2000, s. 283
% Malterud, K, 1998
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3. Teori

| detta kapitel motiveras och redogors for de teorier som valts utifran uppsatsens perspektiv
och syfte. Aven den tidigare forskning som legat till grund for valet av torier tas upp.

De olika teorierna knyts sedan ihop med tidigare forskning for att skapa en teoretisk syntes.
3.1 Teoretisk genomgang

Med utgangspunkt i vart problem, Vilken av de externa samarbetsformerna joint venture och
upphandling skapar de basta forutsattningarna for foretag att skapa mervérde gentemot

konsumenten?, har vi valt teorier som behandlar de oberoende variabler som kan ge svar pa

varan fragestallning.

3.2 Definitioner

3.2.1 Design definition

Design innebar utformning och utveckling av produkter som ser till optimala forhallanden for
anvandaren, funktionen, formen, miljén och produktionen, dessa anvands som

konkurrensférdel och som strategisk resurs. >/

%" Borja de Mozota, B, 2003, 5.2-3
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3.2.2 Design management

Design management handlar om att samordna designprocesser sa inte bara en entydig
identifikation uppstar, utan att designen aterspeglar foretagets koncept gallande strategi, dess

karaktar och identitet.?®

3.2.3 In-house, external

En valdigt avgorande faktor for hur foretag jobbar med design &r om de véljer att jobba in-

house eller external.

In-house

In-house avser designresurser och kompetens som finns inom det egna foretaget.

Fordelarna med in-house &r att standigt ha tillgang till designers kompetens oavsett projekt.
En extern designer ger bara losningar pa ett specifikt problem. In-house ger méjligheten att
optimera och standardisera processen av att ta fram en ny produkt, vilket &r extra viktigt for
foretag som ofta fornyar sitt produktutbud.

En in-house avdelning har fordelar i form av mer kunskap om foretaget samt storre insikt i
dess afférside och visioner.

Genom att jobba in-house hojs sakerheten samt att idéer och innovationer skyddas fran
externa intressenter. Att ge ansvaret till en designer, eller ett designteam, redan fran borjan av
ett projekt 6kar graden av lyhérdhet gallande designbeslut.

In-house ger mojligheten att 6verlata all estetisk verksamhet som foretaget bedriver till in-
house avdelningen.

In-house kan dock begransa en designers kreativitet genom en hierarki som tvingar denne att
anpassa sina beslut.

Vissa svarigheter kan finnas vid rekrytering, eftersom malen vid borjan av ett designprojekt
ofta ar oklara, for att sedan utvecklas i ett hogt tempo. | en sadan situation kan en oerfaren
designer ha svart att anpassa sig.

In-house kan skapa hdgre kostnader i férhallande till external.?

% Svengren, L, 1995, 5.17
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External

External avser designresurser och kompetens som finns utanfor foretaget. Genom att anvénda
sig av external for man in nya idéer och ges tillgang till expertkompetens som foretaget annars
inte besitter. Genom att anlita extern kompetens, och da framst inom design, ger méjligheten
att andra och valja mellan flera olika tillvagagangssatt och formgivningsuttryck. Det
sistnamnda kan vara 6nskvart vid en upward- eller downward stretch for nagon av foretagets
produkter. External kan i vissa fall vara ett billigare alternativ an en in-house avdelning,
eftersom man endast betalar for den tidsperiod som kompetensen behovs.

Nackdelarna med external kan vara en bristande forstaelse for foretaget och designern kan da
uppfattas som for sjalvstandig i férhallande till foretaget. Detta tillsammans med en mer
begransad tillgang till designern leder till att man inom féretaget kan fa svarigheter att
koordinera external design med 6vriga avdelningar inom foretaget.

En lagre grad av kontinuitet i arbetsrelationen leder till storre risk for missférstand, och

mindre kontroll.®

Joint Venture

Joint venture anvands som benamning pa ett projekt i vilket flera foretag samverkar.
Innebdrden av joint venture ar att foretagen i projektet samverkar i ett samriskforetag dér de
gor ett gemensamt risktagande. Joint venture brukar vanligen inte sta for nagon speciell
foretagsform, utan man far fran fall till fall ta stallning till vilken foretagsform som ska

véljas.®

 Borja de Mozota, B, 2003, 5.190
¥ Borja de Mozota, B, 2003, 5.190
*! Nationalencyklopedien, http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=216805 2006-08-21 14.55
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Upphandling

Upphandling ar det forfarande som gérs nar nagon ingar ett avtal om inkop av varor eller
tjanster. Detta sker vanligast genom att flera parter inbjuds att inkomma med anbud. Vissa
typer av upphandlingar regleras i lagen om offentlig upphandling som syftar till att sakerstalla

en upphandling grundad p& objektivitet och affarsmassighet.

3.3 Teoretisk bakgrund

3.3.1 Grundlaggande begrepp

Foretag kan ses som 6ppna system vilka interagerar med sin omvérld. Olika former av input
omvandlas till output. Denna process kallas utbytesprocessen. En effektiv utbytesprocess
uppnas genom sa fordelaktiga forhallanden mellan kostnaderna for vad som gar in processen
och intakterna fran vad som kommer ut.

Administrativa system som produktionsstyrning, budgettuppféljning och
samordningskommittéer ar &amnade att effektivisera utbytesprocessen.

Ansvarsomraden, informationsvagar och problemlésningsresurser efterstravar att stoda
utbytesprocessen. Alla arrangemang av denna typ, organisationens utformning, styrsystem av
skilda slag, resursernas karaktér och det monster i vilka de ordnas utgdr organisationens
struktur.

Utdver utbytesprocessen finns en annan central process i foretaget. Interna forhallanden och
relationer till omvérlden forandras fortlopande. Utbytesprocessen forandras kvalitativt,
foretagets utbytesmiljo vaxer/krymper, nya verksamhetsgrenar skapar nya utbytesprocesser.
Den process genom vilken foretaget andrar sin struktur och sin miljérelation utgor
utvecklingsprocessen. Viktiga egenskaper hos utvecklingsprocessen ar upptackten av nya
affarsmojligheter, internteknologisk fornyelse och inldrning av nya monster for bedrivandet

av nya utbytesprocesser. Manga foretag forsoker styra och paverka aven utvecklingsprocessen

32Nationalencyklopedin http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=336164 2006-08-21 15.10
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genom rutiner och organisatoriska atgarder. Strukturen paverkar darav dven

utvecklingsprocessen.®

Struktur

\ @ecklingspro-

Utbytesprocess
cess

Organisationsstrukturen paverkar bade utbytesprocess och
utvecklingsprocess (Normann, R, 1993)

Relevans for uppsatsen

Denna teori ar vald eftersom design som mervérde forutsétter att foretaget kan skapa samt
vidareutveckla sina produkter utefter kundens behov. Bada foretagen i varan uppsats saknar
dock kompetensen for att pa egen hand gora detta. Denna teori avser att visa hur det ena
foretaget forsoker 16sa detta genom joint venture och det andra genom upphandling, samt
vilka konsekvenser detta ger. Denna teori &r i var uppsats sammankopplad med variablerna
upphandling och joint venture. Upphandling avser foretag som endast koper in design utifran,
vilket innebér att de endast har en utbytesprocess. Medan joint venture avser foretag som

genom samarbete skapar den kompetens som kravs, vilket innebar en utvecklingsprocess.

3.3.2 Design management

Design management som begrepp definieras pa olika sétt av olika forfattare. En inriktning

berdr operativ ledning av designprojekt, men en vanligare syn pa design management talar om

% Normann, R, 1993
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linjechefers utnyttjande av olika designomraden for att darigenom uppna olika organisatoriska

mal.*

Ofta handlar design management om samordning av olika designomraden. Utgangspunkten
for strategisk ledning av design &r att det handlar om att samordna designprocesser pa ett
sadant satt att inte bara en entydig identifikation uppstar, utan att designen aterspeglar
foretagets strategiska koncept, dess verkliga karaktar och identitet. Design management &r ett
tillvagagangssatt for att astadkomma en tydlig och visuellt stark identitet, som inte enbart
utgar ifran hur foretaget vill framsta utan som &r djupt forankrade i foretagets verklighet.
Genom design management utvecklar man alltsa ett system som kontrollerar att allt

designarbete gors i enlighet med en specifik designpolicy.®

Designmanagement handlar om att astadkomma en sammanordnad och tydlig identitet for
foretaget. Begreppet handlar inte om hur foretaget vill se ut och uppfattas utan om hur
foretagets image ar forankrade i dess verklighet. Det innebér en samordning av olika
designprocesser. Designprocesserna ska samordnas sa att inte bara en entydig identifikation
uppstar utan att designen aterspelar foretagets strategiska koncept och dess identitet.*®
Foretaget hanterar designprocessen for att med hjalp av den géra produktens design till en

konkurrensfordel.®’

¥ Svengren, L, 1995, 5.17

% Svengren, L, 1995, 5.70-71
% Svengren, L, 1995, 5.18-19
¥ Ibid., 5.28
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3.4.1 Vardekedja

Vardekedjeperspektivet beskriver forbindelserna mellan samarbetande parter som linjéra och
sekventiella. Aktor A saljer produkten av sitt arbete till aktér B som sedan ¢kar dess varde
och saljer vidare till aktér C, som sedan gor det samma, detta linjara arbete upprepas tills
produkten nar slutkonsumenten. Aktérerna i en vardekedja har endast kontakt med de aktorer
som befinner sig precis fére och efter i kedjan. *®

3.4.2 Vardestjarnan

Enligt Normann ar samarbetet mellan ekonomiska aktorer inte langre sa enkelt, linjart och
sekventiellt som till exempel vardekedjan beskriver. Relationer mellan parter a&r mer
komplexa &n till exempel vardekedjans linjéra tillverka/sélja-modell, vilket har skapat nya
affarsmajligheter. Genom ett samproduktionsperspektiv pa aktorernas relation, dar istéllet for
att i tur och ordning 6ka produktens varde, skapar de aktérer som deltar i produktionen vérde
genom olika former av “samproducerande” relationer. Detta bidrar till en vinn-vinn relation
mellan parterna och 6kar Ionsamheten for alla inblandade parter.

Denna vardeskapande process dar aktorer gar samman for att samproducera utgor

vardestjarnan.®

% Normann, R, och Ramirez, R, 1995, s. 56
% Normann, R, och Ramirez, R, 1995, s. 51-139
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Relevans for uppsatsen

Vardekedja/Vardestjarna avser att forklara nér och hur design ar narvarande i produktionen,
om samarbetet sker pa ett linjart satt eller genom ett samproducerande mellan foretagen. |
uppsatsen ar dessa teorier sammankopplade med de oberoende variablerna upphandling och
joint venture. Joint venture ar sammankopplad med vérdestjarnan. Medan upphandling &r

sammankopplad med vérdekedjan.

3.5 Teoretisk syntes

Den teoretiska syntesen

Design processen

avser att samman koppla

Joint Venture Upphandling
olika satt att jobba med Utveckling Utbyte
design | form av Vardestjarna Vérdekedja
oberoende variabler
(Upphandling, Joint
Venture). For att sedan
\J

teoretiskt forklara hur de Beonsommersida e b
oberoende variablerna

leder till olika former av

den beroende variabeln,

som utgdrs av design som mervérde for utbyte. Syntesen avser att visa hur foretag genom att
anpassa sitt utbyte samt att utveckla sin produkt genom samproducerande i en vardestjarna,

kan skapa mervérde i form av design.

3.6 Teoretisk referensram

Var uppsats syftar till att genom kvantitativa och kvalitativa undersokningar undersoka och

utvardera utvecklingsprocessen hos tva foretag.

18



Vi kommer hér att visa hur de oberoende variablerna utifran vara teorier kan ge olika resultat i

form av den beroende variabeln.

f Design processen )
Joint Venture Upphandling

Utveckling Utbyte

Vardestjdrna Vardekedja

\ Hogt

Lagt
Design som upplevt mervérde

3.6.1 Oberoende variabler och Teorier

Utbyte och utveckling

For att ta reda pa huruvida foretaget har en designprocess som fungerar pa langre sikt har vi
utgatt ifran hur de arbetar med utveckling respektive utbyte.
Foretaget maste standigt kunna gdra andringar i sin verksamhet nar foretagets utbytesmiljo

forandras. | och med att utbytet forandras maste foretaget ha en utvecklingsprocess for att
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kunna vara det béasta alternativet pa langre sikt och for att inte vara tvungen att konkurrera

med pris.

| uppsatsen &r utbyte sammankopplad med den oberoende variabeln joint venture, eftersom
foretaget som forsoker skapa mervarde enligt denna metod endast agnar sig at en
utbytesprocess. Den oberoende variabeln upphandling leder alltsa till att foretaget arbetar pa
ett satt som forklaras genom utbytesteorin. Att jobba med ett utbyte paverkar i sin tur den

beroende variabeln.

Utveckling &r sammankopplad med den oberoende variabeln joint venture eftersom foretag
som forsoker skapa mervérde genom denna metod utvecklar foretaget och dar igenom &gnar

sig at en utvecklingsprocess. Att jobba med en utveckling paverkar den oberoende variabeln.

Virdekedja eller virdestjirna

De tva oberoende variablerna avgor och underséker dven om foretaget jobbar i form av en
vérdekedja eller en vardestjarna. Den oberoende variabeln upphandling leder till en
vardekedja, eftersom utbytet blir ett steg i en linjar process. Medan joint venture leder till en
vardekedja, dar foretagen som gar samman sammanfor kompetens fran olika delar av

foretagen.
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3.6.3 Beroende Variabel

Den beroende variabeln &r sjalva utbytet av design som mervérde. Uppsatsen avser att svara
pa vilka av de oberoende variablerna som leder till den mest fordelaktiga beroende, design
som konsumenten uppfattar som mervérde. | uppsatsen har vi sammankopplat de oberoende
variablerna med teorier som kan forklara den effekt de oberoende variablerna har pa den

oberoende variabeln.

3.6.4 Kundperspektiv

Kundundersdkning ska svara pa huruvida respektive foretags produkter anses vara val
designade, med andra ord kan vara mer varda for kunden.

Avsikten med kundundersokningen ar saledes inte att utvardera foretagens kunder utan avser
att ta vara pa hur val teorierna stammer utifran ett kundperspektiv.

Undersokningen kommer att visa hur Sony Ericssons och Doros kunder uppfattar
produkternas design. Utifran undersokningen kan sedan slutsatser dras angaende vilket satt att

jobba med de oberoende variablerna som ar mest fordelaktigt for foretaget.
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4. Empiri

| den har delen av uppsatsen beskrivs underlaget for den empiriska undersékningen.

Darefter redovisas kundundersokningen.

4.1 Intervjuer

4.1.1 Doro

Doros anser sina primara styrkor varar design-, sourcing- och kvalitetskompetens samt stark
distribution. Den klart uttalade strategin &r att bygga en organisation som tydligt ar fokuserad
kring dessa fyra kompetenser.

Doro har ingen egen tillverkning av sina produkter. De koper tekniken i oftast redan befintliga
plattformar. De anlitar sedan externa designbyraer for att formge produkterna (ge dem ett
passande skal).

De har inom foretaget inte nagon som jobbar med design som arbetsuppgift. De har endast
nagon enstaka anstélld med tidigare erfarenhet eller en utbildning i design. De jobbar
uteslutande external. Designbyra valjs utifran projektets karaktar och designen har som mal
att sa bra som mojligt tilltala den tilltankta malgruppen.

Doro ser design som en av verksamhetens hornstenar och anser det vara en forutséattning for
att klara sig pa marknaden. Da produkterna ar tekniskt likvardiga och det &r pa utseende de
séljs. Det &r genom design Doro positionerar sig samt forsoker skapa en konkurrensfordel.
Design anses valdigt viktigt och Doro uppfattar ett starkt samband mellan design satsningar
och ekonomisk framgang, dock har forluster 2005 gjort att de inte har samma férutsattningar
att investera i design som tidigare.

Besluten angaende design tas av de olika enhetscheferna tillsammans med

marknadsavdelningen och den aktuella designbyran. *°

40 peter Cullin, 2006-05-17
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4.1.2 Sony Ericsson

Foretaget har stora fordelar i sina moderbolag som har lang erfarenhet inom affarslosningar
och anser sig drvt det basta av deras kunnande. Sony Ericsson anser att det lart sig och kan
utnyttja denna fordel med starka foraldrar pa ett utvecklande satt och ser detta som en av sina
frémsta konkurrensfordelar.

Moderbolagen ger majlighet till hardvarukompetens som inte finns nadgon annanstans.
Ericsson, som &r vérldsledande inom mobilnéat, ger mojligheter att arbeta med operatérerna
och ger Sony Ericsson tillgang till den senaste tekniken inom mobiloperatérernas nat. Sony
ger tillgang till alla typer av media sdsom musik, film och spel. Media har ju blivit en allt
storre konkurrensférdel inom mobiltelefonin, nadgot som Sony Ericsson varit med och drivit
fram.

For Sony Ericsson handlar design om mer an estetiskt tilltalande produkter. Design &r en
integrerad del i hela processen sasom intelligenta funktioner, anvandarvanliga program,
innovativa material och ett attraktivt utseende. Design &r en lika viktig del i
produktframtagningen som alla andra delar, har man inte ratt design vid ratt tillfalle sa nas
enligt Sony Ericsson ingen framgang.

Antalet anstallda som jobbar med design ar hemligt. Men de ar enligt Michel Sabouné manga
och de har designkontor i Lund (Sverige), Storbritannien, USA, Japan och Kina.

Man arbetar med design som en mix av in-house och external, men med en véldig 6vervikt till
in-house. Man arbetar med externa konsulter pa samma satt som med sina in-house designers,
framst for att f synpunkter och forslag till produktforandringar men all design gors internt.
Designern ar med i hela produktutvecklingskedjan fran projektens start till fardig produkt.
Mode-, marknads- och konsumenttrenderna bevakas kontinuerligt, vid sidan av produkt- och

tekniktrenderna, och de inspirerar, paverkar och avspeglas i alla element i designen.

Men trots stora satsningar pa design och teknik sé &r pris en mycket viktig konkurrensfaktor
och ett maste for att dverleva pa marknaden. Branschen &r stenhard och man maste komma
med ratt design i ratt tid med réatt pris. En bra designer ar en designer som inte bara gor bra
designade produkter utan ocksa ha insikt i helheten, som gor ratt design till ratt pris. Alla

designers kan gora en fantastisk design som ska g i en produkt och som far kosta 200
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miljoner kronor, men att géra en produkt som kostar 1000 kronor och som ska produceras och

saljas i 20 miljoner exemplar, da bérjar utmaningen. *

4.2 Kundundersokning

Vi valde att dela ut enkater tills vi fatt in 25 svar fran respektive foretags kunder.
Undersokningen redovisas utifran de snitt undersékningen givit i kundgrupperna. Den
prestrukturerade enkaten var forsedd med svarsalternativ med skala ett till fem.

Vi redovisar forst fragorna och dess syfte for att sedan redovisa resultaten av

undersokningarna for Sony Ericsson och Doro. Enkéten aterfinns dven i bilaga 3.

1. Hur viktiga var foljande egenskaper nar du valde att handla av Sony Ericsson?

Utseende/design, funktion, pris, varumarke och nya tekniska ldsningar.

| denna fraga vill vi undersoka i kundgruppen vilka egenskaper som ansags viktiga vid ett

kop. 1 ar inte alls viktigt till 5 mycket viktigt.

2. 1 vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?

Utseende/design, funktion, pris, varumarke och nya tekniska lésningar.

Fraga tva ar stalld for att mata hur nojd kunden var med de funktioner som ansags viktiga
infor ett kop. 1 ar saledes “inte alls™ till 5 som innebar "évertraffade”, detta innebér att vérdet

3 betyder man &r "n6jd” och att produkten fungerar som forvantat.

3. I vilken grad ké&nner du igen andra varor och produkter fran tillverkaren?

For att méta hur val foretaget jobbar med ett enhetligt uttryck i sina produkter och kan genom

estetik och funktion kommunicera ett varumarke till kunden. Skalan stracker sig fran 1, "inte
alls” till 5, "mycket hog”.

41 Michel Sabouné, 2006-05-16

24



4. | vilken utstrackning kanner du att foretaget utformat produkten med konsumenten i fokus?

Fragan stalls for att se till hur konsumenten upplever att produkten har en bra design ur ett

anvandarperspektiv. 1 motsvaras av inte alls” och 5 motsvaras av "mycket hég”.

5. I vilken grad tycker du att produkterna har en design som motsvarar produktens funktion?

Enligt var definition av design ska produkten se till optimala forhallanden for konsumenten
och funktionen. Aven i denna fraga besvaras séledes hur konsumenten upplever produkten

och dess design. Skalan i enkaten &ar 1, ”inte alls” till 5, "mycket hog”.

6. Tror du den produkt du kopt ar representativ for foretagets hela produktserie?

Genom sitt formsprak/design skapar foretag igenkanning hos konsumenterna, pa detta satt
skapar foretaget ett effektivt sétt att differentiera sig mot sina konkurrenter. For att se
huruvida konsumenten ser till dels hela foretagets arbete med design. Om design ska skapa
mervérde, maste design vara en del av verksamhetens affarsidé vilket bor aterspeglas i hur
kunden uppfattar samtliga produkter fran foretaget.

Skalan som anvéands ar 1, inte alls” till 5, "representativ”.
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4.2.1 Enkatredovisning Doro

1. Hur viktiga var foljande egenskaper nar du valde att handla av

Doro?

Genomsnitt
Utseende/Design 2.64
Funktion 2.60
Pris 3.92
Varumarke 1.96

Nya tekniska l6sningar

2.12

2. | vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?

Doro

Genomsnitt
Utseende/Design 2.76
Funktion 2.80
Pris 2.88
Varumarke 2.92

Nya tekniska l6sningar

2.88

3. I vilken grad kénner du igen andra varor och produkter fran tillverkaren?

Doro

Genomsnitt

1.96

4. | vilken utstrackning kanner du att foretaget utformat produkten med konsumenten i fokus?

Doro
Genomsnitt
2.96
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5. I vilken grad tycker du att produkten har en design som motsvarar produktens funktion?
Doro
Genomsnitt
2.92
6. Tror du den produkt du kopt ar representativ for foretagets hela produktserie?
Doro

Genomsnitt
3.12
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4.2.2 Enkatredovisning Sony Ericsson

1. Hur viktiga var foljande egenskaper nar du valde att handla av Sony Ericsson?

Genomsnitt
Utseende/Design 3.88
Funktion 3.60
Pris 2.68
Varumarke 3.52
Nya tekniska l6sningar 3.68

2. I vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?

Genomsnitt
Utseende/Design 3.36
Funktion 3.20
Pris 2.64
Varumarke 3.56
Nya tekniska l6sningar 3.28

3. I vilken grad kénner du igen andra varor och produkter fran tillverkaren?

Genomsnitt
3.92
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4. 1 vilken utstrackning kanner du att foretaget utformat produkten med konsumenten i fokus?
Sony Ericsson
Genomsnitt
3.84
5. I vilken grad tycker du att produkten har en design som motsvarar produktens funktion?
Sony Ericsson
Genomsnitt
3.76
6. Tror du den produkt du kopt ar representativ for foretagets hela produktserie?
Sony Ericsson

Genomsnitt
3.80
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5. Analys

Vi kommer i foljande stycke analysera de resultat som redovisats i empirin utifran teorierna

som tas upp i referensramen.

5.1 Intervjuer

Doro

Eftersom Doro helt saknar anstéllda som helt eller delvis jobbar med design &r det ingen
tvekan om att de uteslutande jobbar med design external. Detta gor de genom att anlita
designbyraer av vilka de képer in designtjanster. Deras arbete med design bestar dar av helt
och hallet av en utbytesprocess. Arbetet med design i Doro maste anses valdigt statiskt,
eftersom design behandlas endast som ett skal som skapas runt en produkt sent i
utvecklingsprocessen.

Detta kommer av att Doro utgor ett steg i en véardekedja dar de koper fardiga plattformar fran
tidigare steg i kedjan, eftersom de inte har ndgon egen tillverkning. Sedan forsoker de hoja
vardet pa produkten genom design. Som ett av de sista stegen i vardekedjan, innan produkten

nar konsumenten.

Sony Ericsson

Sony Ericsson som har flera designkontor runt om i vérlden jobbar néstan uteslutande med
design in-house dven om det hander att de tar in extern kompetens, men da pa ett satt som
innebar ett samarbete med in-house avdelningarna. De lagger aldrig ut designarbetet helt pa
t.ex. externa designbyraer.

Inom Sony Ericsson finns kompetens inom alla de omraden som kravs for att utveckla och
tillverka sina produkter. Vilket gor att Sony Ericsson jobbar i en vardestjarna dar de olika
avdelningarna samproducerar. For att skapa en helhet med sa hogt vérde for kunden som

mojligt.
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For Sony Ericsson handlar design inte bara om yta, utan design ar en integrerad del i hela
utvecklingsprocessen, som utgdrs av bl.a. intelligenta funktioner, anvandarvénliga program,
innovativa material och ett attraktivt utseende.

Sony Ericsson forsoker anvanda design for att sa bra som mojligt anpassa produkten till
konsumenten. Sony Ericsson kan genom att besitta all den kompetens som deras verksamhet
kraver, utdver en utbytesprocess &ven ha en utvecklingsprocess. Vilket gor att de kontinuerligt
kan vidareutveckla produkterna for att passa konsumenten sa bra som majligt, samt mota

forandringar i vad konsumentens efterfragar.
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5.2 Enkater

Hur viktiga var féljande egenskaper nar du valde att handla av
Sony Ericsson / Doro?
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fig. 1

| figur ett framgar skillnaderna mellan vilka egenskaper som var viktiga fér Sony Ericssons
respektive Doros kunder infér kdpet. Det mest utmarkande ar hur Doros kunder vérderar pris
hogst, medan Sony Ericsson séljer pa framst utseende/design. Overlag framgar att Sony

Ericssons kunder ar betydligt mindre priskénsliga.
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I vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i
fraga 1?

O SonyEricsson
2 | B Doro

fig. 2

| figur 2 framgar att bade Sony Ericssons samt Doros kunder fatt mer eller mindre vad de
forvantat sig utifran de egenskaper vilka ansag viktiga infor kopet. Eftersom ett varde pa 3
motsvarar en ndjd kund. En liten tendens finns att Sony Ericssons kunder ar lite mer &n nojda
medan Doros kunder ligger ndgot under nojd. Generellt sett har ingen storre férandring skett i

varderingen av de olika egenskaperna i och med ett kop.
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I vilken grad kanner du igen andra varor och produkter fran
tillverkaren?

SonyEricsson Doro

fig. 3

I figur tre framgar att Sony Ericssons formsprak/design uppfattas pa ett satt som far foretaget
att star ut fran mangden. Samtidigt skapar det igenkanning genom en foretagstypisk och
konsekvent design. Doros laga varde tyder pa inkonsekvens i formspraket samt en bristande

formaga att skapa igenkanning.
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I vilken utstrackning anser du att foretaget utformat produkten
med konsumenten i fokus?

SonyEricsson Doro

fig. 4
| figur fyra framgar att kunderna hos Sony Ericsson i hdgre grad anser produkten vara

anpassad till konsumenten.

I vilken grad tycker du att produkten har en design som motsvarar
produktens funktion?

4,5

3,5 1

2,5 1

15 -

0,5 1

SonyEricsson Doro

fig. 5
Figur 5 visar att Sony Ericssons kunder i hégre grad anser att produkten har en design som ar

val integrerad med funktionen och férenklar anvandandet.
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Tror du den produkt du kdpt &r representativ for foéretagets hela
produktserie?

4,5 1

3,5 1

25—

15 -

0,5 1

SonyEricsson Doro

fig. 6
| figur 6 framgar att Sony Ericssons kunder i hogre grad tror att produkten &r representativ for
foretaget. Vilket talar for att de varden Sony Ericsson fatt i tidigare fragor dven uppfattas gélla
andra produkter. Doros kunder uppfattar ocksa dven om inte i lika hog grad att produkten

representerar resten av foretaget.

Virdekedja och Utbyte

Doro som utgor en del av en vardekedja har i undersékningen fatt ett resultat som visar pa att
de misslyckats med att anvanda design som ett satt att skapa varde for kunden.
Undersokningen aterspeglar de problem att skapa véarde mot slutanvandaren som ofta uppstar

i en vérdekedja.

Doro som i framtagningen och designen av sina produkter mer eller mindre bara anvander sig
av utbyte, da de koper fardiga plattformar och fardiga designlosningar. Bor ha svart att
verkligen anpassa sig till kunden samt férmedla nagot for foretaget unikt i produkten, vilket
resultatet av undersokningen ocksa tyder pa.

36



| och med att nastan uteslutande anvéanda sig av utbyte besitter Doro inte sjalva nagon av den
kompetens som de avser att konkurrera med, denna kompetens finns istéllet i andra delar av
vardekedjan. Vilket utifran undersokningen resulterat i att de har svart att anvanda den

externa kompetensen for att skapa vérde for kunden.

Virdestjirna och Utveckling

De fordelar som finns i och med samproducerande i en vérdestjarna forefaller Sony Ericsson
relativt bra ha tagit till vara pa, efter som de utifran undersokningen lyckats skapa produkter
som besitter de egenskaper vilka anses viktiga av kunden.

Genom att jobba i en vérdestjarna och ha en utvecklingsprocess kan Sony Ericsson helt
styra de tekniska, funktionella och estetiska egenskaperna hos produkten, och dar med helt
kunna anpassa sig till konsumenten. Vilket de enligt undersokningen gor relativt bra.

Sammanfattning

Undersokningen visar att de tva olika satt Sony Ericsson och Doro jobbar utifran uppsatsens
teorier resulterar i véldigt skilda uppfattningar hos kundgrupperna.
Vilket utifran teorierna &r vantat, eftersom de tva foretagen jobbar pa tva helt olika satt.

Generellt sett aterspeglar undersokningen de valda teorierna val.
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6. Resultat

Har presenteras resultatet av de undersokningar vi gjort for att besvara vart syfte: Att

utvardera produktutvecklingsprocessen i tva foretag.

Sony Ericsson har genom sitt samproducerande i en vardestjarna i hog grad lyckats skapa
varden som gor det mojligt att konkurrera pa mer an pris. Eftersom Sony Ericsson
samproducerar mellan manga olika kompetensomraden i en vérdestjarna, dar all kompetens
finns inom foretaget har de stora maojligheter att skapa en produkt utifran de egenskaper
konsumenten anser viktiga. Medan Doro som utgor en lank i en vardekedja har svart att skapa
ett varde gentemot konsumenten. Eftersom de &r valdigt begransade i och med att de inte
sjalva &ger alla de resurser som kravs for att ta fram, tillverka och formge sina produkter. De
ar beroende av de led som finns innan och efter dem i vardekedjan. De har dar av inte nagon
mojlighet att helt utga fran kunden utan &r snarare tvungna att framst utga fran tidigare led i

kedjan.

Doros starkt begransade mojligheter att integrera form, teknik och funktion resulterar i
produkter som inte kdnns igen av konsumenten. Detta kommer naturligtvis ur det faktum att
de koper tekniken i ofta fardiga plattformar och sedan 6verlater jobbet att formge produkten
till externa byraer. Konsumenten upplever ocksa att produkten kunde ha varit betydligt battre
anpassad till kunden samt att designen inte riktigt passar produktens funktion. De separata
stegen hos vardekedjan tycks aterspeglas hos produkten i form av att produktens olika
egenskaper ar separerade fran varandra, vilket leder till en mindre bra helhet.

Sony Ericsson har genom sitt satt att jobba med de oberoende variablerna lyckats skapa en
formgivning som é&r typisk for foretaget samt val integrerad med teknik och funktion.

Samtidigt som den uppfattas som estetiskt tilltalande.

Att Doros kunder varderar pris som den viktigaste egenskapen talar for att Doro utan att skapa
en fungerande utvecklingsprocess kommer ha svart att éverleva pa langre sikt. Utan att kunna
utveckla och héja vardet pa sin produkt blir de véldigt kéansliga for konkurrens fran likvardiga

men billigare alternativ.
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Sony Ericsson som forefaller ha en val fungerande utvecklingsprocess ar pa ett mycket battre

sétt rustat for forandringar i omvarlden.
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7. Slutsats

| det har avsnittet redovisas de slutsatser vi kommit fram till for att svara pa var
problemformulering: Vilken av de externa samarbetsformerna joint venture och upphandling

skapar de basta forutsattningarna for foretag att skapa mervarde gentemot konsumenten?

Utifran uppsatsen resultat kan man dra slutsatsen att joint venture skapar avsevart battre

forutsattningar for att skapa mervarde gentemot kunden i forhallande till upphandling.

Joint venture forefaller ge goda forutséttningar att skapa mervarde i form av design.
Denna slutsats kan dras efter att ha undersokt och utvarderat Sony och Ericssons samarbete, i
form av joint venture. Forklaring till Sony Ericsson framgang hos kunderna ligger i att de har

skapat forutsattningarna for att jobba utifran vardestjarnan samt med utveckling.

Doros samarbete med diverse designbyraer i form av upphandlingar férefaller utifran
uppsatsens resultat inte leda till mervarde i form av design. Doros avsaknad av
designkompetens forefaller gora det svart att skapa mervarde for kunden. Doros
samarbetsform har gjort att de har blivit begrénsade till att jobba i en vardekedja samt med

utbyte, vilket &ven har begrénsat Doros mojligheter att skapa mervérde.

8. Avslutande diskussion

40



| detta avsnitt diskuterar vi vart tillvagagangssatt, vart val av metod samt palitlighet och

urval.

Den information som vi anvant till var bakgrund och problemdiskussion ar hamtad fran storre
svenska tidningar sdsom t.ex. Affarsvarden, Arbetsmarknaden, Dagens Nyheter samt ansedda
forfattare. Till vart teorikapitel och for 6vergripande information om d&mnet har vi last
litteratur inom design management, marknadsforing och organisationsteorier. Litteraturen ar
skriven av véletablerade forfattare.

Information som kommit ur vara intervjuer som vi haft pa foretagen anser vi ocksa vara
trovardig. Intervjuerna ar genomforda under goda forhallande da och vi kunde stélla
eventuella foljdfragor och vi fick da svar pa alla vara fragor.

Eftersom vi anvéande oss av en forsoksgrupp till vara enkater sa kunde vi arbeta igenom

enkaten och undvika fragor som kunde misstolkas.

Forskningsstrategin i den har uppsatsen har varit att gora en fallstudie pa Sony Ericsson och
Doro som sedan kompletteras med en kundundersékning pa respektive foretags kunder. Detta
innebar att vi har valt att blanda kvalitativa och kvantitativa tillvagagangssatt for att uppna sa
hog reliabilitet och validitet som mojligt. Fallstudien utgors av tva djupintervjuer med
personer som har viktiga positioner i respektive foretag. En avigsida med detta
tillvagagangssatt kan vara att endast ett fatal personers asikter och uppfattningar tas i
beaktning. Vi bedomer tillforlitligheten i intervjuerna som hog da personerna vi intervjuade ar
val insatta i amnet. Tillforlitligheten har dock blivit lidande eftersom fragorna i
sammanhanget kan verka ledande.

Var kundundersokning gjordes pa 25 kunder hos respektive foretag om undersokning hade

haft fler respondenter hade tillforlitligheten kunnat vara hogre.
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10. Bilagor

Bilaga 1

Intervjufragor

1. Vad lagger ni som foretag i begreppet design, och hur tillampar ni det inom foretaget?
2. Ser ni nagot samband mellan ert sétt att jobba med design och ekonomisk framgang?
3. Vilka styrkor respektive svagheter ser ni i ert produktutbud?

4. Vilka ar era framsta konkurrensfordelar gentemot andra tillverkare?

5. Hur manga anstéllda jobbar med design som huvuduppgift? (av hur manga?)

6. Hur manga designutbildade anstallda har ni?

7. Hur manga anstéllda jobbar delvis med design?

8. Hur mycket av foretagets resurser anvénds till investeringar i design?

9. Konkurrerar ni genom pris?

10. Var i utvecklingsprocessen kommer design in?

11. Var i organisationen tas besluten angaende design?

12. Har arbetet med design klart definierade mal?

Om ja, hur?
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Bilaga 2

Intervjuer

Doro AB
Intervju med Peter Cullin, Utvecklingschef, Doro AB, 2006-05-18

1. Vad lagger ni som foretag i begreppet design, och hur tillampar ni det inom foretaget?
Utgor en av hornstenarna, anses véldigt viktigt. Produkterna ar tekniskt lika, utan design saljer
man mer eller mindre bara pa pris. Design ar ett satt att positionera sig. Vara framsta styrkor
ar design-, sourcing- och kvalitetskompetens samt att vi har en stark distribution. Den klart
uttalade strategin &r att bygga en organisation som tydligt &r fokuserad kring dessa fyra
kompetenser.

2. Ser ni nagot samband mellan ert sétt att jobba med design och ekonomisk framgang?

Ja ett valdigt starkt, det ar pa design man saljer i den har branschen. Design anses valdigt
viktigt och Doro uppfattar ett starkt samband mellan design satsningar och ekonomisk
framgang

3. Hur manga anstallda jobbar med design som huvuduppgift?(av hur manga?)

Ingen

4. Hur manga designutbildade anstéllda har ni?

Enstaka(oséker)

5. Hur manga anstéllda jobbar delvis med design?
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Ingen

6. Hur mycket av foretagets resurser anvands till investeringar i design?

Vi anser att det & mycket viktigt, dock har forluster 2005 gjort att vi inte har samma

forutsattningar att investera i design som tidigare.

7. Konkurrerar ni genom er design?

Ja, det &r pa design man séaljer. Det ar en forutsattning.

8. Konkurrerar ni genom pris?

Forsoker att undvika det.

9. Var i utvecklingsprocessen kommer design in?

Tidigt, oftast finns en fardig plattform som behdver ett skal. Designarbetet gors sedan av

externa byraer, som véljs utifran projekt.

10. Var i organisationen tas besluten angaende design?

Besluten tas av enhetschefen tillsammans marknadschefen i samrad med den aktuella

designbyran.

11. Har arbetet med design klart definierade mal?

Ja, att vara anpassade till den avsedda malgruppen.
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Sony Ericsson

Intervju med Michel Sabouné, Vice President Creative Design Center Sony Ericsson Mobile
Communications AB
2006-05-15

1. Vad lagger ni som foretag i begreppet design, och hur tillampar ni det inom foretaget?

Vi jobbar med design som alla andra discipliner som vi har hér i foretaget, design ar en del av
produktutvecklingen. Det e samma sak som mekanik, elektronik, audio eller allting annat. Sa

design &r en del av de discipliner som finns in the house for att gora nya produkter.
2. Ser ni nagot samband mellan ert sétt att jobba med design och ekonomiskframgang?

Ja, det ar sjalvklart alltsa, pa grund av att design ar en del av produktutvecklingen det ar lika
viktigt som allting annat. Har man inte ratt design vid ratt tidpunkt sa blir det ingen success.

3. Vilka styrkor respektive svagheter ser ni i ert produktutbud?

Jag vet inte om vi har nagra svagheter, om vi har nagra svagheter sa rattar vi till dem i nasta
produktgeneration. Det som skiljer oss fran andra konkurrenter ar att vi har mgjlighet till vara
starka foraldrar till hardvarukompetens som inte finns nadgon annanstans. Vi har méjligheten
pa grund av vara foraldrar att jobba mycket med operatérerna och paverka vad som finns ute
pa grund av Ericsson och pa grund av Sony har vi tillgang till alla typer av media sasom

musik, film, spel, som inte nagon annan konkurrent har.

4. Vilka &r era storsta konkurrensfordelar?

Vi har som sagt starka foréldrar, vi har en historik och alla tycker de &r globala men vi tycker
vi ar lite mer globala &n vara konkurrenter. Ja, vi har ju starka foraldrar som vi kan utnyttja,

det handlar inte bara om att man har starka foréldrar utan att man kan dra nytta av dem och

anvanda dem pa ratt satt. Det ar en helt unik fordel.
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5. hur manga ar det som ar anstéallda med design som huvud uppgift?

Antalet som jobbar med design ar hemligt. Sa pa det kan jag inte svara, men vi ar ratt manga.
Vi ar ratt manga, vi ar flertalet anstallda internt och vi jobbar med externa konsulter inom
design. Internt sa har vi kontor bade i Sverige, USA, Kina, Japan, och sen jobbar vi med
externa konsulter som partners i Stockholm, Singapore, London, Hong Kong och i Tokyo.

6. Jobbar ni mest med in-house design eller kdper ni mest utifran?

Procentmaéssigt jobbar vi absolut mest med in-house design. Vi har alltid externa konsulter
som vi jobbar med. Men vi arbetar med dessa precis som internt. Och da jobbar vi med dem

for att fa in lite andra synpunkter, forslag och asikter.

7. Hur mycket investerar ni i Sony Ericson i design?

Vi investerar mycket i produktutveckling. Och det &r en stor procent av den totala kostnaden
som gar till research and development.

Det &r svart att saga en exakt siffra, det kan vara produktdesign, det finn ju design i allting, det
kan vara i framtida idéer, det kan vara utveckling av nya produkter. Det finns designkostnader
i de produkter som kommer nu och de som kommer nasta ar. Men det finns ju ocksa massor
av jobb som vi gor med koncept och framtida idéer som ligger tio ar framat som ocksa ar
kostnader idag for research and development.

Sa det ar mycket.

49



8. Konkurrerar ni nagonting med pris?

Ja, sjalvklart. Vi konkurrerar med pris pa alla vara produkter. Det ar ett maste for att Gverleva
pa den har marknaden. Och det &r det har som gor det till en jétte hard bransch, du maste
komma med ratt design i ratt tid med ratt pris. Annars funkar det inte. Det &r sa att en bra
designer ar en designer som inte bara gor bra design men gor bra design som kan tillverkas till
ratt kostnad ocksa. Och det &r den brilliants som en designer &r. Alla designers kan gora
jattebra design som ska ga i en enda produkt som kostar 2 miljoner. Men ska man gora en
produkt som kostar 1000 kronor och som ska produceras i 20 miljoner exemplar da borjar

utmaningen.

9. Vart i organisationen tas besluten om design?

Design &r numera en egen disciplin, en egen organisation som rapporterar direkt till
huvudkontoret. All design gors internt, diskussionen maste goras med produktalliansen,
marknadskontoret och research and development hela tiden. Alla estetiska fragor gors internt
pa industridesign avdelningen, det slutliga beslutet om produkt tas av "hus presidenten” sjalv.
Och det &r inklusive design och inklusive allting annat, -kostnader, estetiska fragor,
marknadsforings fragor, tekniska fragor. Som en helhet.

10. Har arbetet med design klart definierade mal?

Ja, alla avdelningar har egna klara mal.
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Bilaga 3

Obs! | fraga ett ar naturligtvis Sony Ericsson utbytt till Doro i enkéten som riktade sig till
Doros kunder.

Enkéat

1. Hur viktiga var féljande egenskaper nar du valde att handla av Sony Ericsson?
(1 = inte alls viktigt, 5 = mycket viktigt)

1 2 3 4 5
Utseende/design ] ] L] L] L]
Funktion 0o o o o o
Pris 0o o oo oo O
Varumarke 0o o o o o
Nya tekniska losningar [ [] [] [l [l

2. | vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?
(1 =inte alls, 5 = Qvertraffade)

I 2 3 4 5
Utseende/design [l [l [l L] L]
Funktion 0o o oo oo O
Pris 0o o o o o
Varumarke 0o o oo oo O
0o o o o o

Nya tekniska lésningar

3. I vilken grad kanner du igen andra varor och produkter fran tillverkaren?
(1 = inte alls, 5 = mycket hog)
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4. | vilken utstrackning kanner du att foretaget utformat produkten med konsumenten
i fokus?
(1 = inte alls, 5 = mycket hég)

5. | vilken grad tycker du att produkterna har en design som motsvarar produktens
funktion?
(1 = inte alls, 5 = mycket h6g)

6. Tror du den produkt du kopt ar representativ for foretagets hela produktserie?
(1 = inte alls, 5 = representativ)

Tack for din medverkan!

Erik Olsson & Robert Lofstrand
Ekonomi, Teknik och Design ’03
Sodertorns Hogskola varterminen 2006
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Bilaga 4 Data Enkatundersokningen

Svar for enkitundersokningen Sony Ericsson

Fraga 1

Hur viktiga var foljande egenskaper nar du valde att handla av Sony Ericsson?

Respondent

Utseende/Design

Funktion

Pris

Varumarke

Tekniska l6sningar
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3,88
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2,68
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3,68

Median:

w
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Fraga 2

| vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?
Tekniska

Respondent |Utseende/Design| Funktion Pris Varumarke I6sningar

1 3 4 3 3 3

2 3 3 3 5 4

3 4 3 3 3 3

4 3 3 3 3 4

5 4 3 4 3 3

6 3 4 3 3 4

7 3 3 2 5 3

8 4 3 3 4 3

9 3 3 3 4 3

10 4 3 2 3 3

11 4 3 3 4 3

12 4 3 2 3 3

13 3 4 3 3 3

14 3 4 1 4 4

15 3 3 4 3 4

16 3 5 3 4 3

17 3 3 1 3 5

18 3 2 2 3 4

19 3 3 1 4 2

20 3 2 3 4 2

21 3 3 1 3 3

22 4 4 4 4 4

23 4 2 4 4 3

24 3 3 3 3 3

25 4 4 2 4 3
Summa: 84 80 66 89 82
Genomsnitt: 3,36 3,20 2,64 3,56 3,28
Median: 3 3 3 3 3
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Fraga 3 Fraga 4
I vilken utstrackning kanner du att

I vilken grad kanner du igen andra varor foretaget utformat produkten med

och produkter fran tillverkaren? konsumenten i fokus?
Respondent Respondent

1 5 1 3

2 4 2 3

3 3 3 4

4 4 4 3

5 3 5 2

6 4 6 3

7 4 7 3

8 4 8 4

9 4 9 3

10 3 10 4

11 5 11 3

12 4 12 4

13 4 13 4

14 5 14 4

15 4 15 5

16 4 16 5

17 3 17 5

18 5 18 4

19 4 19 5

20 2 20 4

21 3 21 4

22 4 22 4

23 4 23 4

24 5 24 5

25 4 25 4
Summa: 98 Summa: 96
Genomsnitt: 3,92 Genomsnitt: 3,84
Median: 4 Median: 4
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Frdga 5 Fraga 6
Tror du den produkt du kopt ar

| vilken grad tycker du att produkten har en representativ for foretagets hela
design som motsvarar produktens funktion? roduktserie?
Respondent Respondent

1 4 1 3

2 4 2 3

3 5 3 5

4 4 4 4

5 2 5 3

6 3 6 4

7 5 7 5

8 5 8 5

9 2 9 4

10 2 10 3

11 4 11 4

12 3 12 4

13 5 13 5

14 5 14 4

15 4 15 3

16 4 16 3

17 3 17 3

18 4 18 3

19 3 19 4

20 4 20 5

21 4 21 4

22 4 22 4

23 4 23 3

24 4 24 3

25 3 25 4
Summa: 94 Summa: 95
Genomsnitt: 3,76 Genomsnitt: 3,80
Median: 4 Median: 4
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Svar for enkitundersokningen Doro

Fraga 1
Hur viktiga var foljande egenskaper nar du valde att handla av Doro?
Tekniska

Respondent | Utseende/Design| Funktion Pris Varumarke I6sningar

1 3 3 4 2 2

2 1 2 5 2 1

3 3 2 4 2 2

4 3 3 4 3 2

5 2 2 3 3 2

6 3 2 3 3 3

7 2 3 4 2 2

8 3 2 3 1 2

9 3 3 2 2 3

10 2 3 4 2 3

11 1 1 5 3 3

12 4 4 3 1 2

13 3 3 5 1 2

14 3 2 4 2 3

15 2 3 5 2 2

16 2 3 4 4 3

17 3 4 2 2 3

18 3 3 5 1 1

19 3 3 2 1 1

20 3 2 4 1 2

21 2 2 5 2 2

22 2 2 5 2 2

23 3 3 4 2 2

24 4 3 5 1 2

25 3 2 4 2 1
Summa: 66 65 98 49 53
Genomsnitt; 2,64 2,60 3,92 1,96 2,12
Median: 4 3 4 2 2
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Fraga 2

I vilken grad uppfyller produkten de egenskaper som ansags viktiga i fraga 1?

Respondent

Utseende/Design

Funktion

Pris

Varumarke

Tekniska l6sningar

1

©O© 00 ~NO 0T~ WN

NNNNMNNRPRPRRPERRERPREPRPRE
B WNRPOOOOMNOOUNMNWNIERERO

25

2

W NDNWPA,WNPAEANOPAAPPRPPAROPRPNWWWNDNWNWW

w

NDNPWPERWPEADNWWWWNWNWDNWWWWDNWDN

w

O W N WNDNWDNWDNDNWWDNOODNDNDWOIODNWWWPN>

N

WNWWWWNWWPEPREPWWPERWNWWDNDNWWWNS

W WNWWWNERAMROWWWPAARPNOWWWWODNWE®WPdWW

Summa:

(o2}
©

~
o

72

73

72

Genomsnitt:

2,76
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Median:
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Fradga 3 Fraga 4
I vilken utstrackning kanner du att

| vilken grad kanner du igen andra varor foretaget utformat produkten med
och produkter fran tillverkaren? konsumenten i fokus?
Respondent Respondent
1 1 1 3
2 2 2 4
3 1 3 3
4 2 4 2
5 1 5 2
6 2 6 3
7 4 7 3
8 1 8 3
9 3 9 3
10 2 10 2
11 1 11 3
12 2 12 2
13 3 13 5
14 1 14 3
15 3 15 1
16 2 16 3
17 2 17 3
18 1 18 4
19 2 19 3
20 3 20 5
21 2 21 4
22 1 22 3
23 3 23 2
24 2 24 3
25 2 25 2
Summa: 49 Summa: 74
Genomsnitt: 1,96 Genomsnitt: 2,96
Median: 2 Median: 3
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Fraga 5 Fréga 6
Tror du den produkt du kopt ar

I vilken grad tycker du att produkten har en representativ for foretagets hela
design som motsvarar produktens funktion? roduktserie?
Respondent Respondent

1 2 1 4

2 3 2 3

3 3 3 2

4 2 4 4

5 4 5 3

6 2 6 3

7 3 7 2

8 4 8 2

9 5 9 3

10 3 10 4

11 2 11 3

12 2 12 4

13 3 13 3

14 3 14 4

15 2 15 2

16 3 16 5

17 2 17 3

18 3 18 2

19 2 19 3

20 4 20 3

21 4 21 4

22 2 22 3

23 3 23 2

24 3 24 4

25 4 25 3
Summa: 73 Summa: 78
Genomsnitt: 2,92 Genomsnitt: 3,12
Median: 3 Median: 3
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