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FORORD

Detta lardomsprov genomfordes fran januari till december 2013 vid Vasa yrkes-
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som huvudédmne. Lardomsprovet &r ett resultat av en kvalitativ undersokning déar
jag intervjuat 20 foretag i svenska Osterbotten kring deras anvandning av internet-
tjanster i marknadsforingssyfte. Uppdragsgivare for lardomsprovet ar Kustmedia
Ab.

Jag vill tacka dverlarare Henrik Virtanen pa Vasa yrkeshogskola for god handled-
ning genom lardomsprovets gang. Jag vill ocksa tacka Tomas Back VD Kustme-
dia for mojligheten att genomféra detta lardomsprov och utomstaende konsult
Bjorn West for goda rad.

Slutligen vill jag tacka de foretag som stéllt upp och gjort min undersékning moj-

lig att genomfora.

Vasa 4.12.2013

Nina Hégen



VASA YRKESHOGSKOLA
Utbildningsprogrammet for foretagsekonomi

ABSTRAKT

Forfattare Nina Hagen

Lardomsprovets titel Tjansteutveckling i smaforetag
Ar 2013

Sprak svenska

Sidantal 71 + 2 bilagor

Handledare Henrik Virtanen

Jag har gjort mitt lardomsprov pa uppdrag av Kustmedia Ab. Kustmedia haller
tillsammans med tva andra foretag pa att utveckla internettjanster for smaforetag i
Osterbotten och énskade darfor att jag gjorde en kvalitativ behovsundersékning.
De nya tjansterna fran ett bolag som heter Eniti Ab, kommer lanseras under som-
maren 2013.

Webb- och IT-industrin &r fortfarande snabbt véxande och kréaver full koll for att
man skall hdanga med i utvecklingen. Darfor var det viktigt for Kustmedia att in-
nan lansering veta vad eventuella kunder hade for behov av och intresse for deras
nya tjanster. Undersokningen gjordes som en kvalitativ undersokning dar jag
gjorde personintervjuer med 20 foretag i svenska Osterbotten.

Den teoretiska referensramen omfattar tjansteutveckling i smaforetag. Andra am-
nen som berdrs i teoridelen &r definitionen av tjanster, tjinstemarknadsféring och
tjanstekvalitet.

| den empiriska delen redogdrs den kvalitativa behovsundersokningen som jag
gjorde under varen 2013. Genom 20 personintervjuer kring deras behov av inter-
nettjanster kom mycket bra information fram till nytta for Kustmedia infor lanse-
ringen. De flesta foretag jag intervjuade stéllde sig positiva till internettjanster och
speciellt positiva till den heltdckande service Eniti kommer erbjuda kunderna. Den
heltdackande servicen omfattar allt fran programmering och grafisk layout till text-
innehall och bilder med tillnérande uppdatering.

Amnesord marknadsforing, tjansteutveckling, tjanstemarknadsforing,
marknadskannedom, smaforetag
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My thesis was made as a case for Kustmedia Ab. Kustmedia is together with two
other companies developing internet services for small companies in
Ostrobothnia. Therefore they asked me to produce a qualitative research before
the launch. I conducted 20 interviews with companies in order to analyze their
needs for internet services. The new services will be launched by a new company
named Eniti in summer of 2013

The industry of web and IT are still very fast growing and demand you to always
be up-to-date to keep up with the world around one. It is therefore important for
Kustmedia to know potential customers needs and interest in their new services
before the launch. The research was made as a qualitative study for which 20 face-
to-face interviews were conducted with Swedish companies in Ostrobothnia.

The theoretical part of the thesis concerns service design and development in
small companies. Other topics that are discussed in the theoretical part are the def-
inition of services, service marketing and service quality.

The empirical part describes the qualitative research of needs for internet services
which were carried out during the spring of 2013. The results of the 20 interviews
that were made gave very good information for Kustmedia to use before the
launch. Most of the companies that | interviewed were positive to use internet ser-
vices and | received especially positive comments about that Eniti offers full in-
ternet services. Full service means that they offer everything from programming
and graphic designs to text and photo contents with updates.

Keywords marketing, service design, service development, service
marketing, marketing knowledge, small companies
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FORTECKNING OVER FIGURER OCH TABELLER

Tabell 1. Tjansternas effekt pa BNP och den totala sysselsattningen i fyra indu-
strilander(Gronroos. 2009. S.15.)

Figur 1. Modell dver tjansteutvecklingsprocessen. (Wilhelmsson & Edvardsson,
1995. S. 29)
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1. INLEDNING

Uppdragsgivaren for detta lardomsprov familjeforetaget Kustmedia Ab &r
verksamt inom tryck- och tidningsbranschen. Tidningsbranschen &r standigt ned-
gaende och for att klara framtiden foddes idén om internettjanster tillsammans
med Korsnasforetaget Multitronic Ab och senare med Narpesforetaget Pool Inte-
ractive Ab. Tillsammans bildade de tre foretagen ett gemensamt foretag som heter
Eniti Ab. Tomas Béck fungerar som VD for Eniti.

Kustmedia utvecklar stdndigt nya tjanster for att kunna erbjuda kunderna bésta
maéjliga marknadsforingstjanster men tidigare har man inte gjort nagon lika stor
forandring och utveckling av sina tjanster som nu ar pa gang med lanseringen av
Eniti.

Internettjanster som efter lansering kommer att erbjudas &r hemsidor, nyhetsbrev,
sociala medier, webbshopar och e-post- och kalendersystem. Eftersom de tre bo-
lagen kan bidra med egna omraden till Eniti kommer aven mojligheten att kdpa
innehalls- och distributionstjanster finnas. Till alla dessa tjanster kommer aven

uppdateringar att séljas som prenumerationer.(Béck, 2013)
1.1 Problemomréade, syfte och avgransning

Internetvérlden ar bade bred och djup men framfor allt ar den allmant kant snabbt
utvecklande. Hemsidor, nyhetsbrev, sociala medier och webbshopar ar idag kraf-
tigt konkurrensutsatta tjanster och betydelsen av att lansera ratt tjanst i ratt tid till

ratt kunder ar enormt viktig.

Ar sméforetagen i Osterbotten idag beredda pa att ldgga stérre och storre andel av
sin marknadsforing pd webben? Ar webben nagot som skrammer de foretagare

som inte &r vana att anvanda datorer och snabbt utvecklande teknik? Stérre fore-



tag har lange antingen haft egen marknadsforingspersonal eller kopt marknadsfo-
ringstjanster. Nu fragar vi oss om aven smaféretagen ar beredda att outsourca sin
marknadsforing till ndgon som gor detta professionellt och vad ar man i sa fall
beredd att betala for detta? Dessa dr nagra av fragorna som man gérna énskar fa
svar pa innan lansering av Eniti. Som en del av tjansteutvecklingen i Eniti-
projeketet kommer en undersokning att goras. For att fa svar pa vara fragor har vi
valt att fraga en potentiell grupp anvandare.

Delégarparterna dnskar att en undersokning i form av en behovsanalys skall géras
sa att man gor sa fa misstag som majligt vid lanseringen. Syftet med undersok-
ningen &r att utreda behovet av de planerade tjansterna for Eniti. Konsekvenserna
for undersdkningen dr att om kunderna inte &r intresserade av de tjanster som pla-
nerats erbjudas bor tjansterna snarast ses Over. Ett annat syfte &r att generellt
komma ut och prata om projektet. Undersokningen kommer pa samma gang att
fungera som diskret informationstillfalle for att géra potentiella kunder uppmark-

samma om de nya tjansterna som kommer erbjudas.(Back, 2013)

Efter diskussion med uppdragsgivaren Kustmedias VD Tomas Béck tillsammans
med konsult Bjérn West(som anlitats infér lanseringen av Eniti) kom vi tillsam-
mans fram att undersdkningen kommer att ske kvalitativt med personintervjuer.
En kvalitativ metod har valts for att fa ut sa mycket unik information som mojligt
samt for att gora foretagen bekanta med mig, Nina Héagen, eftersom jag aven efter
undersokningen och lanseringen kommer att jobba med Eniti. Genom en kvantita-
tiv metod som t.ex. enkéter via e-post skulle ingen personlig kontakt utbytts och
eventuellt skulle intressanta asikter och synpunkter lamnats bort bara for att det

inte fanns nagon exakt fraga gallande just det.

Lardomsprovet paborjades i januari 2013 och undersokningen avgransar sig i det-
ta skede till svensksprékiga smaforetag i Osterbotten eftersom det ar p& den mark-
nad Eniti forst kommer att lansera och arbeta. Foretagen i intervjun varierar mel-
lan enmansforetag och foretag med upp till 10-12 anstéllda. Eniti riktar sig inte

till ndgon speciell bransch utan segmentet for affarsidén ar smaforetag i Osterbot-



ten och darfor ar de svarande foretagen i undersokningen ocksa fran vitt spridda
branscher.

1.2 Presentation av uppdragsgivaren

Lardomsprovet gors pa uppdrag av Kustmedia Ab. Kustmedia ar ett familjeagt
foretag inom tidnings- och reklambranschen. Kustmedia producerar tva egna tid-
ningar, lokaltidningarna ByaNytt och KustNytt. Utdver produktionen av de egna
tidningarna utgér framstéllning av reklam at foretag, organisationer och privatper-
soner en stor del av verksamheten. Fram till idag har Kustmedia frdmst jobbat
med tryckt reklam men kommer i framtiden att syssla mer och mer med digital
marknadsforing. VD Tomas Back ser utvecklingen av att borja erbjuda digitala
alternativ som ett maste for att 6verleva i framtiden. Tidnings- och tryckbranschen
ar standigt nedgaende och produktionskostnaderna inom branschen stiger i snabb
takt. Marknadsforing via internet och mobiltelefoner ar idag den 6verlagset stors-
ta vaxande medieinvesteringen. Svensk reklammarknad (2012) fran IRM visar att
internetannonseringen i Sverige kade med 18,9% ar 2011. Internetannonseringen
star idag for en fjardedel av all annonsering i Sverige jamfor med en femtedel ar
2011. Tomas Back tror att det bara ar fragan om nagot enstaka ar innan siffrorna
visar samma i Finland. Darfor ar utvecklingen av nya innovativa tjanster livsviktig

for mediehusens dverlevnad.

Lardomsprovet behandlar tjansteutveckling och behovsanalysering infér lanse-
ringen av nya tjanster. Kustmedias, Multitronics och Pool Interactives sambolag
Eniti kommer frdn och med sommaren 2013 att erbjuda internettjanster for smafo-

retag.

Eniti och dess affarsidé har redan i nagra ars tid funnits och foretaget har ocksa
varit registrerat men inga produkter eller tjanster har &nnu lanserats i aktiebolaget
namn. Affarsidén bygger pa att séilja och uppratthalla internettjanster med konti-
nuerliga uppdateringar, tekniskt men ocksa innehallsmassigt. Enitis marknad ar

smaforetag och under de forsta tva aren ar marknadsomradet svenska Osterbotten.



FOr att vara attraktiv som tjansteleverantor for smaforetag kommer Eniti att vara
bland de formanligaste inom branschen pa marknaden. Eniti star for smidig och
personlig service, nagot som de andra lagprisbolagen pa marknaden inte erbjuder.
De flesta leverantorer av internettjanster med personligare och battre service ar i
allméanhet dyra att anlita och de stravar vanligtvis efter fa stérre kunder an flera
sma. Eniti kommer aven i framtiden att vara smaftretagens tjansteleverantor.
Kustmedia har i 30 ars tid kontinuerligt arbetat tillsammans med 6sterbottniska
smaforetag och har darfor en stor kunddatabas av just smaforetag. Genom upp-
skattningar kommer Eniti att klara sig de tva forsta aren bara genom att kontakta
kunder ur Kustmedias kunddatabas.(Béack, 2013)

1.3 Arbetets upplaggning

Arbetet kommer att uppdelas i fyra delar. En inledande del, en teoretisk del, en
empirisk del och en avslutande del. Den inledande delen redogdr for arbetets pro-
blemomrade, syfte och avgransningar. Inledningen innehaller dven en presentation

av uppdragsgivaren och affarsidén fér de nya tjansterna.

Den teoretiska delen omfattar teoriramen for tjanster och tjansteforetag, tjanste-
marknadsforing och marknadskannedom samt tjansteutveckling inom smaforetag.

Forskningen &r gjord och skriven ur smaforetagens vinkel.

| den empiriska delen presenteras undersokningen som gors och dess resultat ge-
nom analyser. Den fjarde och avslutande delen av lardomsprovet ger forslag pa

vidare forskning och skribentens egna diskussioner.



2. TJANSTER SOM BUSINESS

En klar trend som har synts i Europa redan i flera decennier dr ett tkat inslag av
tjansteforetag jamtemot produktionsforetag i samhéllet.(Gronroos, 2009) Detta
beror pa flera faktorer men bland annat har den tekniska utvecklingen gjort att
produktionsmetoderna forandrast. Vi kan idag producera mera produkter med
hjalp av farre personer. Inom foretagen idag &r allt fler personer sysselsatta med
hantering av information &n med de fysiska produkterna. (Edvardsson & Thomas-
son, 1991)

Vi konsumerar idag dagligen tjanster vi inte skulle klara oss utan. Allt fran ban-
kens internettjanster till postens utdelningstjanster. For att dagens avancerade pro-

duktion 6ver huvudtaget skall fungera behdvs stodtjanster i alla former.
| detta kapitel tar jag upp olika definitationer av tjanster och tjansteforetag.
2.1 Tjanster — vad ar en tjanst?

Tjanst kan vara en svar definierad term. En tjanst kan vara personlig betjaning el-
ler en produkt som ses som en tjanst. Pa svenska finns det tva begrepp som vanli-
gen anvands parallellt tjanst och service. Dessa uppfattas ibland som synonymer
men ibland som ord av olika betydelse. Svenska akademins ordbok(2013) forkla-
rar ordet tjanst som bistd med; sta till tjanst, gora nagon en tjanst och orden ser-
vice som kundtjanst, betjaning, tillsyn eller 6versyn. Pa engelska ar det lattare ef-

tersom enbart det ordet service anvands.

Man pratade ofta tidigare om att en tjanst dr “nadgonting man kan kdpa och silja
men inte kan ta pd”. Denna definition utgdr pa sétt och vis kritik mot alla forsok
att hitta en lamplig definition som kan godkannas av alla men lyfter &nda fram det
typiska sdrdraget hos tjanster. Sardraget hos tjanster kan vara foremal for utbyte

aven om de inte upplevs pa ett konkret plan.(Grénroos, 2008)
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Enligt forskningen om tjanster utgar man oftast fran att det forekommer en skill-
nad mellan produkt och tjanst och att det ar den skillnaden som definierar vad en
tjanst ar for nagot. Gronroos (1990, s. 27) definierar begreppet tjanst pa enligt
foljande:

“A service is an activity or series of activities of more or less intan-
gible nature that normally, but not necessarily, take place in interac-
tions between the customer and service employees and/or physical
resources or goods and/or systems of the service provider, which are

provided as solutions to customers problems. “

International standardization organization(2013) anvénder i sin tur denna tjanste-

definitation i samband med kvalitetsstandarden 1SO9000:

”Suppliers activities at the interface with a customer and the result of

all supplier activities to meet customers needs”

| bada ovan staende definitioner framhalls aktiviteter och Grénroos(1990) namner
ocksa series of activities”(sve: en serie av aktiviteter) d.v.s. tjdnster som proces-
ser. Sammanfattande for bada definitionerna ar att de skall I6sa problem och mot-
svara kundens behov som i sin tur resulterar i kundresultat(Edvardsson, 1996).
Definitionen som 1SO ger oss ar kan ytterligare delas upp for béttre forstaelse. Om
man ser definitionen ur kundens perspektiv ar tjansten upplevelsen och resultatet
av hela tjansteprocessen. Kunden upplever och tolkar tjansten utifran de mal och
forvantningar han har. Vardet pa tjansten ur kundens perspektiv mats utifran vad
kunden uppfattat sig ha fatt i relation till den pris- och kvalitetskombination hens
forvantningar var. Ur leverantérens perspektiv definieras tjansten som en process
som sker i samverkan med kunden. Denna process sker i manga parallella skikt.
Bade ur kundens och leverantorens perspektiv kan man innehallsméssigt specifi-
cera tjansten. Gronroos(1990) pratar om karntjanst, stodtjanst och tillaggstjanst i
sin definition. Karntjansten omfattar baskraven som méter de allmént kénda be-

hoven. FOr att underlatta konsumtionen av karntjansterna producerar man darfor
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stodtjanster. Tillaggstjansten finns till som en “extratjanst” och syftet ar att man i
méjlig man skall kunna héja vardet av karn- och stodtjansterna och for att skildra
den totalt erbjudna tjansten i jamforelse med konkurrenters tjanster.(Felleson et.
al. 1995).

Eniti kommer att lansera bade karntjanst, stodtjanst och tillaggstjanst. Om hemsi-
dan ar karntjansten som uppfyller behov av att finnas tillganglig pa internet &r in-
ternetannonsering sa kallade banners en stodtjanst for det. Via annonsering pa
andras internetsidor oOkar trafiken till den egna hemsidan. De tillaggstjanster vi
saljer ar innehallstjanster och uppdateringstjanster. For att hemsidorna skall vara
attraktiva behover innehallet vara tilltalande och vi erbjuder darfor vara kunder att
en reporter skriver innehallet till hemsidan och en fotograf tar bilderna. For att
hemsidan senare skall hallas uppdaterad erbjuder vi oss garna att skéta om det via

en uppdateringsprenumeration vi saljer.
2.2 Sardrag hos tjanster

Nar forskare inom service managementomrade beskriver foreteelsen tjanst for-

kommer vanligen fyra typiska sérdrag for tjanster(Zeithaml et. al. 1985)

1. Opataglighet(intangibility)

Tjanster ar abstrakta och opatagliga. Man har svart att bedoma tjanster fore
dessa kopts och konsumerats. Sa ar dven fallet for vissa fysiska produkter.
Skillnaden mellan produkter och tjanster ar att det oftare ar svarare att fa
en uppfattning om kvaliteten fore kdp av tjanster jamfor vid kop av pro-
dukter dar man i viss man kan prova produkten fore. Fysiska produkter
finns tillgangliga bade fore, efter och under anvandningen medan tjanster
ar handlingar och processer som endast existerar vid en viss tidpunkt och
som man heller inte kan lagra. Kunderna kan inte hellre &ga en tjanst utan
kunden deltar och upplever tjansten mot alternativ betalning och nar tjans-
ten ar forbrukad finns ofta inga fysiska spar kvar av den. (Edvarsson,
1996)
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2. Samprodukton(co-production)
Tjanster produceras, levereras, konsumeras och marknadsfors delvis sam-
tidigt. Tjanster kan inte lagras sa kvalitetsstyrningen och tjanstestrategin
lyder ofta enligt mottot: “rétt fran borjan”. Kunden &r ofta medproducent
genom att bidra med information och genom att utféra delar av tjanstpro-
cessen. Oppethaliningstider, sikerhet och integritet &r alla kartlagda i sam-
produktion med kunden(Edvardsson,1996). Kunderna fungerar &ven som
marknadsforare pa deltid genom att sprida vidare ord om sin erfarenhet av
tjansten. Dessa “marknadsforare” ar tillfalligt involverade i tjansteorgani-
sationen och man maste komma ihag att dessa fungerar hur och nar de
sjalva vill. Bowen(1986) foreslar att man skall belona kunder som “arbe-
tar” som deltidsmarknadsforare” genom tydliga och vérdefulla beléningar
for att 6ka motivationen och utveckla kunden roll som medarbetare. (Ze-
ithaml et.al.1985)

3. Heterogenitet(heterogenity)
Kundens deltagande som medproducent vid tjansteprocessens utformning
visar ofta att varje kund har olika unika krav och beteenden. Detta gor att
tjansten varierar i bade process och resultat. Det ar stor skillnad pa olika
tjanster som exempel turism, utbildning, hélsa, finansiella tjanster och re-
staurangtjanster. Graden av standardisering ar darfor svar att fastsla. En
battre idé ar att standardisera ett bra system for felrattning. Vid misstag,
kvalitetsbristningar och kundmissndje bor ett effektivt system finnas klart
for att gottgdra kunderna. Uppfdljning av fel &r en viktig del for att inte fe-
len skall upprepa sig fler ganger(Edvardsson, 1996). Aven varor &r ofta
heterogena.

4. ”Farskvaror”(perishability)
Manga tjanster produceras, levereras och konsumeras delvis samtidigt. Det
ar fraga om i tid och rum delvis 6verlappande processer. Darfor ar det

svart att lagra och spara tjanster. Man kan inte anvanda sig av samma
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tjanst flera ganger. Upprepning av tjansten sker ofta men for varje gang ar
det en ny tjanst som produceras och konsumeras. (Zeithaml et. al. 1985)

2.3 Tjansteforetag

Idag hor ofta tjanster och produkter samman pa flera satt. De kompletterar var-
andra. FOretagen erbjuder séllan endast sin fysiska produkt till kunderna. De for-
soker ocksa starka produktens varde hos kunderna och far samtidigt stérre delen
av intakterna genom att leverera och installera produkter at kunderna, utbilda
kunderna i anvandning av produkter, finnas tillgangliga fér reparation och service
av de egna produkterna och merforséljning. Gronroos(2009) ger som exempel ett
av de vdrldsledande hisstillverkningsforetagen, Kone anser sig vara ett tjanstefore-
tag. Halva omsattningen inom foretaget kommer fran reparationer, underhall och
moderniseringstjanster. Sa trots att Kone tillverkar hissar som av manga kan ses

som ett typiskt produktionsforetag anser de sjalva att Kone ar ett tjansteforetag.

Detta betyder dock inte att produktionsindustrin haller pa att dala och att dess var-
de minskar. Tvartom sa kommer alltid produktionsindustrins roll att vara mycket
viktig. P& 80-talet borjade effektivitetsutvecklingen inom jordbrukssektorn som en
forutsattning for industrisektorns stora tillvaxt. P4 samma satt har produktivitets-
6kningen inom produktionsindustrin inneburit att det behdvs féarre sysselsatta for
att producera de efterfragade produkterna. Arbetskraften inom produktionsindu-
strin koncentreras ocksa darefter till tjanstesektorn. (Edvardsson & Thomasson,
1991)

Ju langre tillbaka i tiden vi gar desto mer produktionsforetag fanns det jamfort
med idag. Man kdpte bade farre tjanster och produkter forut. Man kopte oftast en-
dast de produkter man helt enkelt inte sjalv kunde tillverka pa egen hand men na-
gon tanke pa att kdpa in tjanster som reparation och underhall var pa den tiden
inte alls aktuellt. Man reparerade sjalva sina produkter eller s& fick ndgon annan
kunnig hjalpa till att reparera och underhalla men produktionsbolagen i sig erbjod

sallan sadana tjanster.
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Idag klassar stor del av foretagen sig som tjansteforetag trots att kunderna i forsta

hand kanske téanker pa dem som ett varusaljande bolag.

| nedan staende tabell framgar tjansternas effekt pa BNP och den totala sysselsatt-

ningen i fyra industrilander pa 13 ars sikt.

Tabell 1. Tjansternas effekt pa BNP och den totala sysselsattningen i fyra indu-
strilander(Gronroos. 2009. S.15.)

Land 1990 2003

S BNP S BNP
Finland 61% 59% 68% 65%
Storbritannien 65% 63% 75% 73%
Sverige 75% 64% 80% 71%
USA 71% 70% 76% 77%

Uppgifter fran 2002. S betecknar sysselséttningen i tjansteverksamheter som an-

del av den totala sysselsattningen. BNP betecknar tjanstesektorns BNP som andel

av total BNP.

Utifran tabellen ser man en stadig 6kning av tjanster. Varfor okningen skiljer sig
namnvart fran olika lander &r inget Grénroos kommenterat i samband med publi-
ceringen av tabellen och det &r heller ingenting jag i detta lardomsprov kommer

forska vidare i.
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3. TJANSTEUTVECKLING - EN REFERENSRAM

Detta lardomsprov behandlar teorin om tjénster och tjansteutveckling B2B inom
smaforetag. Mycket av den befintliga forskningen om bedrivits inom dmnet tjans-
teutveckling har i huvudsak varit inriktad pa tjansteutveckling inom stora foretag
och ofta féretag inom informations- och kommunikationsindustrin samt inom den
finansiella sektorn(Gottfridsson, 2001). Enligt Gottfridsson(2001) sa har den mes-
ta forskning tidigare inom omradet riktat in sig pa stérre foretag inom industrin
och med tanke pa att de flesta aktiva foretag som finns ar smaforetag sa anser jag
det nédvandigt och intressant att forska inom omradet. Med detta som utgangs-
punkt tycker jag att det finns behov att specifikt studera smaforetagens tjansteut-

vecklingsprocess.

Lardomsprovet omfattar framst smaforetag som ofta beskrivs som flexibla och
nara. Man kan tillampa samma sorts strategier bade i sma och storre foretag for att
utveckla tjanster men de bor anpassas efter situationen inom bada kategorierna.
Vid utvecklingen av tjanster for Eniti &r flexibiliteten stor och hierarkin intern &r
nast intill obefintlig. Trots det sa behGver man ta ett steg i taget nar man utvecklar
nya tjanster for att minska risken for att misslyckas vid lanseringen.(Gottfridsson,
2001)

Begreppet tjansteutveckling i detta lardomsprov omfattar forbattrande av befintli-
ga tjanster och framtagande av nya tjanster. Tjansteutvecklingen skall leda till en
forbattrad ekonomi for foretaget och ge kunderna tillgang till en tidigare saknad
tjanst pa marknaden. Alla foretag behéver kontinuerligt forbattras och fornyas for
att vara ekonomiskt effektiva pa marknaden och attraktiva for kunderna. Tjanstut-
veckling &r alltsd nagot som standigt behdver paga i ett foretag for att foretagets

tjanster inte skall foraldras.(Johnson et. al.,2000)
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| kapitel 8 har jag valt att presentera Wilhelmssons och Edvardssons(1994) och
Jonssons(1995) modell for tjansteutveckling. Det &r den modell som anvants vid

tjansteutveckling for Eniti.

Modellen &r indelad i fyra faser; idéfasen, projektbildningsfasen, utvecklingsfasen
och implementeringsfasen. Johnson et. al. beskriver modellen som standigt paga-
ende. Jag valde denna modell for tjansteutveckling for att den var begriplig for
smaforetag och passade bra in for tjansteutvecklingsarbetet inom lanseringen av
Enitis tjanster.

3.1 Vad ar tjansteutveckling?

| detta lardomsprov omfattar begreppet tjansteutveckling bade utveckling av nya
tjanster samt utveckling av redan befintliga tjanster. Tjansteutveckling bendmns
ocksa i vissa sammanhang i detta lardomsprov med den engelska bendmningen

service design.

Johnson et al. (2000) menar att tjansteutveckling skall resultera i ett erbjudande
som inte tidigare varit tillgangligt pa marknaden. Nyheten som lanseras i samband
med att en tjansteutveckling kan vara att det tidigare erbjudandet utdékats med nya
egenskaper eller att det satt tjansterna levererats pa ar radikalt annorlunda jamfort
med tidigare. | fall dar férdndringen som tjansteutvecklingen medfort inte upplevs
som nya for kunden sa brukar man prata om vidareutveckling av befintliga tjans-

ter.

Johne och Storey(1998) definierar i sin tur utveckling av nya tjanster som utveck-
ling av tjanster som ar nya for den som levererar tjansten. Skillnaden mellan John-
sons et als.(2000) definition och Johne och Storeys(1998) ar att nyutveckling en-
ligt Johne och Storey sker fran den saljande sidan perspektiv och Johnson et

als.(2000) bedémning gors utifran ett marknadsperspektiv.

| detta lardomsprov sa beaktas bada definitionerna inom det jag kallar tjénsteut-

veckling for att fa sa bred anvandning som mojligt av begreppet tjansteutveckling.
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Tjansteutveckling i detta lardomsprov innefattar alla aktiviteter fran det att en idé
om en ny tjanst fotts (eller om hur en befintlig tjanst kan vidareutvecklas) tills en

fardig(ny eller modifierad) tjanst nar marknaden (Edvarsson et al., 2000).

Under de senare artiondena pa 1900-talet skedde ett antal storre forandringar som
paverkade manga foretag inom olika branscher. Bland de stora forandringarna
som redan da upplevdes var bland annat de att konkurrenssituationen dndrades
och identifierades av manga foretag. | takt med att konkurrenssituationen forand-
rades 6kade globaliseringen. Samtidigt forekom inom vissa branscher en hdg tek-
nologisk utvecklingstakt. Edvardsson(1996) menar att konsekvensen av detta var
att det borjades stélla hogre krav pa foretag och organisationer att jamt och stan-
digt lansera nya produkter och tjanster som béttre tillfredsstaller kunden behov
och forvantningar. Aven andra forskare poangterade tidigt vikten av att utveckla
tjanster och produkter. Enligt Cooper(1996) samt Cooper och Edgett(1999) ségs
tjansteutveckling det vara en del av foretags 6verlevnadsformaga. Skickligheten i
att utveckla tjanster och produkter gor att forséljning okar. Framgang nas enligt
John och Storey(1998) genom att i en allt mer konkurrentutsatt omgivning skapa

och utveckla(bade nyutveckla och vidareutveckla) varor och tjanster.
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4. TJANSTEUTVECKLING INOM SMAFORETAG

Det kan mojligen anses enkelt och okomplicerat att utveckla nya tjanster inom
smaforetag jamfort med inom storre foretag eftersom hierarkin ofta & mindre och
besluten fattas pa en lagre niva. | viss man nar ocksa medarbetarnas och kunder-
nas idéer och asikter snabbare ledningen inom smaforetag och man vill darfor latt
dra slutsatsen att tjansteutvecklingen vore mindre komplicerad inom smaféretag.
Detta stammer till en viss del men andra faktorer paverkar ocksa att tjansteutveck-
ling ibland tenderar att vara langsammare och samre inom smafore-
tag.(Gottfridsson, 2001)

4.1 Flexibelt och néara eller inkompetent och dominant

Flexibilitet och narhet &r ett sardrag som valigen skiljer smaforetag fran storre fo-
retag. Att bade kunder och medarbetare inom och utanfor foretaget har en narmare
kontakt och relation tenderar att medfora att det lilla foretaget &r mer flexibelt for
forandringar och kan snabbare anpassa verksamheten efter omgivningens krav.
Det interna kommunikationsmonstret inom smaféretag ar manga ganger effektiva-

re och mer informella an inom storre foretag.

Genom storre flexibilitet och nérhet till kunder och medarbetare kan man anse att
smaforetag i vissa avseenden ar battre rustade for att bedriva olika former av
tjansteutveckling. Allt eftersom den stora narheten har man inom smafcretag latta-
re att tidigare upptacka forandringar i kundernas preferenser. Genom att uppvisa
flexibilitet kan man lattare anpassa sig till och ta tillvara dessa forandringar ge-
nom att till exempel utveckla nya tjanster som motsvarar kundernas férandrade
behov. Kortare avstand mellan kund och foretag 6kar ocksa forutsattningarna for
att enskilda kunder garna aktiverar sig mera i utvecklingsarbetet bade som idégi-
vare och som aktiva medaktorer i det fortlopande utvecklingsarbetet. Den har bil-

den av smaforetag som nydanande tjansteutvecklare kontrasterar starkt den bild av
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tjansteutvecklare som ges inom tjansteutvecklingsforskningen dar den huvudsak-
liga uppgiften beskrivs som att modifiera och efterlikna redan befintliga tjans-
ter.(Gottfridsson, 2001)

Flexibilitet ar oftast positivt men det finns dven nackdelar med smaféretagens
flexibilitet menar Rainhardt(1985) och Dochetry(1996). Vid storre forandringar
saknar ofta smaforetagen tillrackliga resurser for att tillimpa och tillgodose nya
och forandrade behov. Ocksa néarheten till enskilda kunder ar ibland till nackdel.
Nackdelen med att arbeta néra ett fatal kunder gor att man ofta lagger mycket tid
pa att betjana dessa kunders specifika behov och att man endast i en liten ut-
strackning arbetar med att komma i kontakt med nya kunder. En stor del av sma-
foretagens tid och resurser laggs ofta pa ett fatal kunder och att vidareutveckla
tjanster anpassade for dessa. Mindre tids laggs darfor pa att utveckla nya tjanster
anpassade for nya kunder. En implikation av detta ar att manga smaféretag idag
har en produkt/tjanst och ett fatal kunder som de livnar sig pa(Storey & Sykes,
1996).

Ett annat karakteristiskt drag for smaforetag ar ett personifierat ledarskap och fo-
retagsledarens stora betydelse. Foretagsledaren(ofta agaren sjalv) ar den drivande
och dominerande aktéren och garna lagger mycket av sin egen personlighet och
pragel bakom de flesta beslut som fattas inom foretaget(Storey & Sykes, 1996).
Smafdretag leds oftast darfor i stor utstrackning beroende av foretagsledarens per-
sonlighet och pa ledarens idéer, vérderingar och omddémen. Foretagsledarens
kompetens, ledarformaga, erfarenheter och relationer till andra medarbetare kan
vara avgorande for hur foretaget lyckas. En personifierad ledarstil &r inget unikt
endast for smaforetag utan ocksa manga storre foretag har ocksa en foretagsledare
som later sin personlighet dominera i foretagets strategi och utveckling. Men det
personliga ledarskapet ar ofta mer framhdvande i ett litet foretag eftersom fore-
tagsledarens ofta ensam fattar besluten, vilket medfér att dennes personlighet ge-

nomsyrar foretaget och dess verksamhet.(Gottfridsson, 2001)
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Eftersom besluten i manga smaforetag fattas av enbart foretagsledaren hanger
ocksa tjansteutvecklingen och beslut kring den ofta pa foretagsledaren. Detta kan
ge negativa implikationer for utvecklingsarbetet. Det krdvs en rad specifika egen-
skaper och kompetenser for att bedriva tjansteutvecklingsarbetet och i manga
smaforetag ar foretagsledarens huvudsakliga kunskapsomrade starkt kopplat till
foretagets operativa tillhandahallande av kunderbjudandena. Foretagsledaren sak-
nar ofta den kunskap om en rad lika omraden som behdvs i samband med utveck-
lingsbetet. Aven medarbetarna saknar manga ganger den kunskap som behgvs for
att for slutfora tjanstutvecklingsarbetet. Medarbetarnas huvudsakliga kompetens
ligger oftast i det operativa arbetet och inte pa att utveckla och utforma nya tjans-
ter.

4.2 Olika typer av tjansteutvecklingsarbete

Tjansteutveckling ar som tidigare ndmnt ett vitt begrepp och for att klargora rent
praktiskt vad tjansteutveckling kan vara sd har Lovelock(1984) listat sex olika

former eller nivaer av tjansteutveckling:

e Stdrre innovationer innebérande utvecklandet av helt nya tjanster for nya
och kanske hitintills odefinierade marknader.

o Nystartade affarsverksamheter dar foretag etablerar sig med nya tjanster pa
befintligt marknad med existerande konkurrenter.

e Nya tjanster for existerande marknader.

e Utdkad produktlinje for befintliga marknader.

e Forbattringar och storre forandringar av de befintliga tjansterna.

e Mindre forandringar i form av stil- och layoutférandringar av redan existe-

rande tjanster.

De flesta foretag idag som bedriver tjansteutveckling &r inte sérskilt inriktade
pa nya eller innovativa tjanster. Tjansteutvecklingsarbetet beskrivs oftare som
forandringar i sma steg genom sma modifieringar av de tjanster som foretaget

redan erbjuder &n i formen av storre innovationer. Ett véasentligt inslag inom
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tjansteutveckling &ar ocksa att foretagen kopierar varandras tjanster. Den tjans-
teutveckling som bedrivs kan pa sa satt beskrivas som en process av mindre
forandringar.(Gottfridsson, 2001)

Johne och Storey(1998) tar fram att tjansteutvecklingsarbetet bor diskuteras
med utgangspunkt i vilken del av tjansten som utvecklingsarbetet sker. Tjans-
teutvecklingsarbetet kan vara inriktat pa utveckling av karntjanstens attribut.
Gronroos(1990) forklarar karntjanst som den huvudsakliga nyttan som tjans-
ten skapar at kunden. Utvecklingsarbetet handlar da om att utveckla sjalv nyt-
tan som tjansten medfor. Nyttan ar l6sningen som skall hjalpa kunderna att
I6sa dennes problem. Om utgangspunkten ligger i att utveckla sjélva tjanste-
processen kan utvecklingen till exempel vara att utforma ett nytt fakturerings-
system for att betalning for bade kunden och féretaget skall l6pa smidigare.
Man utvecklar da en del av tjansten men sjalva karntjansten forblir densam-
ma(Gottfridsson, 2001). Utdver utvecklingen av kérntjanst och tjansteprocess
handlar tjansteutveckling ocksa om utveckling av kringattribut och stodtjans-

ter som pa olika sétt berikar och stodjer karntjansten(Grénroos, 1990).
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5. KUNDER

Malet med tjansteutvecklingen ar att genom den nya tjansten vara ekonomiskt ef-
fektiva pa marknaden och attraktiva for kunderna. Man stravar efter att attrahera
och behalla kunderna. Om dessa kunder ar ndjda och lojala sa talar de ofta ocksa
gott om foretaget. Nar man fyller dessa krav s& kan man kalla kunden for en 16 n-
sam” kund. Syftet med tjansteutvecklingen(och foretagande) ér att skapa forut-

sattningar for Ionsamma kundrelationer.(Edvardsson. 1996)

I tjansteutvecklingen spelar kundens inverkan en betydande roll. Man beh6ver
inte alltid ratta sig efter kunden men det &r viktigt att lyssna, vara lyhdrd och vilja
forsta och hjalpa kunden att formulera sina krav i samband med tjénsteutveckling-
en. Ofta behéver kunderna professionell hjalp med att klargora sina behov och
kvalitetskrav for nya tjénster. Har sétts tjansteutvecklarens kunskaper och profes-

sionalism pa storsta prov.(Edvardsson. 1996)

Som nérmast allmént kant inom foretagsvarlden ar det betydligt dyrare och mer
tidskravande att skaffa nya kunder an att behalla de gamla. Tjansteutvecklingens
syfte &r darfor att tillfredsstélla de gamla kunderna med en ny attraktiv tjanst som
uppfyller nya och kommande behov. Samtidigt vill man fanga nya kunder som
tidigare inte attraherats av foretagets tjanster men som nu hittar nagot anvandbart i

de nya tjansterna.(Edvardsson. 1996)
5.1 Kunden och kundorienteringen

Kunden avses vara den som mottar verksamhetens tjanster mot nadgon form av be-
talning. Utan kunder finns inga intékter och utan intékter ingen verksamhet. Det ar
kunden som realiserar och tolkar tjanstens varde, mervarde och kvalitet (Wil-
helmsson & Edvardsson, 1995, s. 13). Marknadsforaren uppgift och mal ar att
skaffa kunder och att behélla dessa s lange som majligt. Eftersom en tillfreds-
stalld kund géarna kommer tillbaka sjalvmant behdver marknadsforaren lagga ut

mindre resurser for att fa kunden att konsumera tjanster vilket i sin tur ger béattre
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vinst till foretaget. Den tid och pengar det tar att skaffa nya kunder for varje affar
ar flera ganger storre an att betjana redan aterkommande kunder(Mossberg &
Sundstrom, 2012, s. 26). Tjansteutvecklingens huvudsakliga uppgift ar att skapa
tjanster som kunderna upplever har ett positivt mervérde. For att lyckas gora kun-
derna ndjda gang efter gang behdver tjansteutveckling ha forstaelse for bl.a. kun-
dernas behov, dnskemal och forvantningar(Wilhelmsson & Edvardsson, 1995, s.
13). Man skall efterstrava att varje gang uppfylla, nastan Overtraffa dessa for att
skapa sa bra kundvarde och kundtillfredsstallelse som mdjligt(Mossberg & Sund-
strom, 2012, s. 26).

Det ar en svar utmaning att i tjansteutvecklingsprocessen forutse vilka behov,
onskemal och forvantningar kunderna har eftersom de kan variera fran kund till
kund. Vissa kunder nojer sig med mindre omfattande och enklare tjanster medan
en annan kundgrupp vill ha full-service tjanster. Efterfragan pa tjansterna varierar
ocksa stort efter tid. Kunderna gor sina val efter det utbud som finns pa markna-
den och de trender som uppstar. Konkurrenssituationen kan darfor vara en avgo-
rande faktor for efterfragan av tjansten. Osakerhet kring dessa amnen innebar dar-
for ett visst risktagande som maste hanteras i tjansteutvecklingen.(Safsten, Jo-

hansson, Lakemond, Magnusson. 2010)
5.2 Kundvérde

Kunden koper sina tjanster fran det foretag som de upplever levererar tjansten
med hogst varde. Det upplevda vardet varierar fran varje kund. Vissa kunder upp-
skattar design, avancerade funktioner och full service avtal och &r pa sa satt ocksa
beredda att betala mer for tjansten. Den kunden kan mycket vél tdnka sig kopa
ADB utrustning for flera tusenlappar per skrivbord for att fa den nyaste desginen
och nyaste tekniken medan den kund som vérdesétter enkel design, simpla funk-
tioner utan extra service eventuellt inte &r beredd att betala mer an nagra hundra-
lappar for foretagets ADB utrustning. Det handlar om att tillfredsstélla de behov
kunden har, vilka i sin tur paverkas av de alternativ som finna att tillga. Eftersom

olika kunder har olika slags behov sa varderar kunderna ocksa tjanster och pro-
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dukter pa olika vis. Kundvardet betygssatts enligt vad kunden far ut av sin produkt
eller tjanst. Enligt foregaende exempel om kontorstillbehér skulle man kunna saga
att kunden som &r beredd att kdpa den mer avancerade och exklusivare utrust-
ningen eventuellt varderar varumarket som modernt, kollegors komplimanger och
uppmarksamhet och produktens mangsidighet. Om produkten uppfyller dessa be-
hov Okar vardet pa produkten for kunden.

Eniti kommer leverera internettjanster delvis som fullservice tjanster och delvis
som sjélvservice. Exempel pa fullservice kring tjansten hemsidor. Ett fullservice
avtal pa en hemsida omfattar grafisk layout och programmering av hemsidan, in-
nehallstjanster som text- och bildproduktion och i fortsattningen uppdatering av
hemsidan. Pa sa satt behdver inte kunden sjalv engagera sig i att skdta om hemsi-
dan tekniskt eller innehallsmassigt utan det fungerar bra med e-post och telefon-
kontakt for att halla hemsidan uppdaterad. Ett fullservice avtal uppfyller de kun-
ders krav och behov som inte &r intresserade av att sjalva satta energi och tid pa
hemsidan utan istéllet ar de beredda att betala for tjansten. De som sjalva anser sig
kapabla att uppdatera de egna hemsidorna sa néjer sig val med en billigare tjanst

som de sjalva skéter om.

For att 6ka pa kundvardet arbetar foretag principiellt med tva olika strategier. Den
forsta ar att 6ka nyttan och behoven for kunderna och den andra ar att reducera
kostnaderna for kunden. Det andra alternativet ar generellt mer riskfylit. Att sénka
kostnaderna ger foretaget mindre intékter att arbeta med och i langden minskar det
foretagets handlingsfrihet. Om konkurrensen senare 6kar genom pressade priser
kan det blir svart for foretaget, speciellt om utbudet 6kar men efterfragan star stil-
la. | varsta fall kan det leda till att foretagets marginaler blir for sma och att man
inte har rad att gora investeringar i produkt- och tjansteutveckling i framtiden och
da ar det latthant att konkurrenterna kan erbjuda produkter och tjanster med ett
overlagset kundvard(Mossberg & Sundstrom, 2012, s. 26).
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5.3 Kundtillfredsstallelse

| teorin forklaras kundtillfredsstéallelse som kunden uppfattning och bedémning av
ett foretags erbjudande. Nar kunden beddmer erbjudandet som bra forutsétts det
ofta att kunden ar nojd. Kundtillfredsstéllelse ar individuellt for varje kund och
hanger samman med de forvantningarna som kunden stéllt och pa vilket sétt dessa
uppfylls. Det grundlaggande tillvagagangssattet att mata kundtillfredsstallelse ar
att jamfora forvantningarna med hur néjd kunden ar efter konsumtionen. Pa vilket
satt eller med vilka delar av tjansten eller produkten kunden &r néjd kan ocksa va-
riera. Vissa ar ndjda med priset, andra kan vara ndjda med tjansten och en tredje
kan vara nojd med kvaliteten. | de flesta fall paverkas ocksa kundtillfredsstallelsen
av den kontakt kunden har med personalen i foretaget. Man bor alltsa ta i beak-
tande att personalen spelar en betydande roll huruvida kunderna blir néjda eller
inte. Eftersom inte bara produkten eller tjansten i sig ar avgérande for kundtill-
fredstallelsen bor man varje gang strava efter att skapa positiva kundmdten som
overtraffar kundernas forvantningar(Mossberg & Sundstrém, 2012, s. 26). En
kund som upplever sig ha en vardefull och néra relation till ett foretag kanner sig

ocksa nojdare.

For att ett foretag skall overleva behdvs kundtillfredsstéllelse. Kanner inte kun-
derna sig néjda kommer de stka sig till konkurrenterna for att se om de kan er-
bjuda mer vérdefulla tjanster. Den enda situationen som tidigare kunnat ¢verleva
utan nojda kunder ar foretag som har monopol pa marknaden. Men allt eftersom
utvecklingen gar framat och att vi idag inte har nagra problem att till exempel
handla fran utlandet via internet eller genom postorderkatalog har ocksa de geo-
grafiska marknaderna vaxt. Monopolverksamhet stracker sig sallan éver landgran-
ser och deras geografiska marknadsomrade ar framst de land de verkar i. De fore-
tag som har monopol idag kan inte i framtiden forlita sig pa att monopolverksam-

heten skall rulla utan néjda kunder som tidigare.

Kundtillfredstallelen avspeglar sig i manga positiva saker for foretagen. Nojdhet

signalerar fortroende och fortroende signalerar ett seriost foretag. Kunden k&nner
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sig n6jd och trygg och kommer handla fler ganger hos dig. En néjd kund pratar
géarna om tjansten och produkten vilket leder till positiv word-of-mouth som i sin
tur ger foretaget ett gott rykte och leder till att fler kunder anlitar foretaget som
gor att lonsamheten Okar. N6jda kunder koper oftast storre partier, de klagar
mindre och reklamerar mer séllan, de blir mindre priskénsliga och steget att over-
ga till ett konkurrerande foretag &r storre sa de stannar lange kvar som kund.
(Mossberg & Sundstrom, 2012).
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6. MARKNADSKANNEDOM OCH KVALITET

Kustmedia har i 30 &rs tid arbetat med sméaforetag i svenska Osterbotten. Man har
under aren foljt med utvecklingar och forandringar och anpassat tjansterna efter
kundernas efterfragan och behov. Smaféretagarna tankande idag ar ratt lika som
tidigare men metoder som anvands inom marknadsforing, forséljning och reklam
har forandrats beroende pa trender och konjunkturer. Eniti kommer forst att eta-
blera sig pa den marknad Kustmedia redan ar vl etablerad pa och osékerheten for
marknaden ar darfér mindre &h om det vore en ny ok&nd marknad. Trots god
marknadskannedom sa 6nskas att en behovsundersokning skall genomforas med
potentiella kunder. Behovsundersokningen gors for att ta reda mer om de 6nskade
behoven for internettjanster och ocksa forsoka fa reda pa de outtalade behoven
som smaforetagen har for marknadsforing pa internet. Man kan alltid lara sig na-
got nytt om marknaden genom att frdga kunderna. (Béack. 2013)

6.1 Marknadskannedom

Ett produkt- eller tjansteutvecklingsprojekts framgang kan méatas pa olika satt men
i slutandan avgors anda framgangen i vilken grad den bidragit till foretagets Ion-
samhet. Detta méats enkelt utifran antalet salda tjanster eller produkter, de vill sdga

hur attraktiva produkterna ar pa marknaden.

Med kunskap om kundernas behov, dnskemal och férvantningar och konkurren-
ternas utbud vet du ocksa hurudan marknad du har framfor dig och behover daref-
ter inte kanna ndgon marknadsosakerhet. Vid utveckling av en ny produkt eller
tjanst som riktar sig till en, for foretaget ny kundgrupp sa ar naturligtvis osakerhe-
ten stérre an vid utveckling av produkter eller tjanster for en redan kand kund-
grupp. Slutligen innebar det att varje utvecklingsprojekt har ett visst matt av
marknadsosakerhet.(Safsten et al., 2010, s. 33)

Vid lag marknadskannedom &r det viktigt att skapa en klar och tydlig marknadsvi-

sion och affarsbeskrivning for tjansten. Enligt Safsten et. al (2010) fungerar tydli-
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ga visioner och beskrivningar som en ledstjarna at projektteamet. Man undviker i
sadana situationer tveksamhet om vad det ar for tjanst som skall utvecklas och
vilka de potentiella kunderna &r. Riktlinjer om forsaljningspriset bor ocksa uppges
for att guida projektteamet om kostnadshbilden.

Vid utveckling av produkter och tjanster dar man kanner sig osaker pa marknaden
behdver man handla med en viss flexibilitet i produkt-/tjanstespecifikationen for

att kunna inféra nddvéandiga andringar.

FOr att oka marknadsk&nnedomen vid tjansteutveckling ar det bra att involvera
forsaljningspersonal i tjansteutvecklingen. Vid tjansteutveckling for befintliga
kunder &r det forsaljningspersonalen som har den stérsta kunskapen inom foreta-
get om vad kunderna har for behov och vad deras férvantningar &r. Frekventa av-
stamningar med forséljningspersonal ar darfor viktiga for att sékerstalla att projek-
tet resulterar i en tjanst som motsvarar marknadens behov och forvantningar. Safs-
ten et. al. ger exempel pa flera studier(exempelvis Gupta et al., Rogers & Larsen,
Reukert & Walker, Shanklin & Ryans och Souder) som visat att motgangar i pro-
dukt- och tjansteutveckling manga ganger berott pa att marknadsrepresentanter
och forsaljningspersonal inte ingatt i utvecklingsteamet. Som komplement kan
man dven involvera potentiella kunder i utvecklingsteamet. Sarskilt nyckelkunder

kan ge vérdefulla synpunkter i utvecklingsprocessen. (Séfsten et. al., 2010)
6.2 Kvalitet

Kvalitet ar ett brett begrepp och kan métas och bedémas pa flera olika satt. Men
man far inte blir for ivrig for ens egen tjansteutveckling utan alltid komma ihag att
kvaliteten bedoms utifran kundens tycke och smak och att det darfor i tjansteut-
veckling ar viktigt att bygga in kvalitet i tjansten fran dess borjan. En vanlig defi-
nition av tjanstekvalitet som Wilhelmson & Edvardsson(1994, s. 68) lyfter fram
lyder tjédnsten skall motsvara kundernas forvédntningar och tillgodose deras be-
hov”. Vid utveckling av nya tjanster dr det darfor viktigt att ta reda pé uttalade och

underforstadda kundbehov innan lansering av tjansterna.
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Infor lanseringen av Eniti kommer en behovsundersékningen att géras. Undersok-
ningens mal &r att ta reda pa potentiella kunders forvantningar och behov av inter-
nettjanster. Resultaten fran undersokningen kommer anvandas for att utforma den
slutgiltiga tjansten. Man kommer att stdmma av kundernas behov och forvant-
ningar tillsammans med den marknadskannedom Kustmedia har fran tidigare for
att slutligen fa en tjanst som kunderna tycker haller en god kvalitet och som de

kanner sig nojda med.(Béack. 2013)

Trots att det & kunden som avgor for dalig eller god kvalitet innebar inte detta
alltid att kunden har réatt i sin bedémning. Manga ganger kan kunden inte artikule-
ra sina behov och onskningar och darfor misslyckas foretaget med att uppfylla
kvaliteten. Ofta far t.ex. saljaren hjalpa kunden att klargéra for kundens behov och
precisera kvalitetskraven darefter. Ett sétt att hjalpa kunden att klargdra sina be-
hov &r att presentera nya tjanster, nya och battre méjligheter. Ibland kan det visa
sig vara nagot som uppfyller kundens behov och i basta fall 6vertraffar kundens
forvantningar. Tjansten konkretiseras och kunden har lattare att féra fram sina
specifika synpunkter. Pa sa satt far man delvis fram bade 6nskemalen och de out-
talade behoven.(Wilhelmsson & Edvardsson, 1994)

Det finns tre intressegrupper vars forvantningar, behov och krav bor beaktas i for-
sta hand. De &r, forutom kunderna, personalen och dgarna. Kundernas upplevelse
av kvaliteten skall inte underskattas men for att kunna erbjuda basta mojliga kvali-
tet kravs ocksa att de andra tva intressegrupperna ar nojda. (Wilhelmsson & Ed-
vardsson, 1994)
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7. ETT KONCEPT FOR TJANSTEUTVECKLING

Tjansteutveckling kan som tidigare namnt beskrivas pa olika sétt. Huvuduppgiften
ar anda alltid att man skall skapa de ratta, generiska forutsattningarna for tjansten.
Med det menas att man skall uppna en fungerande kundprocess, d.v.s. att tjansten
ar anpassad till kundbeteendets logik och ett gott kundresultat och att da tjansten i
kundens 6gon forknippas med mervérde och kvalitet. | detta kapitel kommer jag
redogora for tre huvudkategorier av utvecklingsprocesser; utveckling av tjanste-
koncept, utveckling av tjanstesystem och utveckling av tjanstepro-
cess.(Wilhelmsson & Edvardsson, 1995)

TjansteKonceptUtveckling

TjansteProcessUtveckling

TjansteSystemUtveckling

Figur 1. Modell 6éver tjansteutvecklingsprocessen. (Wilhelmsson & Edvardsson,
1995. S. 29)

7.1 Utveckling av tjanstekoncept

Utvecklingsidén skall vérderas systematiskt och kritiskt. | konceptutvecklingen
bor manniskor med erfarenhet inom omradet medverka. Det kan vara bade med-
arbetar fran tjansteforetaget eller utvalda interna och externa kunder. Syftet med
kritisk vérdering av erfarna manniskor ar att ge en oversikt éver hur god idén éar.

Tjanstekoncept maste darfor alltid relateras till kunden eftersom det ar kunden
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som bestammer tjanstens varde (Edvardsson & Thomasson, 1991). De kritiska
granskarna skall ocksa komma fram till nyckelfaktorer som paverkar tjansten kva-

litet och mervérde.

Konceptet for den nya tjansten bér ocksa jamforas med andra tjanster samt mot
mojligheterna att producera tjansten pa ett rimligt sétt, tekniskt och ekonomiskt.
Intakter och utgifter bér beraknas dversiktligt for att fa en ekonomisk bedomning
av tjansten. Kalkylen skall ha sin grund i mervardet for kunderna och enligt kon-

kurrenssituationen.

Med utgangspunkt i kundbehoven sa skall tjansteerbjudandet specificeras ytterli-
gare med karntjanst och stodtjanst. Vidare sa bér man ta i beaktande hur val den

nya tjansten passar in i sortimentet.

Konceptutveckling kréver ett stor informationsunderlag och det kan darfor vara
nodvandigt att gora bade en extern analys 6ver marknadsforutsattningarna och en
intern analys Over foretagets styrkor och svagheter. (Wilhelmsson & Edvardsson,
1995)

7.2 Utveckling av tjanstesystemet

Tjanstekonceptet staller i sin tur krav pa tjanstesystemet. For att tjanstekonceptet
skall kunna bli verklighet s& maste tjanstsystemets resurser utformas sa att ratt
tjanst utvecklas. Utveckling av tjanstesystem — process skall ga hand i hand och

végledas av tjanstekonceptet.

Aktiviteter i tjanstesystemutvecklingen ar: kravspecifikation med utgangspunk i
tjanstekonceptet, ingdende vardering av det befintliga tjanstesystemet och en de-

taljerad beskrivning av tjanstesystemets utformning for den aktuella tjansten.

Det handlar framst om att vélja och utveckla de medarbetare som skall skéta om
den nya tjansten. Deras uppgifter och ansvar m.m. maste klargoras for alla inblan-

dade. En god idé ar att involvera personalen i tjansteutvecklingsprocessen for att
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oka helhetsforstaelsen for den nya tjansten samtidigt som medarbetarnas engage-
mang Okar genom att de far kanna dig delaktiga.

Utveckling av tjanstesystemet omfattar ocksa att man skall utveckla och anpassa
de kunder som man riktar den nya tjansten mot. Att utveckla kunder handlar om
information, utbildning och marknadsféring.

Sist men inte minst bor man ocksa tanka pa de fysiska och tekniska resurserna.
Ocksa organisationen bakom maste utvecklas enligt tjanstekonceptet. Har pratar
man om bland annat administrativt stodsystem, utveckling av ansvar och befo-
genheter samt att tillhandaha en realistiskt plan infor lanseringen och marknadsfo-
ring av den nya tjansten.(Wilhelmsson & Edvardsson, 1994)

7.3 Utveckling av tjansteprocessen

| utveckling av tjansteprocessen sa preciseras de aktiviteter med vars hjélp tjans-
ten skall genereras. Kritiska punkter i processen skall uppmarksamman och kun-
dens och samarbetspartnernas roller och ansvar skall klargéras. Kundférvantning-
arna klarldgg och kunden skall liras att utféra “’sina moment” 1 tjinsteprocessen
pa ratt satt. Overskadliga ritningar och planer pa hur tjansten skall anvandas och
produceras hjélper ofta till i utvecklingsarbetet. Alternativa tjansteprocesser bor

ocksa prévas innan man bestammer sig for den slutgiltiga.

Exempel pa aktiviteter ar kravspecifikation med utgangspunkten i tjanstekoncep-
tet och i detaljbeskrivningen av tjansteprocessen, utrustning, kvalitets- och kost-
nadsdrivare, kritiska punkter, kundens synlighetslinje etc. Med synlighetslinjen
menas vad kunden skall se respektive inte se av tjanstesystemet. For utvecklingen

berdknas kostnader utarbetas.(Wilhelmsson & Edvardsson, 1994)
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8. EN BESKRIVNING OVER UTVECKLING AV TJANSTER

Inom tjansteutvecklingsstudier finns en rad olika modeller och teorier som pa oli-
ka satt beskriver tjansteutveckling inom olika foretag. | detta lardomsprov har jag
valt att fokusera och grunda mig pa en beskrivningsmodell som &r utvecklad av
Wilhelmsson och Edvardsson(1994) och Jonsson(1995) Denna modell bryter ner
tjansteutvecklingsprocessen i fyra skilda faser. De fyra faserna ar: idéfasen, pro-
jektbildningsfasen, utvecklingsfasen, och implementeringsfasen.(Gottfridsson,
2001)

Kritiska punkter i utvecklingsprocessen bor &gnas sarskild uppmarksamhet. Ed-
vardsson(1996) rekommenderar att man gor upp 6verskadliga ritningar 6ver tjans-

teprocessen och att alternativa tjansteprocesser prévas och vérderas.

Implerneﬁ— \ \ | Projektbild-
teringsfasen ~=" ningsfasen

Utveckl-

ingsfasen

Figur 2. Wilhelmssons och Edvardssons(1994) och Jonssons(1995) modell for

tjansteutveckling.
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8.1 ldéfasen

Idéfasen &r den forsta fasen i Wilhelmsson och Edvardssons samt Jonssons mo-
dell. Den ligger till grund for det fortsatta tjansteutvecklingsarbetet. Idéfasen i det-
ta sammanhang &r ingen finslipad eller vélplanerad plan utan en handlar om den
centrala tanken bakom hur en ny tjanst skall skapas eller en befintlig vidareut-
vecklas.

Enligt den teoretiska utgangspunkten sa skall arbetet med att utvinna idéer ske pa
ett formellt och strukturerat sétt for man skall kunna utveckla framgangsrika tjans-
ter.(Gottfridsson, 2001) Det havdas att mer framgangsrika foretag(inom finansiel-
la sektorn) ofta arbetar med formella och ordnade idégenererings- och idéutveck-
lingsprocesser. Tankemassigt &r det tilltalade med avancerade och formella idéut-
vecklingsprocesser men i praktiken ar det mycket séllsynt att sadana tillampas.
Enligt Sundbo(1997) uppkommer de flesta idéer fran medarbetar i foretaget som
slumpmassigt far uppslag om hur nya tjanster kan genereras eller hur befintliga

tjanster kan vidareutvecklas.

Vid ytlig betraktelse kan det ofta se ut som om idéer uppkommer plétsligt och att
det & enmansverk. Men vid narmare granskning sa framkommer det ofta att idéer
inte uppkommit spontant. Idéer uppkommer ofta som resultatet av en komplex
process dar olika influenser medvetet och omedvetet bearbetats. Kontakter och
moten(bade formella och informella) med t.ex. konkurrenter, kollegor och kunder
utgor viktiga inslag i processen. Pa dessa mdten sammanfors och konfronteras
olika aktorers egenskaper och erfarenheter. Resultatet av méten och konfrontatio-
ner leder i en del fall till att idéer och uppslag till nya tjanster fods. Darfor kan
idéer beskrivas som ett resultat av olika former av erfarenheter och egenskaper

som konfronterats och kopplats samman.(Gottfridsson, 2001)

Det finns séllan en tydlig idégivare bakom olika tjansters uppkomst men man kan

anda identifiera olika grupper som av olika skal har storre potential att komma
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med barkraftiga idéer. Medarbetare pa foretagen och dess kunder ar tva viktiga
idégivare som ofta kommer med bérkraftiga idéer.

8.2 Projektbildningsfasen

Efter att idéer identifierats och valt ut inleds sjalva arbetet med att utforma den
nya tjansten eller vidareutveckla den gamla. Wilhelmsson och Edvardsson(1994)
och Jonsson (1995) rekommenderar att man startat med att bilda en projektgrupp
for arbetet. Projektgruppens uppgift &r att utveckla de nya tjansterna och se till att
arbetet hela tiden gar framat. Gruppens form och storlek kan variera. | vissa fall ar
formalitetsgraden hog och man har formella medlemmar och ett formellt arbets-
satt medan det i manga fall knappt ens existerar nagon tydlig projekt-
grupp(Gottfridsson, 2001). Vid sammansattning av projektgruppen bor kompetens
framsta som en central faktor liksom att man bor técka in samtliga intressenter i
projektet. | vissa fall kan det vara en god idé att involvera en extern konsult i arbe-
tet for att nagon utomstaende expert skall fa komma med asikter och rad och
tips(Wilhelmsson & Edvardsson, 1994).

For Eniti anstélldes jag, Nina Hagen som projektledare hdsten 2012. For projektet
fick Kustmedia stodfinansiering fran Narings-, trafik- och miljocentralen. Projek-
tet heter officiellt "Internettjanster for microforetag”. Under projektets géang och

efter sd har Bjorn West anlitats som konsult.
8.3 Utvecklingsfasen

Efter att idéerna genererats och projektgruppen valts ut paborjas utformningen av
tjansterna. Manga pastar att utformningen av tjansterna bor ske pa ett strukturerat
och systematiskt satt men nar det galler sjalva utvecklingsprocessen sa finns det
ratt lite forskning om just denna fas(Gottfridsson, 2001). Wilhelmsson och Ed-
vardsson(1994) och Jonsson(1995) ar nagra av de fa forskare som gjort en detalje-

rad beskrivning av hur en formella och genomtankt utvecklingsprocess kan se ut.
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Utvecklingsfasen ar hela tjansteutvecklingsprocessens mest omfattande fas. Pro-
cessen omfattar hela arbetet med att utveckla den framtagna idén till en férdig

tjanst att lansera.

Utformningen av tjanstekonceptet, tjanstesystemet och tjansteprocessen ar en stor
del av arbetet i denna fas. | denna del hor det ocksa till att gora en analys 6ver vil-
ka nyckelfaktorer som paverkar tjanstens kvalitet och vad som skapar mervarde

till kunderna.

Efter att konceptet utvecklats skall en avstdmning ske mot de andra tjansterna som
foretaget erbjuder samt avstdmma med vilka forutséttningar som finns inom fore-
taget att tillhandahalla tjansten bade ur ekonomisk samt teknisk synvinkel. Ut-
vecklingen fortsatter sedan genom en lamplig kombination av kérntjanst och stod-
tjanst utformas utifran de kundbehov som identifierats i tjanstekonceptet.

Nésta del ar att utforma tjanstesystemet. Till tjanstesystemet hér den uppséttning
av resurser(kunder, medarbetare, leverantorer, fysiska och tekniska resurser samt

organisationen) som behdvs for att realisera tjansten.

Den avslutande delen i utvecklingsfasen &r utvecklingen av tjansteprocessen.
Tjansteprocessen ar de kedjor av aktiviteter hos olika medarbetare och aktorer
som behdvs for att tjansten skall kunna produceras. Aktiviteterna skall preciseras

och tydliggodras i utvecklingen av tjansteprocessen.(Gottfridsson, 2001)
8.4 Implementeringsfasen

Den avslutande delen i Wilhelmssons och Edvardssons(1994) samt Jonssons
(1995) modell &r implementeringsfasen. Implementeringsfasen sker i samband
med att tjansten lanseras pa marknaden. Implementeringen innefattar forutom lan-
sering och marknadsforing av tjansten aven en hel del interna saval som externa
aktiviteter. Den egna personalen och kundernas skall utbildas i tjansten. Imple-

menteringsfasen kan ses som den mest kritiska delen av tjansteutvecklingsarbetet
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eftersom det & har som manader, till och med ar av planering och arbete skall
forverkligas.

Man bor komma ihag att inte den nya tjansten lanseras eller hanteras isolerat fran
foretagets Gvriga tjanster utan de ny lanserade tjansterna skall integreras med det
redan existerande systemet av tjanster som foretaget erbjuder fran tidigare. En an-
nan viktig del i implementeringsfasen &r att det ar i detta skede som man bor gora
olika former av tester av den nya tjansten. Det &r i denna fas man gor testmark-
nadsforing och testlanseringar och pilotprojekt pa olika kunder. Trots att det po-
angteras att betydelsen av formellt testande &r viktigt sa sker ett sadant dock
mycket sallan. Orsaken till detta ar att produktionen av tjanster inte anses vara lika
fastslagen som produktionen av fysiska varor. Tjanster kan lattare finslipas och
justeras vartefter kundernas behov an fysiska varor. Manga foretag anvénder sig
darfor istéllet av pilotprojekt istéllet for att marknadstesta tjansten. Pilotprojekten
gors med en utvald grupp som gérna ar erfarna och bestaende kunder. Tjansterna

korrigeras ofta utefter denna grupps synpunkter.

Efter undersdkningen sa tog jag igen upp kontakten med en del respondenter for
att diskutera om de eventuellt var intresserade av att fungera som pilotkunder for
Eniti. Vi gjorde 7 pilotcase under varen 2013. Den tjanst som vi erbjod pilotkun-

derna var hemsidor med eller utan innehallstjanster.

Det finns vissa svarigheter att skilja utvecklings- och implementeringsfasen at,
eftersom manga arbetsuppgifter som presenteras hora till utvecklingsfasen aven
upprepas i implementeringsfasen. Jonsson lyfter som exempel fram att vissa tjans-
ter som vuxit fram i idéfasen som baserar sig pa erfarenheter av kundernas verk-
samhet ofta utvecklas direkt i samband med kunden. Da sker utvecklingen och
implementationen samtidigt. Genom arbetets gang, vanligen i utvecklings- och
implementeringsfasen fods ofta fler idéer om tjanster som kan skapas, eller for-
battringar av redan befintliga tjanster. Detta visar att det finns en klar aterkoppling

mellan utvecklings- och implementeringsfasen till tjansteutvecklingsprocessens
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borjan. Detta tyder pa att tjansteutveckling bor vara nagot standigt pagaende i de
flesta foretag.(Gottfridsson, 2001)

8.5 Service design enligt 1SO standard

ISO-standarden har idag en betydande roll i manga tjanster och i detta kapitel
kommer jag kort presentera for och virdera ISO’s beskrivnings och definition av
tjansteutveckling aven kallat service design.
ISO dr en internationell standard som forsékrar att produkter och tjanster skall
vara sdkra, testade och av god kvalitet. En standard stéller krav, specifikationer
och riktlinjer for att forsakra att material, produkter, tjanster och processer an-
vands for ratt andamal. 1SO hjalper foretag att minska kostnader genom att fore-
bygga spill, misstag och oproduktivitet. ISO hjalper ocksa foretag att etablera sig
pa nya marknader, de arbetar for att skapa lika forutsattningar for utvecklingslan-
der och for att underhalla en fri och rattvis global handel. 1SO har sen ar 1947
publicerat fler &n 19 000 internationella standarder tdckande néstan alla sidor av
teknologin och affarsvarlden. Allt fran livsmedel till datorer, jordbruk och sjuk-
vard. (International Standardization Organization, 2013)
ISO 9000-serien beror tjansteutvecklingen genom att det ar en standard serie som
definierar hur ett ledningssystem for kvalitet skall se ut. De forsta versionerna av
ISO 9000 publicerades 1987 och har sedan dess blivit véarldens mest spridda mo-
dell for produkt- och tjansteutveckling. Modellen anvéands inom alla typer av or-
ganisationer, bade inom tjanste- och produktionsforetag.
| 1ISO 9004:2:1991(E) Quality Management and Quality System Elements Guide-
lines for Services ger denna definitation av “service design”:
“The process of designing a service involves converting the service
brief into specifications for both the service and its delivery and con-
trol, while reflecting the organizations options (i.e. aims policies and
costs).
The service specification defines the service to be provided whereas

the service delivery specification defines the means and methods
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used to deliver the service. The quality control specification defines
the procedures for evaluating and controlling the service delivery
characteristics.

Design of the service specification, the service delivery specification
and quality control specification are interpendent and interact
through, the design process, Flow charts are a useful method to de-
pict all activities, relationships and interpendences.

The principles of quality control should be applied to the design pro-
cess itself” (International Organization for Standardization, 2013)

I definitionen ndmns “service brief” som menar de kundbehov som tjansten skall
tillfredsstélla. Det &r av yttersta vikt att sakerstalla att kraven bade pa den tjanste-
producerande organisationen och pa den tjanst som utvecklas, att de uppfyller
kundbehoven. Nar man utgar fran avgransade och specificerade kundbehov defi-
nieras krav pa den tjansteproducerade organisationen. Kraven maste tas i beaktan-
de under utvecklingen av den nya tjansten och de maste i detalj preciseras. 1SOs
beskrivning kan darfor tydligt jamféras med det som bendmns som forutséttning-
arna for tjansten. En viktig skillnad &r dock att ISO inte ser kunden som tillhéran-
de tjansteutveckling systemet utan kunden ar “utanforstdende”. Kraven pa eller
behovet av anpassningar beaktas inte enligt kunden. Utan kundmedverkan initie-
ras inte tjansten. Man kan tydligt forsta att ISO formulerats utifran industriproduk-
tionens varld.

ISO préglas av en processyn och att framta och utveckla nya tjanster handlar om
att skapa mervarde at slutanvandaren. 1SO framhaller att flodesscheman &r en an-
vandbar metod for att uttrycka aktiviteter, relationer och beroenden i tjanstepro-
cessen.

Kunden definieras av ISO som “the recipient of a product or service”. Det som
annars ofta framkommer — att forutom som mottagare fungerar kunden &ven som
medproducent i ndgon omfattning — det har man annu inte tagit till sig inom
ISO.(Wilhelmsson & Edvarssson. 1995)
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8.6 Pilotprojekt

Nar tjansten kanns fardigutvecklad har utvecklingsgruppen redan lange slipat pa
tjansten och frestelsen att lansera kan vara stor. Men i de flesta fall rekommende-
ras ett nagot forsiktigare inférande och att man pilottestar tjansten innan den
egentliga lanseringen. Trots noga genomgangna eventuella hinder och problem
som kan uppsta vid anvandningen av tjansten ar det svart for utvecklingsgruppen
att se hinder och problem ur den verkliga slutanvandarens perspektiv. Darfor &r
pilotkunder ett mycket bra att tillga innan den egentliga lanseringen.

I Eniti anvande vi oss av 7 pilotkunder. Pilotkunderna hade alla varit en del av
undersdkningen som gjort i samband med detta lardomsprov. De tjénster vi pilot-

lanserade var hemsidor med innehallstjanster.

Enligt Ostberg m.fl. (2010) Finns det tre skal varfor pilotprojekt forbattrar forut-

sattningarna for en framgangsrik lansering och framtid for tjansten:

1. Syftet med pilotprojekten ar att man skall kunna férandra tjansten ifall att
problem uppstar. Alla deltagande i ett pilotprojekt skall kanna att de 6ppet
kan foresla forbattringar av tjansten innan tjanstelanseringen.

2. Inom pilotprojektet bor en grupp chefer och medarbetare ses ut for att lara
sig ta bade positiv och negativ kritik samt att utveckla idéer som medarbe-
tarna gett. Nar tjansten sen lanseras kan dess personer fungera som ambas-
sadorer for tjansten

3. Resultaten — idéerna och produktivitetsforbattringen, Genom pilotprojek-
tet kommer intresse och forvantningar att skapas fran det omradet dar

tjansten annu inte lanserats. Till exempel hos pilotkundens kund.

Pilotprojektens langd beror pa foretagets behov och sammanséttning men en

rekommendation pa tva till tre manader &r vanligt. Det ar lange nog for att
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kunna testa tjansten och finslipa pa missbedomningar och smafel men tillréack-

ligt kort for att ga i for stor ekonomisk forlust eller for att tappa energin.

Avslutningsfasen pa pilotprojektet ar utvarderingen. Utvecklingsgruppen skall
tillsammans med alla pilotkunder noggrant ga i genom vad som gick bra, vad
som gick daligt och vad som kan forbattras. Pilotkundernas asikter och for-
battringsforslag skall antecknas for att kunna héja kvaliteten pa tjansten innan
lanseringen sker fullt ut. Deltagarna i ett pilotprojekt far ocksa en kansla av
delaktighet och engagemang i utvecklingsprojektet vilken gor dem till bra re-

ferenser och ambassadorer i framtiden
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9. SAMMANFATTNING AV TEORIDEL

| den teoretiska delen av denna forskning kring tjansteutveckling valde jag att dis-
kutera saker som tjanster och tjansteforetag och nagra olika metoder och tankesétt

hur man inom smaforetag kan utveckla tjanster.

Tjansteutveckling sker inom de flesta foretag kontinuerligt i mindre skala. Man
anpassar sina tjanster efter trender och konjunkturer for att kunna erbjuda kunder-
na det mest aktuella inom den bransch man arbetar. Dessa utvecklingar sker ofta
pa ett naturligt sétt i tidens gang. Den tjansteutveckling som jag valt att fokusera
pa i mitt lardomsprov ar nar foretag gor betydande, storre tjansteutvecklingspro-
jekt. Ett storre utvecklingsprojekt behdver inte vara en svar, komplicerad och en
langdragen process men det galler att halla huvudet kallt och tankarna klara for att

lyckas.

Vid storre projekt behdver man vara mer vaksam men ocksa vaga ta risker. Ett
storre projekt involverar ofta ocksa storre kapital och darfor bor man inte forhasta
sig genom projektet. En god plan och framfor allt ett gott projektteam gor den
mesta tjansteutvecklingen majlig. Teamet for projektet skall besta av medarbetare
ur olika delar av foretaget for att fa den basta blandningen asikter och kunskaper.
En ny idé behdver en plan for hur den skall forverkligas. Planer &r till som riktlin-
jer och behover sallan foljas slaviskt men utan en plan &ar det latthdnt att man

handlar i luften och glémmer viktiga delar av tjansteutvecklingsprocessen.

Man skall ocksa garna involvera kunder och utomstaende samarbetspartners i
tjansteutvecklingsarbetet. Dessa teammedlemmar ser ofta pa saker och ting ur en

annan synvinkel an de som jobbar inom organisationen.

Undersdkningen som gjordes i detta lardomsprov var en del av tjansteutveck-
lingsprocessen inom det projekt man jobbade med pa Kustmedia. Kustmedia ut-
vecklade nya tjanster for sina kunder. Internettjanster for smaforetag. Man kénde

val till kunderna och deras behov inom foretaget men ville &nda ga ett steg langre
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och involvera kunderna i tjansteutvecklingsprocessen. Genom undersokningen
kom jag ut pa marknaden och fick ta del av kundernas asikter om kvalitet, for-
vantningar och behov. Undersdkningen var till betydande nytta for tjansteutveck-
lingsarbetet och tjansterna lanserades i juni 2013. Férutom att man gjorde under-
s6kningen anvande man sig ocksa av pilotkunder inom projektet. Pilotkunderna
var ocksa en viktig del v utvecklingsprojektet och ett satt att involvera kunder i
utvecklingsprojektet. Den empiriska delen av detta lardomsprov gar narmare ige-
nom planeringen och uppféljningen av undersdékningen och resultat av undersok-

ningen.
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10. EMPIRI — EN BEHOVSANALYS

Den empiriska delen av detta lardomsprov bestar till storsta del av en kvalitativ
behovsundersokning som gjordes pa uppdrag av Kustmedia. Behovsundersok-
ningens gjordes i samband med att foretaget haller pa och utvecklar nya tjanster
for smaforetag i Osterbotten. Under aret 2013 kommer Kustmedia tillsammans
med foretagen Multitronic och Pool Interactive att borja sdlja internettjanster ge-
nom sambolaget Eniti.

Undersokningen genomfordes fran januari till mars 2013 och 20 foretag medver-
kade. Malet med undersokningen var att fa en klarare bild av hurudana internet-
tjanster smaforetagen onskar sig och pa vilket satt. Prisfragor togs ocksa upp i un-

ders6kningen men inte som det mest centrala delen.
10.1Forskningsmetod - en kvalitativ undersékning

Vid planeringsstadiet av en vetenskaplig undersékning/forskning bér man boérja
med att vélja antingen en kvantitativ eller kvalitativ forskningsmetodmetod. Pa
onskan av min uppdragsgivare bestdmdes ratt snabbt att en kvalitativ undersok-
ning skulle genomforas eftersom uppdragsgivaren 6nskade fa ut sa mycket infor-
mation som mdjligt ur varje respondent. Genom att anvanda sig av en kvalitativ
metod &r undersdkningen mindre strukturerad och mdjligheterna att stélla foljd-

fragor till respondenterna ar battre(Trost. 2010).

Jag kommer kort redogora for skillnaderna pa kvantitativ och kvalitativ forsk-
ningsmetod. Genom en kvalitativ forskningsmetod sé ligger undersokningens fo-
kus pa det specifika méanskliga, omatbara och personliga asikter medan en kvanti-
tativ undersokning studerar det som kan avgransas och matas. Urvalen och urvals-
storleken av respondenter skiljer ockséa de tva metoderna fran varandra. En kvanti-
tativ undersokning kan uppskattas i forvag och kraver manga respondenter efter-

som dessa skall motsvara ett genomsnitt for att man skall kunna méata det generel-
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la eller universella. 1 en kvalitativ undersokning ar urvalets storlek inte lika speci-
ficerat och det kan &ven andras under arbetets gang. Vid anvandandet av en kvali-
tativ metod sa ar respondenterna medvetet utvalda pa personniva att delta i under-
s6kningen. En kvalitativ forskning och ar ocksa mer flexibel &n en kvantitativ dar
man bor halla sig till standarden.(Berglund, u.a.).

10.2Personliga intervjuer som datainsamlingsmetod

Efter diskussion med handledare Henrik Virtanen for lardomsprovet och VD for
Kustmedia Tomas Béack samt konsult Bjorn West bestamdes att insamlingsmeto-
den som kommer anvandas ar personliga intervjuer. Kvalitativa intervjuer valdes
for att Kustmedia gérna ville skicka ut nagon till féretagen och samtidigt fa sa ar-
liga och mangsidiga svar som majligt. Jag gjorde upp en intervjuguide(se bilaga
2)innan sa att jag visste ungefar vilka fragor och @mnen jag skulle ta upp pa re-
spektive stalle. Intervjun skulle ske med fria svar men jag hade trots det gjort upp
svarsalternativ i min intervjuguide som jag ibland gav at kunden for att de lattare
skulle ha en uppfattning och kunna svara. Annars tror jag att jag fatt ett stort antal

svar som “’jag vet inte” pa manga fragor.

Trost(2010) tar upp vikten med att kunna sin intervjuguide utantill sa att man inte
staplar sig genom intervjun. Man bor kunna amnesomradet och vara palast och
intervjufragorna skall sitta i “ryggméargen”. Det &r viktigt att alla hade mdjlighet
att svara pa samma fragor och eftersom intervjuerna varierade var det bra att ha
fragorna nedskriva for att inte missa nagon fraga. Foljsamheten under personin-
tervjuer ar ocksa viktigt. Trost(2010) menar att foljsamheten med respondenten &t
viktigare &n att folja fragorna ordning i intervjuguiden, Ibland laser man att folk
uttalat sig om att friheten inte far vara sa stor att den ena intervjun far en viss ord-
ning och den andra intervjun en annan ordning. Detta menar Trost ar forkast-

ligt(enligt hans och aven min smaksak). Fragorna kommer i en ordning och ovén-
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tade svar kan leda till andrade frageordning. Det ar da béattre att folja det som na-
turligt diskuteras an att hela tiden tvinga tillbaka i det tankta sparet.(Trost, 2010)

Tanken med varfor Kustmedia 6nskade att jag gjorde personintervjuerna var ock-
sa att fa ta del av sadana tankar och funderingar som kunderna har men som inte
direkt rér amnet. Tankar och funderingar utanfor undersékningens allmanna fra-
gor ar vardefullt material som vi inte skulle fatt veta genom t.ex. en enkéatunder-

sOkning.
10.3Val av respondenter

Vid projektets och lardomsprovets bdrjan presenterade Tomas Back affarsidén
och beréttade da vem den potentiella Eniti kunden var. Undersékningen skulle
goras med ett urval som motsvarade den potentiella kunden for att bli sa trovardig
som mojligt. Utifran de uppgifterna jag fatt av Tomas valde jag ur Kustmedias
kunddatabas ut ca. 30 féretag som jag tyckte passade. De tre ledorden jag sokte
utifran var svenska sméaforetag i Osterbotten. Av dessa 30 s& medverkade 20 fore-
tag i undersokningen. De 10 foretagen som tackade nej for att delta i undersok-
ningen gjorde det pa grund av tidsbrist eller inget som helst intresse for internet-

marknadsforing.

Pa listan fanns foretag med 1-10 anstallda under bade kvinnlig och manlig led-
ning. De utvalda var bade verksamma inom B2C och B2B och bade produktions-
och tjansteforetag var representerade. | listan pa foretag fanns byggentreprenor,
skonhetssalong, bageri, hantverk, blombutik, café, maskinforsaljning, biltvétt och

researrangor med mera.

Undersokningen gjordes med foretag fran Narpes i soder till Jakobstad i norr un-
der tiden januari till mars 2013. Respondenterna var i alder 24 till 64 ar gammal
och férdelning mellan mén och kvinnor var jamn. Andelen kvinnor motsvarade 45

% och méannen 55 %.
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10.4 Undersékningsfragor och kommentarer

Undersékningsfragorna berorde framst foretagens narvaro pa internet men en del
fragor behandlade aven foretaget och dess bransch i allménhet och deras andra

marknadsforingsmetoder.

Varfor en del fragor utanfor det egentliga &mnet “Internettjinster” diskuterades
var att for att “mjuka upp” respondenterna och for att de skulle fa kénna sig sikra
pa nagot amne under intervjun. Internettjanster ar tjanster som forandras snabbt
och osakerheten i kunskapen kan dérfor kannas stor for folk som inte standigt ar
insatta i &mnet. Manga manniskor har en viss radsla for att prata om saker man
inte kanner sig saker pa sa darfor valde jag att starta alla samtal med att respon-
denten fick beratta om l&get i det egna foretaget och den egna branschen. For alla

foretagare borde ju vara proffs pa sin egen bransch.
Vid intervjutillfallet diskuterades i snitt foljande omraden:

- Hur situationen ser ut inom branschen i dagsldget och inom ndrmaste
framtid

- Foretagets marknadsforing i dagslaget och i framtiden

- Foretagets asikter om, erfarenheter av och eventuella upplevda problem
med féretagshemsidor

- Foretagets asikter om, erfarenheter av och eventuella upplevda problem
med elektronisk direkt reklam(nyhetsbrev)

- Foretagets asikter om, erfarenheter av och eventuella upplevda problem
med sociala medier

- Foretagets asikter om, erfarenheter av och eventuella upplevda problem
med e-handel

- Foretagets asikter om, erfarenheter av och eventuella upplevda problem

med e-post system
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- Vilka tillaggstjanster for internettjanster som intresserar foretaget

- Vilka internettjanster konkurrenterna anvander sig av

Malet med fragorna var att ta reda pa behoven och forvantningarna en smaforeta-
gare har nar hen vill kdpa internettjanster.

10.5Praktiskt utférande och beskrivning av intervjuerna

Efter att jag satt ihop en lista pa, som jag tyckte passande foretag for undersok-
ningen skickade jag ut ett infobrev till ca fem foretag at gangen. | brevet(se bilaga
1) berattade jag kort om att Kustmedia tillsammans med Multitronic och Pool In-
teractive planerar en lansering av nya tjanster och att jag garna skulle komma ut
till foretaget for att diskutera deras behov av internettjanster genom en intervju. |
brevet stod ocksad kort om vilka &mnen jag géarna diskuterar sa att respondenten

kunde sétta i gang sin tankeverksamhet redan i detta skede.

Jag paborjade undersokningen genast efter julledighetens slut i januari 2013 och
gjorde den sista intervjun i slutet av mars manad samma ar. Tidpunkten januari-
mars tror jag var den basta tidpunkten for mig att genomfora en sadan har typ av
undersokning. Manga foretag har det allmant lite lugnare i borjan av aret och har
pa sa satt tid att ta emot besok. Nytt ar och nya majligheter ar ju ett allmant kant
tankesatt och uttryck och kan dven ha gynnat resultaten i min undersékning till en
viss del. Manga foretag hade manga idéer, funderingar och planer infor det kom-

mande &ret.

Nagra dagar efter att jag skickat ut breven ringde jag upp foretagen for att se om
de var intresserade och bokade i s& fall en tid for intervjun. De flesta intervjuer
holl pa respektive foretags kontor eller arbetsplats men dven nagra onskade att vi
skulle traffas pa café eller liknande framst av den orsaken att vi kunde diskutera

ostort da det var stokigt och mycket oljud och folk pé arbetsplatsen.

For att oka tillforlitligheten nér jag skulle analysera intervjuerna sd bandade jag

alla intervjuer och lyssnade genom dem igen nér jag analyserade. Att banda inter-
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vjuerna gjorde att man snappade upp saker som sades som man annars skulle
glomt bort och ocksa nya saker som man inte kanske hort eller reflekterat dver
under intervjun Eftersom jag inte & nagon van intervjuare sa skulle jag inte kun-
nat koncentrera mig pa att skriva samtidigt som jag diskuterade fragorna och dér-
for var bandspelaren till stor hjalp. Jag forsokte vissa ganger att anteckna mer men
jag hade svart att prata och skriva samtidigt sa da blev det tyst medan jag skrev
och drog bara ut pa tiden. Jag fragade alltid om de godkénde att jag bandade sam-
talen och forklarade att det endast ar for eget bruk som jag kommer lyssna pa
banden. Alla respondenter tillat att jag bandade samtalen. Endast nagra fa var ne-
gativt instéllda till bandningen men tillat det slutligen efter att jag berattade varfor

jag garna bandar samtalen.

Intervjuernas langd varierade mellan 45 minuter till 1 h 15 minuter. Vissa respon-
denter hade mycket relevant att séga, vilket forstas var intressant och viktigt att
lyssna pa dessa medan andra ofta borjade prata om andra &mnen sa att det drog ut
pa tiden. Andra daremot var mer tystlatna och sade inte mer an nédvandigt och

intervjun gick snabbare hos sadana foretag.

Jag forsokte halla intervjuerna pa ett sa avslappnat satt som mojligt och forsokte
att inte uttrycka nagra kanslor som skulle kunnat paverka respondentens svar. Jag
presenterade alltid att undersokningen &r en del av ett lardomsprov jag skriver for

min tradenomexamen vid Vasa Yrkeshogskola.
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11. RESULTATREDOVISNING AV BEHOVSUNDERSOKNING

| detta kapitel kommer jag redogdra for de resultat jag tolkat av att ha avlyssnat de
bandade samtalen jag hade med respondenterna i intervjun. Respondenterna ar
anonyma och inga person- eller foretagsnamn kommer ndmnas i lardomsprovet.
Jag kommer redovisa for resultaten uppdelat i olika &mnena; konjunkturen i re-
spektive branscher, foretagets marknadsforing idag och i framtiden, hemsida,
elektronisk direktreklam(nyhetsbrev), sociala medier, e-handel, e-post och
tillaggstjanster. Undersokningen avslutades med allméanna avslutade fragor om

foretagens anvandning av internettjanster i framtiden.
11.1 Frageomrade 1 — Allman inledning (om konjunkturen)

Efter att en intervjuare kommit ut till foretaget och stallt fram bandspelare etc. sa
kan respondenten ké&nna sig lite nervds infér vad som komma skall och darfor bor-
jade jag alla intervjuer med att respondenten fick berédtta om sitt foretag och sin
bransch. Detta var en bra idé att mjuka upp respondenterna pa det viset eftersom

de fick borja med att prata om ett sadant amne som de &r proffs pa — inte jag.

Jag kommer inte redogdra om vad de olika foretagarna berattade allmént om de
egna foretagen utan jag kommer géra en kort redovisning for hur de olika foreta-

garna upplever konjunkturen for tillfallet i respektive bransch.

Jag stallde fragan hur situationen ar i branschen for tillfallet. Pa sa satt fick man
bra i gang diskussionen och foretagarna att prata. De flesta sdg positivt pa kon-
junkturen i branschen och var optimister som trodde hart pa sina respektive arbe-
ten. Storsta delen tyckte darfor att trots svackor emellanat att situationen var upp-
atgaende for tillfallet. Men till exempel foretagare som drev mindre bagerier och
som arbetade som researrangorer svarade genast att branschen ar nedatgaende. De
sade att det &r svart att konkurrera med de stora nationella bagerierna som mass-
producerar brod och bakverk och att resorna idag saljs till s stor del 6ver internet

utan kundbetjaning. De kan helt enkelt inte alls konkurrera om priset jamfért med
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de stora aktorerna pa marknaden. De maste darfor handplocka sina kunder vilket
ar mer krdvande och mindre I6nsamt. De som svarade att situationen inom bran-
schen ar den samma som tidigare var till exempel frisdrsalonger. Behovet av att
klippa sig har varken 6kat eller minskat. ”Kundernas hér véixer i samma takt som

tidigare”, sade en frisorska under intervjun.
11.2 Frageomrade 2 - Marknadsforing idag och i framtiden

Nar respondenterna kande sig lite mer bekvama i intervjustolen sa gick jag mer in
pa sjalv amnet — foretagens marknadsforing. Jag ville kartlagga vilka marknadsfo-
ringskanaler foretagen anvande idag och vilka de kan tdnka sig anvénda i framti-

den.

Nastan alla svarande marknadsforde sig i ndgon man via annonsering i printmedi-
er och detta var en marknadsforings kanal som de flesta sade att de &ven i framti-
den kommer fortsatta anvdnda. Som kompensering till dyrare kostnader for print-
mediernas annonsering sade aven en mindre del av de svarande att de &ven funde-
rar mer att i framtiden kompensera mindre antal annonser i printmedier med ban-

nerannonsering pa internet.

Anvandning av marknadsforing via broschyrer var inte lika populért och endast 6
foretag anvande sig av det. Ungefar halften av dessa foretag anvande sig inte da
heller av egna foretagsbroschyrer utan av produktbroschyrer som importérerna
stod for. De resterande anvénde sig av egna foretagsbroschyrer eftersom de enbart
salde egna produkter. Exempel pa dessa ar t.ex. resebroschyr och livsmedels-
broschyr. Storsta delen av dessa kunde aven i framtiden ténka sig att lamna bort
den egna broschyren till en viss del och istallet t.ex. endast ha den tillganglig pa
natet till f6ljd av hoga tryckkostnader. Varfér anvandning av broschyrer inom
smaforetag ar liten verkade enligt undersokningen bero pa den dyra framstéllning

och att de snabbt foraldras.
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Utomhus reklam sasom skyltning, reklampelare och fonster- och biltejpningar an-
vandes av nastan alla foretag trots att de inte sjalva tankte pa dessa som en mark-
nadsféringskanal. De som hade fysiska affarspunkter hade alla nagon form av
skyltning och de som rorde pa sig i arbetet hade foretagsbilar med logon och kon-
taktuppgifter pd. Dessa ansag de flesta som en sjalvklarhet fast de inte tankte pa
det som reklam och alla tyckte synligheten var viktig och skulle &ven i fortsatt-

ningen fortsatta pa samma vis.

Marknadsforing pa internet anvande sig 75 % av foretagen i ndgon man och i
framtiden planerade alla utom ett foretag att finnas narvarande pa internet i nagon
man. Jag kommer mer ingaende att ga in pa foretagens narvaro pa internet i senare

kapitel.

Eftersom foretagen i fraga var smaforetag sa anvande endast ett av foretagen sig
av TV reklam for att marknadsfora sitt foretag och da var det fragan om lokal TV.
Nagra hade anvant sig av lokala radiokanaler men inte som aterkommande mark-
nadsforing. TV reklam fanns inte heller som ett alternativ i framtiden for dessa
foretag eftersom produktionen och visningarna per reklamsnutt &r alldeles for dyra

for att de skulle vaga satsa pa den typen av marknadsforing.

Ungefér 40 % av foretagen medverkade ibland pa massor for att marknadsfora sitt
foretag. De foretag som medverkade pa massor var alla B2C foretag inom t.ex.
skonhets-, livsmedels-, rese- och maskinbranschen. Hur féretagen tankt medverka
eller inte pa massor i framtiden var inte sjalvklart svar. Ett foretag inom maskin-
branschen funderade pa att sluta narvara pa lokala massor helt eftersom de istallet
borjat anordna egna evenemang for sina kunder. De kéande att de inte fick ut sa
mycket av massorna som de far ut av sina egna kundevenemang. Pa en massa vet
de inte hur manga som besoker massan for dem och vem som i slutdndan blir de-
ras kunder medan det ar lattare att fora statistik dver egna evenemang. De tycker
ocksa att kunderna uppskattar att bli inbjuden till deras evenemang och att det pa

sa satt ger ett mervarde for kunderna.
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Alla foretagare holl enhélligt med om att djungeltrumman &r den bésta reklamen
for foretagen och att det galler att skapa sig ett gott rykte fran forsta borjan. Det ar

lattare att smutsa ner sitt namn &n att sen rentva det efterét.

Att som foretagsledare eller — &gare marknadsfora sitt foretag och kanske framst
sig sjalv via foreningar och foretagsaktiviteter var inte sa vanligt bland de svaran-
de. Manga betalade avgifter till olika foreningar for foretagare och for olika bran-

scher men endast ett 2 stycken var aktiva foreningsmedlemmar.

Foretagen marknadsforde sig dven pa olika former av kontakt sidor t.ex. Fonecta
och gula sidorna, via PR, understddsannonser och sponsring till lokala evenemang
och foreningar, medverkande vid lokala evenemang, marknader och kundevene-

mang.
11.3 Frageomrade 3 — Hemsidor

Produktion och underhall av hemsidor &r en av de karntjanster som Eniti kommer
erbjuda och det var darfor en central roll i undersékningen. 75 % av foretagen
hade i dagslaget redan en egen hemsida. Av de foretag som inte hade en hemsida
sa kunde en del tanka sig att skaffa en medan ett av foretagen hade mycket nega-
tivt tillstallning till all slags marknadsforing och darfor inte vill heller ville ha na-
gon hemsida. Det monster man kunde se pa de foretag som saknade hemsida var
brist pa intresse. Det var bade man och kvinnor i olika aldrar och alla inom olika
branscher som saknade en hemsida. Det gemensamma fér de som saknade en
hemsida var att de saknade kunskap om tekniken och internet och heller ingen na-
gon foretagsekonomisk utbildning som gjorde att de forstod vikten av att nérvara

pa olika kanaler.

Alla svarade anda pa alla frdgor som berdrde hemsidor trots att en del inte anvan-

de sig av nagon slags hemsidstjanst.

Hemsidorna behdver vara up-to-date for att géra nagon nytta och for att de skall

vara attraktiva for kunderna. Jag fragade respondenterna hur ofta de tycker att
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man borde uppdatera sin hemsida och hur ofta de i verkligenheten uppdaterar sin
hemsida. De flesta tyckte att de pa grund av tidsbrist och intresse uppdaterade fo-
retagets hemsida for séllan. Manga uppdaterade aldrig hemsidan och en del gjorde
det ungefar en gang i aret. De som uppdaterade sina hemsidor oftast var kvinnliga
foretagare under 40 ar och dar skedde uppdateringen ca 1 gang i manaden.

De flesta tyckte att hemsidan borde uppdateras mellan 1-3 manaders mellanrum

for att den skall hallas up-to-date med vad som hander inom foretaget.

En annan faktor férutom tidsbrist och intresse som paverkade att foretagarna inte
uppdaterade sina hemsidor sa ofta som de tyckte att behovet fanns var att det tek-
niskt satt var invecklat att utan storre kunskap om hemsideverktygen uppdatera
hemsidan eller att de inte alls hade tillgang att sjalv uppdatera hemsidan utan att
de alltid maste kontakta leverantdren och betala timdebitering for varje uppdate-

ring.

Jag fragade foretagarna vad som behover finnas med pa en hemsida. Svaren varie-
rade lite eftersom alla foretag hade olika tjanster och produkter och olika visioner
om sin hemsida. Det som de flesta upplevde som de viktigaste uppgifterna pa en
hemsida ar kontaktuppgifter, foretagspresentation, produkt-/tjanstepresentation.
Det vill sdga som “ett visitkort pa internet” som man ofta pratade om att en hem-
sida var tidigare. Manga tyckte ocksa att bildgalleri, personalpresentation, offert-
forfragningsmajlighet och referenser ar viktiga saker att ha med pa sin hemsida.
Endast ett mindre antal svarande tyckte sig behdva en blogg, faktaldsning, ny-
hetsarkiv och bokningsmojlighet pa sin hemsida. Detta kan antagligen bero pa att
om man har t.ex. en blogg eller bokningsméjlighet s& hamnar man automatiskt att
aktivera sig ratt mycket pa sin hemsida. Eftersom manga aldrig uppdaterade sin

hemsida sa kan steget kannas stort till dessa tjanster.

Jag fragade ocksa vad foretagen ville uppnd med sin hemsida for att veta ungefar
vilka mal de hade. De flesta ville framst 6ka forsaljningen, synligheten och starka

sin image genom sin hemsida. Prisfragor &r alltid svart att svara pa sa jag blev of-
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tast tvungen att ge nagra alternativ at de svarande for att de skulle kunna svara pa
min fraga. De flesta var beredda att betala mellan 25-50€/man for en hemsida. Det
var ocksa det lagsta alternativet jag gav och det &r i den prisklass som de hemsidor
vi kommer erbjuda ligger.

Till slut fragade jag vad som inverkat pa valet av leverantér nar de kopt sin hem-
sida. Den storsta faktorn som inverkat vid det valet var genomgaende priset. En

annan faktor ar leverantorens rykte och vad andra méanniskor sagt om dem.
11.4 Frageomrade 4 — Elektronisk direktreklam

Direktreklam anvéande inte speciellt flitigt av de svarande foretagen. Ungefar en
fjardedel anvande sig av direktreklam och sa handlade det ofta om hemmagjorda
flygblad som de sjalv delat ut i postlador i sitt eget naromrade. Detta skedde inte
heller regelbundet utan hade kanske skett en eller tva ganger. Nagon hade som

exempel delat ut flygblad lokalt just nér de etablerat sin verksamhet.

Inget av de svarade foretagen anvéande sig av elektronisk direktreklam via e-post
(nyhetsbrev) i daglaget men alla utom tva av de som deltog i undersokningen var
bekanta med elektroniska nyhetsbrev. De som var bekanta med nyhetsbrev bruka-
de fa reklam av foretag de handlat hos. De tva som inte var bekanta med nyhets-
brev via e-post var en dldre man och en &ldre kvinna. De var ocksa de tva aldsta

personerna som deltog i undersdkningen.

Inget foretag anvéande sig av nyhetsbrev i dagslaget och det berodde till storsta
orsak pa att de inte hade tillrackligt med noggrann historik om sina kunder. Unge-
far halften av foretagen saknade helt data som faktureringsstatistik och e-post
adressen till kunderna. Men nér jag kort forklarat om hur viktigt det ar att samla
information om sina kunder sa insadg nog de flesta att de alltid borde ta upp e-post
adressen av sina kunder. | framtiden var 50 % av foretagen intresserade av att an-

véanda elektroniska nyhetsbrev.
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Nar jag fragade vad foretagen var beredda att betala for att kopa elektroniska ny-
hetsbrev som tjanst(1000 adresser och framstallning av brevet) sa sag de flesta
helt tomma ut. Ingen hade en susning om vad nagot sadant kunde kosta. Jag var
forslag som 60€-100€, 101€-140€, 141€-180€, 181€-220€ och dver 221€. Storsta
delen av de svarande sa sade alternativ 1, det lagsta. Medan atminstone 30 % var
beredda att betala 141-220€. Ingen svarade att de skulle vilja betala over 221€.

Vid varje frageomrade sa fragade jag alltid vad som inverkar pa valet av leveran-
tor vid de olika tjansterna. Eftersom ingen av de svarade hade anvént sig av ny-
hetsbrevtjanst tidigare sa hade de heller inte valt nagon leverantér men de flesta
sade att de skulle valja leverantor utgaende fran egna och andras asikter och sen

priset pa tjansten.
11.5 Frageomrade 5 — Sociala medier

Eniti kommer erbjuda foretagen olika tjanster for sociala medier. Allt fran att re-
gistrera foretagen pa de olika plattformerna till att fullt skota om deras aktivitet

som uppdateringar och kampanjer pa olika sociala medier.

Av de foretag som deltog i undersokningen var 45 % registrerade pa Facebook.
Tre av dessa foretag bloggade i foretagande syfte. Tva var registrerade pa Goog-
les bloggverktyg Blogger och en foretagare bloggade via Yles hemsidor. En av de
tillfragade Twittrade dagligen under eget namn men i foretagande syfte. Men ut-

over det anvandes inga andra sociala medier av nagon av de tillfragade.

Varfor foretagen anvande sig av sociala medier var for att konkurrenterna gjorde

det, for att 6ka synligheten och forséljningen och for att aktivera kunderna.

De som inte anvande sig av nagra som helst sociala medier var i manga fall inte
heller privat aktiva pa liknande plattformer. De hade inget intresse och tyckte sig
inte ha tid. En foretagare som driver ett medelstort byggforetag pa landbygden

forstod vikten av hans foretag borde finnas pa sociala medier men han hade inte
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nagot intresse av eller tid for att privat vara aktiv pa exempelvis Facebook och att
det darfor ocksa lamnat ogjort aven i foretagande syfte.

Man kunde se ett tydligt ménster att kvinnor under 40 ar var aktivare &n man att
marknadsfora sina foretag pa sociala medier.

De som anvande sig av sociala medier uppdaterade och underhdll sina profiler ratt
sallan. Storsta delen pastod sig uppdatera sina sociala medier mer sallan &n en
gang i manaden. Endast ett foretag hade daglig aktivitet pa sociala medier. Déar-
emot sa tycke de flesta att aktiviteten borde vara mycket battre an vad den i verk-
ligenheten var. De flesta svarade att de dnskade att de hade en aktivitet pa sociala

medier fran tre ganger i manaden upp till ndgra ganger i veckan.

Inom frageomradet for sociala medier diskuterades inga priser eftersom tjansterna

for sociala medier kan variera véldigt mycket i utstrackning av arbete och tid.
11.6Frageomrade 6 — E-handel

Eniti kommer &ven att erbjuda kunderna webbshopar och darfor rorde ett amne i
undersokningen &ven e-handel. Som tillaggstjanst till Eniti hemsidor kan man val-

ja olika verktyg for e-handel.

Endast ett av de 20 foretagen som medverkade i undersdkningen bedrev nagon
form av e-handel. Och jag maste dven namna att detta foretag tillhérde en natio-
nell kedja och hade alltsa sjalv inte avgjort i fragan utan webbshopen bedrevs och
administrerades till storsta del fran ett huvudkontor pa annan ort och foretagaren i
Vasa fick bestéllningarna per e-post. Daremot kunde aven fem av de som inte
hade nagon e-handel i dagslaget tanka sig att bedriva e-handel i framtiden som en

bisyssla for att 6ka inkomsterna.

Jag stéllde frdgan om konkurrenterna bedrev e-handel. De flesta sade sig faktiskt

inte att de inte holl speciellt bra koll pa sina konkurrenter och kunde inte svara.
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Detta forvanade mig. Tva av de fem som i framtiden sade sig kunna bedriva e-
handel svarade ocksa att konkurrenterna hade webbshop.

De som var intresserade av att eventuellt i framtiden bedriva mer féretagsam ro-
relse Gver internet sa var inte beredda att satsa multum pa detta. Prismassigt kunde
de tanka sig att betala 50-100 euro extra i manaden for en webbshop. De skulle
alla bedriva webbshopen som en bisyssla bredvid sitt normala foretagande.

Varfor de flesta inte hade ndgon handel 6ver internet berodde oftast pa foljande tre

saker:

1. Radslan for att inte kunna kontrollera handeln.
2. Tekniskt ointresse och okunskap.

3. Tyckte sig inte ha passande produkter/tjanster for e-handel.
11.7 Frageomrade 7 — E-postlosningar

Eniti kommer sélja Zimbra e-post system. Zimbra &r ett professionellt e-
postsystem som déar kunden sjalv kan vélja en professionell doméan ex. for-
namn.efternamn@foretagetsnamn.fi. Zimbra systemet séljs i olika versioner bero-

ende pa vilka funktioner man behdver. Kunden betalar tjanster per e-postadress.

Alla anvande sig av e-post eftersom det ar oundvikligt att inte kommunicera utan
e-post i foretagsvéarlden idag. Jag antog, och det visades sig genom undersékning-
en att manga smaforetag anvander annu idag gratis e-postsystem. Googles Gmail
och olika internetleverantdrers e-poster var populdra alternativ. Halften av re-
spondenterna hade egen domanadress kopplad till foretaget e-post. Mer &n hélften
har e-posten kopplad till sin mobiltelefon och &r pa sa satt alltid uppkopplad och

tillganglig att lasa e-post.

Att e-posten &r livsviktig for foretagen holl de flesta med om men ingen skulle
vara beredd att betala mer an max 30 euro per manad for fungerade e-post. Denna

fraga kan dock ha misstolkats lite eftersom jag menade hela foretagets e-post och
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nagon kanske trodde det var per anstalld. Jag borde har varit tydligare i min for-

mulering mérkte jag nér jag avlyssnade intervjuerna.

Problem som de svarade hade upplevt med sina nuvarande e-postsystem var att de
hade antingen for sndva spamfilter och e-post som inte var spam hamnade i spam-
filtret men ocksa vice versa att spamfiltret inte uppfyllde sin funktion och att in-
korgen allt som oftast var full med spam.

Nagon klagade ocksa pa att servicen fran leverantéren var dalig och nastintill obe-
fintlig. De flesta anvéande ju sig av nagon form av gratis e-postlésning och da for-

star man att servicen an samre.
11.8 Frageomrade 8 — Tillaggstjanster

Forutom tekniska lIosningar for internet erbjuder Eniti dven innehallstjanster sa
som bilder, texter och dversattningar och uppdateringstjanster for webbsidor, ny-

hetsbrev och sociala medier.

Det som de flesta var intresserade av var dversattningstjansten eftersom éversétt-

ningar kan vara krdvande att gora sjalva.

Annat marknadsforingsmaterial som intresserade de fragade var tryckprodukter,

sokmotoroptimering, pressmeddelanden, banners och annonser.
11.9 Frageomrade 9 — Allméan avslutning (om framtida férandringar)

For att avsluta intervjuerna pa ett smidigt satt sa fragade jag lite allmant om hur de
kande infor eventuell anvandning av vara framtida internettjanster och vilken

tjanst som lockar dem mest.

Overlagset flest ansag att ha en ordentlig hemsida var prioritet nummer ett. P&
andra plats kom webbshop for de som var intresserade av sadan verksamhet och

pa tredje plats generellt satt kom sociala medier, framst Facebook.
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Jag fragade ocksa hur de anser sig anvanda internettjéanster jamfort med sina kon-
kurrenter. Om de Iag pa samma niva, under konkurrenternas niva eller en hogre

niva gallande anvandningen av internettjanster.

Storsta delen av de medverkande i intervjun (50 %) ansag att deras konkurrenter
var flitigare pa att marknadsfora sig pa internet. Detta kunde man generellt gissa
redan under intervjun eftersom manga inte alls anvande sig av internettjanster. Pa
sa satt sa ar det positivt for Enitis framtid eftersom det eventuellt gor att foretagen
far upp 6gonen och forhoppningsvis borjar satsa pa marknadsforing pa internet
om konkurrenterna gjort det.
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12. RESULTATDISKUSSION

| denna resultatdiskussion kommer jag diskutera de monster och avvikelser som
kom fram genom undersokningen. Jag kommer hér ta upp de monster och avvi-
kelser som jag tycker &r intressantast och viktigast och som jag tycker som spelar
roll i tjansteutvecklingen i Eniti. Syftet varfor undersokningen gjordes var att ta
reda pa foretagarnas forvantningar och behov av internettjanster innan den nya
tjansten Eniti lanserades. Resultatdiskussionen innehaller férutom undersékning-

ens svar dven mina egna asikter.

Hos sméforetag i Osterbotten ar det forsta steget att marknadsfora sig pa internet
att skaffa en egen hemsida(foretagsregister och telefonkataloger &ar inte medrakna-
de). Idag har det blivit allmant kant hur viktigt det ar att finnas tillganglig pa in-
ternet och undersékningen visade att foretagen uppskattar internet som marknads-

foringskanal.

Manga smaforetag i Osterbotten har rotat sig pad internet i viss man men annu
finns mycket att utnyttja pa internet. De foretag som inte annu finns tillgangliga
pa internet kdnner en press av detta och manga sade att de borda engagera sig mer
i sin marknadsforing pa internet for att inte falla i skym undan jamfort med sina
konkurrenter. Den framsta orsaken varfor foretagarna inte hade nagon aktivitet pa
internet var okunskap/ointresse foljt av tidsbrist. De flesta skylde sin oaktivitet pa
tidsbrist. En séllan namnd orsak var ekonomi. Trots att de sallan angav ekonomis-
ka orsaker som en orsak kan man inte utesluta det. Smaforetag &r sallan villiga att
prata och ndmna om den egna ekonomiska situationen eftersom foretaget och per-
sonen i sig ofta ses som ett och man forhaller sig kanske personligt till foretagets

ekonomi.

Ett litet foretag med nagra eller inga anstéllda utan administrativ personal arbetar
ofta 100 % av arbetstiden med sjalva produktionen. Det administrativa som till
exempel marknadsforingen lamnar ofta darfor till kvéllar och veckoslut. Efter 8

timmar pa faltet kan orken och motivationen kannas lag att sent pa kvallen satta
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sig ner och gora en annons till nasta dags tidning eller en uppdatering pa hemsi-
dan. Och arbetet som blir gjort &r halvhjartat och slutresultatet kanske inte gor na-
gon storre skillnad. ” Annonsen var bara dyr och gav inget”, sdger ofta foretagaren.
Mitt svar till den brukar vara ”’for den var inte tillrdckligt genomtankt”. Det har &r
just nagot jag brukar ta upp med mina kunder om varfor det I6nar sig att anlita
professionella reklam- och marknadsforingstjanster. Marknadsforingen skall ju
alltid ge tillbaka mer dn vad den kostar och darfor ar det oftast bést att anlita na-
gon som verkligen kan reklam- och marknadsforing. Det &r just dar Eniti kommer
in for smaforetagen i Osterbotten. Eniti kommer att rikta sig till smaforetag som
inte sjalv kan skota om sin egen marknadsforing och som inte har nagot intresse

av det.

Sméforetag i Osterbotten satsar sin marknadsforing pa annonser i printmedier,
hemsidor, sociala medier, skyltningar och trycksaker som broschyrer, visitkort
och tryckt direktreklam. Och forstas kom dven ryktet fram. Det marks val nér jag
fragade hur foretagen sjalva véljer leverantorer. Dar svarade absolut storsta delen;
vad andra sagt om foretaget. Smaforetagen véljer leverantorer for olika tjanster
genom att fraga vad andra foretagares asikter om leverantoren. Detta &r nagot jag
flera ganger stott pd inom affarsvarlden i svensk Osterbotten. Man ser sin grannes
foretagshemsida och ringer upp foretagaren och fragar vem som gjort hemsidan.

For att sen sjalv eventuellt kontakta samma leverantor.

Nagot som jag markte nér jag fragade om foretagens konkurrenter var att de flesta
sade att inte att de inte holl speciellt bra koll pa sina konkurrenter. Detta forvana-
de mig. Har ar det igen frdga om éarlighet. Antingen sa svarade de sa for att jag
inte skulle tycka att de snokar pa sina konkurrenter hemsida sig eller sa ar det helt
enkelt sa att de inte vet vad sina konkurrenter sysslar med. Jag tycker alltid det &r
bra att halla kolla pa sina konkurrenter for att veta hur branschen i regionen ut-

vecklas.

Undersékningen visade att sméforetag i Osterbotten stéller sig positivt till mark-

nadsforing pa internet. De ar framst intresserade av hemsidor eftersom pressen av
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att ha en egen hemsida ar stor fran bade kunder, leverantérer och andra affarspart-
ners. Manga &r intresserade av Enitis tjanster eftersom servicen ar bred och fore-
taget har en gedigen lokalkdnnedom om svenska Osterbotten och foretagandet
har. Det ar ocksa bra att foretagen bakom Eniti &r véletablerade foretag i Osterbot-

ten.

Planeringen med Eniti har pagatt lange och under sommaren 2013 lanserades
tjansterna. Denna undersékning var en del av Wilhelmsson och Edvardsson(1994)
och Jonssons(1995) utvecklingsfas. Undersokningen gav otroligt mycket for lan-
seringen och slutplaneringen av tjénsterna. Efter undersokningen lanserade vi
forst tjansterna for en grupp pilotkunder och slipade sen ytterligare tillsammans
med dem pa tjansterna. Slutfasen i detta tjansteutvecklingsprojekt, sjalva imple-
menteringen av tjansterna skedde i juni 2013.

Utvecklingen av tjansterna kommer alltid att paga kontinuerligt inom Eniti efter-
som webb- och IT-vérlden &r en av vérldens snabbast utvecklande branscher. Un-
dersdkningen gav ett bra resultat och det var vél vart att satsa och gora en under-

sokning nar man skall lansera tjanster inom en konkurrentutsatt bransch.
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13. SLUTDISKUSSION

Jag kommer i slutdiskussionen att ta upp lardomsprovets reliabilitet och validitet.
Jag ger ocksa i detta kapitel mitt forslag pa forbattring och forslag pa fortsatt
forskning.

Idén till detta lardomsprov foddes tillsammans med min forman Tomas Béck pa
Kustmedia under hosten 2012 i samband med att jag borjade arbeta som projekt-

ledare for utvecklingen av foretaget Enitis tjanster.

Jag paborjade planeringen av undersékningen i december 2012 och slutforde de
sista intervjuerna i mars 2013. Hela undersokningen fran planering tills alla inter-
vjuer var genomforda var bade arbetsmassigt men ocksa tidmassigt kravande. Jag
larde mig massor av intervjuerna, bade saker som jag presenterat i detta lardoms-
prov men ocksa andra nyttiga saker for min framtida karriar. Jag ar glad att jag
fick denna mojlighet att genomfdra undersokningen pa min arbetsplats. Jag plane-
rade och genomftrde intervjuerna under arbetstid. Det var sporrande och motive-
rande nar jag kunde gora nagot for mina studier som en del av mitt dagliga arbete.
Den teoretiska delen av lardomsprovet har jag skrivit pa kvallar, veckoslut och pa
sommarsemestern 2013. Att hitta vetenskaplig litteratur kring dmnet tjénsteut-
veckling inom smaforetag” var inte alla ganger sa latt eftersom det tidigare gjorts

mest forskning pa storre foretag.

Jag ar stolt 6ver vad jag presterat och jag hoppas att det &ven kan vara till nytta for

nagon annan som det varit till nytta for mig.

Lardomsprovet har varit en intressant men tidskravande process. Nu nar man bor-
jar komma till slut med detta arbete och mina studier kénner jag mig stolt éver
mina prestationer och ndjd med hela min studietid vid Vasa yrkeshdgskola. Till
detta lardomprova kunde jag inte haft ett battre &mne &n det jag valde eftersom jag

varje dag det senaste aret varit i aktiv kontakt med amnet via mitt arbete.
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13.1Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet méts pa olika satt for kvantitativa och kvalitativa under-
sokningar. | en kvantitativ undersokning mats resultatet i grafer och siffror men
undersokningen for Eniti gjorde kvalitativt och jag kan darfor inte mata svaren sa.
| en kvalitativ undersokning sa maste man mer se till hur intervjuerna i undersok-

ningen &gt rum och hur intervjuerna genomforts i helhet.(Trost. 2010)

Respondenterna i min undersokning hade allt samma forutsattningar att svara pa
samma fragor. Jag kontaktade alla respondenter i god tid genom att forsta skicka
ut ett brev till alla (se bilaga 1) och sen ringde jag upp dem. Jag beréattade att in-
tervjun kommer ta cirka en timme sa att alla reserverade ordentligt med tid till in-
tervjutillfallet. Tiden och platsen for intervjun dgde rum pa respondentens villkor.
Né&r de hade tid och var de ville genomfora intervjun. Alla som jag skickade bre-
vet at sa deltog inte i intervjun och da berodde det oftast pa att de inte hade tid el-
ler att de inte hade nagon lamplig plats att genomfora intervjun pa. Det var viktigt
att respondenten kénde sig sa avslappnad som mojligt for att jag skulle fa trovar-

diga och arliga svar. Darfor fick de sjalva valja plats och tid for intervjun.

Jag anvande nastan samma utrustning pa alla stallen jag besckte for intervjun. En
diktafon, papper, penna och en mapp att kunna ha i famnen som understd. Pa de
tva forsta intervjuerna som jag gjorde sa anvandes en annan slags diktafon an pa
de dvriga. Efter jag genomfort tva intervjuer s markte jag att det skulle vara latta-
re att halla reda pa de olika inspelningarna om jag kunde satta in dem pa datorn
och analysera dem via datorn. Jag bytte da till en lite mer avancerad diktafon som
jag ocksa kunde koppla till datorn for att dverfora ljudinspelningen till en ljudfil.
Dock sa skiljde sig inte ljudkvaliteten mellan de olika diktafonerna och jag kunde

analysera bada tva lika bra.

FOr att 0ka trovardigheten kunde jag gjort storsta delen av teoridelen klar innan
jag gjorde intervjuerna men i detta fall gjordes den empiriska delen fore den teore-

tiska. Och det fanns vissa saker som skulle kunnat goras battre om jag studerat
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teorin kring tjansteutveckling mer innan. Trots att jag inte studerat teorin speciellt
mycket innan intervjuerna k&nde jag inte osakert eller otrovardig. Jag tror inte hel-
ler att respondenterna uppfattade mig som sadan. Jag holl en naturlig instéllning
till alla och genomforde intervjuerna pa ett sa professionellt satt jag kunde. Re-
spondenterna motsvarade alla en potentiell kundgrupp for Eniti. Men den gruppen
bestar att manga olika sorters foretagare med olika kunskaper.

Det som ofta anses vara ett problem med kvalitativa undersdkningar och intervju-
er ar trovardigheten. Det ar svart att méta trovardigheten vid kvalitativa undersok-
ningar eftersom intervjuarens personlighet och framférande spelar stor roll vid
personintervjuer. Trost(2010) sager att eftersom man inte kan bevisa trovadrighe-
ten genom siffror och grafer behdver man pa nagot annat sétt bevisa att den inter-
vju man genomfort &r trovérdig. Genom att gora en serids och relevant undersok-
ning Okar trovérdigheten for forskaren och forskningens resultat. Man bor tillhan-
daha ordentlig utrustning och genomftra intervjun pa en andamalsenlig plats.
Man skall ocksa gjort upp en intervjuguide och studerat amnet ordentligt for att
kunna svara pa eventuella motfragor. Sen ar det forstds ocksa viktigt som vid
manga andra tillfallen nar trovardighet kan vara angérande att man haller ett bra
sprak, kroppsprak och genomfor uppgiften med respekt och fornuft. Olika perso-
ner kan muntligt fora fram samma fragor pa helt olika satt och allt fran rostlage,
humor och personkemi kan inverka pa intervjuoffret. Det som dessutom é&r lite
speciellt for den intervju jag genomforde ar att webb- och IT- branschen &r sa
snabbt utvecklande att ménniskornas uppfattning om saker relaterade till webb
och IT andras snabbt.(Trost, 2010)

Jag uppskattar att jag sjalv kunde géra om samma undersokning och fa hdg relia-
bilitet under hésten 2013 men redan under varen 2014 tror jag respondenternas

svar och darmed ocksa behov kommer ha andrats.
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13.2Forslag pa forbattring och vidare forskning

Jag blev manga erfarenheter rikare genom att skriva detta lardomsprov och jag har
forstas under arbetets gang markt vissa saker som kunde gjorts battre. Jag skulle
behovt studerat teorin mer och noggrannare innan jag satte igang med sjalva un-
ders6kningen. Egentligen visste jag inte speciellt mycket om produkt- och tjanste-
utveckling nér jag planerade undersékningen och intervjufragorna utan jag plane-
rade undersokningen framst genom mina egna funderingar och sunt fornuft. Jag
hade hjalp av Kustmedias VD Tomas Back och utomstaende konsult Bjorn West
vid framtagandet av intervjufragorna men annars skotte jag om arbetet sjalvstan-
digt.

Trots mina fa kunskaper inom omradet i det skedet &r jag nojd hur undersokning-
en genomskred. Det som jag ocksa tror jag kunde forbattra ar min intervjuteknik.
Jag hade egentligen aldrig tidigare gjort en intervju med ndgon och visste inte hel-
ler sarskilt mycket om olika tekniker. Jag tycker anda att jag valde helt ratt teknik,
personintervjuer mellan tva personer med bandade samtal i respondents egen mil-
jO. Det som jag daremot kunde forbattrat var min intervjuguide. Den kunde varit
mer noggrann, genomtankt och planerad. Trots mina brister &r jag ndjd med vad
jag presterat denna gang men tar garna till mig kritik for att utvecklas for kom-

mande projekt.
13.3Fdrslag for vidare forskning

Om man skulle vilja spinna vidare och forska mer i &mnet internettjanster for
smaforetag sa tycker jag det att ett intressant projekt vore att kontinuerligt under
nagra ars tid undersoka smaforetagens attityd- och behovforandringar i &mnet in-
tertjanster och marknadsoring pa internet. Som redan tidigare namnt sa sker stors-
ta delen av all forskning riktat till de stora aktorerna pa marknaden och den forsk-
ningen som sen blir kand och publicerade i de stora tidningarna &r sallan riktad till
smaforetag och det vore darfor intressant att publicera en svensksprakig, flerarig

marknadsforingsforskning riktad till smaféretag i Finland.
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Mitt forslag skulle vara att man ungefar i fem ars tid, under tiden januari till mars
skulle intervjua smaforetag i Osterbotten om behovet och attityderna till mark-
nadsféring pa internet. Varfor undersokningen skulle ske fran januari till mars be-
ror pa att generellt sett ar arets borjar en tid for forandring och forbattring. Visio-
nerna ar oftast hogre och malen fler under arets forsta manader jamfort med arets

sista och det ger pa sa sétt ett mer trovardigt resultat om behoven och visionerna.

Undersokningen skulle 16pa pa smidigare efter forsta gangen eftersom grundarbe-
tet redan &r gjort och forskaren &r mer insatt i hur man genomfor intervjuer och
sammanstaller forskningsresultat. Denna typ av forskning kraver forstas att fors-
karen arbetar med amnet till vardags for att sjalv halla sig informerad om allt som
hander i internetvarlden for att forskningen skall halla hég standard fran ar till ar.
Slutligen &r ju oftast fragan om huruvida det ar ekonomiskt méjligt att genomfora
forskning inom foretag. Denna typ av forskning skulle krava femton manader i
arbetstid vilket resulterar i stora kostnader. Mitt forslag for att ekonomiskt mojligt
kunna genomfdra en forskning av detta slag ar att soka extern finansiering av t.ex.

leverant6rer, samarbetspartners och NTM-centralen.
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BILAGA 1
Brev till respondenter

Hur har ni det med Internet?

Hur har ni det med foretagets hemsida, webbshop och nyhetsbrev? Ar er nuvaran-
de hemsida i behov av en uppdatering eller har ni funderat pa att 6ka forséljningen
genom en webbshop? Kanske ni skulle behdva ett bokningssystem?

Genom sociala medier, bloggar och elektroniska nyhetsbrev kan Ditt foretag dag-

ligen na ut till kunder, bade befintliga och nya.

Internetvérlden &r bred och utvecklas snabbt.
Kustmedia kommer framdver att borja erbjuda olika internettjanster till smafore-
tag runtom i Osterbotten. Vi 6nskar darfor veta vilka tjanster som egentligen in-

tresserar foretagen i var narregion.

Jag onskar att fa komma och besoka Ert foretag for en diskussion angaende era
internetvanor och funderingar infor framtiden. Du och Ditt foretag &r omsorgsfullt
utvalt ut Kustmedias kundregister och jag kommer ringa upp dig inom narmaste

veckan sa kan vi se om och nar det passar att jag besoker Er.

Kontakta mig gérna vid fragor.

Med vénliga hélsningar

Nima ﬁa“gm
Nina Hagen
Projektsekreterare
Kustmedia Ab

Tel. 06-344 1818
E-post nina@kustmedia.fi

LIS MEDIA
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BILAGA 2
Intervjuguide

Demografisk fakta
Foretag

Ort

Bransch
Produkter/tjanster
Foretagsform
Antalet anstéllda
FOretagets omséttning
Respondentens namn
Alder

Stéllning

Kon

Allmant(inledning)

Hur &r situationen i branschen? Be respondenter beratta om branschen

Vilka marknadsforingskanaler anvander sig foretaget avi dagslaget?

Vilka marknadsforingskanaler kan foretaget tdnka sig anvanda i framtiden?(inom
0-5 ar)

Hemsida

Har foretaget en egen hemsida?

Har foretaget en egen hemsida med egen doménadress?

Hur ofta uppdateras den befintliga hemsidan?

Hur ofta borde hemsidan uppdateras?

Vilka tjanster borde en hemsida inneha?

Vad vill foretaget uppna genom sin hemsida?

Vad &r ett rimligt pris for den hemsida foretaget 6nskar sig per manad?
Vilka faktorer inverkar pa valet av leverantor av hemsidor?

Vilka eventuella problem har uppkommit med hemsidan eller leverantéren?

Direktreklam/nyhetsbrev

Anvands direktreklam inom féretaget?

Ar foretaget/foretagaren bekant med elektroniska nyhetsbrev?

Ar foretaget/foretagaren intresserad av att anvinda elektroniska nyhetsbrev i fore-
taget?

Finns faktureringssystem med historik om kunderna inom foéretaget?
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Vad ar ett rimligt pris for direktreklam via elektroniska nyhetsbrev?(ex. 1000
adresser och framstéllning)

Vilka faktorer paverkar vid valet av leverantor av elektroniska nyhetsbrev?
Vilka eventuella problem har uppkommit med direktreklam eller leverantdren?

Sociala medier

Anvands sociala medier i foretagande syfte inom foretaget?

Vilka sociala medier anvands inom foretaget?

Av vilka andamal anvandes sociala medier inom foretaget?

Hur ofta uppdateras sociala medier inom foretaget?

Hur ofta borde sociala medier uppdateras?

Vilka eventuella problem har upp kommit med sociala medier eller leverantdren?

Webbshop

Har foretaget en webbshop?

Har foretaget funderat pa att skaffa en webbshop?

Om foretaget funderat pa att skaffa webbshop, skulle det da fungera som foreta-
gets huvudsyssla eller bisyssla?

Har foretagets konkurrenter webbshop?

Vad &r en rimlig manadskostnad for att driva en webbshop?

Vilka eventuella problem har uppkommit med webbshopen eller med leveranto-
ren?

E-post/Organisation

Anvands e-post- och kalendersystem inom foretaget?

Vilket system anvands?

Har foretaget e-post med egen doman?

Anvands elektronisk kalender inom foretaget?

Anvander foretaget/foretagaren mobiltelefoner med e-post och kalender koppling
till datorn?

Vad &r ett rimligt pris per manad for e-post?

Vilka eventuella problem har uppkommit med e-postsystemet eller levenarntéren?

Tilldggstjanster

Vilka tillaggstjanster intresserar foretaget?
- Kont. Uppdatering av hemsidor, blogg, sociala medier med mera
- Text- och innehallstjanster
- Foto- och bildbearbetningstjanster
- Oversittning
- Annonser
- Trycksaker
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- Marknadsundersékningar
- Grafisk manual
- Annat

Allmant (avslutning)

Vem vill foretaget na genom eventuella internettjanster?

Ligger foretaget pa samma, en lagre eller en hogre niva gallande anvandningen av
internettjanster jamfort med sina konkurrenter

Vilka internettjénster &r viktigast for foretaget?



