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Syftet & att undersoka vilka vérden ett konsultbolag bor
kommunicera, for att attrahera entreprendrer i etablering- och
uppstartsfasen.

Primérdata har insamlats genom kvalitativa semi-strukturerade
intervjuer genom for var uppsats relevanta respondenter.
Sekundérdata har framst baserats pa vetenskapliga artiklar,
rapporter och teoretisk litteratur.

Vi har baserat var teori utifran relationsmarknadsforing, image
och imagefdrandringsteori och & kompletterad med konsult-
klientrelationsteori samt teori rorande entreprendrers behov
och personliga egenskaper.

Primérdata har insamlats genom kvalitativa semi-strukturerade
intervjuer med Malmo Nyfdretagarcentrum, professorn i
entreprentrskap Hans Landstrom samt entreprendrer i
etablerings- och uppstartsfasen.

Genom utveckling av ett koncept for konsultbolag, vilket
berdr deras samarbete med entreprendrer, har vi funnit att
vardena” mojlighet”, "enkelhet” och "helhet” bor betonas.
Konsulters bemdtande bor &ven genom kunskap och
forhallningssétt vara anpassat till entreprendrerna samt bor de
ha erfarenhet av entreprenérskap och nyforetagande.
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Abstract

Title: Entreprendrens ldealradgivare — i etableringss  och
uppstartsfaserna

Seminar date: 2006-06-05

Course: FEK582, Bachelor thesis in Business Administration, 10
Swedish credits (15 ECTYS)

Authors: Johan Pagels, Susanna Regland, Farhang Bolouhari

Advisor/s: Roland Knutsson, Bjorn Carlsson

Key words: Image, Entrepreneur, Consultancy business, Va ue, Concept

Purpose: The purpose is to examine which vaues a consultancy
business should communicate to attract entrepreneurs in the
establishing and starting phase.

Methodology: The primary data has been collected through qualitative semi-

Theoretical perspectives:

Empirical foundation:

Conclusions:

structured interviews with for our study relevant respondents.
The secondary data is mainly based on scientific articles,
reports and theoretical literature.

We have based our study on relationship marketing, image
and image change theories and complemented these with
theories concerning consultant-client relationships and the
needs and behavioura theories of entrepreneurs.

Our primary empirical data is collected through qualitative
semi-structured interviews with Malmo NyforetagarCentrum,
professor in entrepreneurship Hans Landstrom and
entrepreneurs  in  the establishing and starting phase.

By developing a concept for consultancy businesses,
concerning their collaboration with entrepreneurs, have we
found that the vaues “opportunity”,” simplicity” and
“entirety” should be emphasised. Consultants should adapt the
collaboration through their conduct and knowledge towards
entrepreneurs, and should preferably adso have experience
within entrepreneurship.
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Forord
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stor insyn i dagens entreprendriella verklighet, tack.

Vi vill ocksa tacka véara handledare Bjorn Carlsson och Roland Knutsson samt vara
opponenter for deras goda réd och synpunkter som har guidat oss rétt genom skapandet

av uppsatsen.
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1. Inledning

Vi kommer att inleda uppsatsen med att visa hur det svenska entreprenériella klimatet &r
i idag samt presentera ett par av de insatser som gors for att forbattra det. Vilket leder
oss fram till en problemdiskussion. | denna diskussion konstateras att konsultbolagen
representerar den mest kompletta radgivande expertisen entreprencrer i etablerings- och
uppstartsfaserna kan vanda sig till. Dock finns har ett problem — entreprendrernas image
av konsultbolagen. Kapitlet avslutas med var forskningsfraga, och vilket uppsatssyftet &r.

1.1 Bakgrund

"1 Sverige har tillvaxt, sysselsattning och vélfard tidigare i stor
utstrackning baserats pa stora foretag. Den alltmer globaliserade
ekonomin har dock lett till stora strukturforandringar i svenskt
naringsliv. Sora foretag lagger ner eler flyttar ut sin verksamhet fran

landet.” (Nutek 2005)

Nutek belyser hotet globaliseringen kan vara for Sverige ekonomi. Den svenska
ekonomin som tidigare har baserats pa storforetag star nu infér en nodvandig
omstrukturering.

"For att klara den framtida tillvaxten och valfarden i Sverige maste i
stéllet en dynamisk smaforetagsstruktur skapas. Fler foretag behover
startas och sma foretag maste ges mojlighet att vaxa.” (Nutek 2005)
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For att kunna skapa en dynamisk smaforetagsstruktur i Sverige behover vi veta hur det
entreprendriella klimatet ser ut i Sverige idag samt konstatera brister och se mgjliga
forbattringar. Den storsta internationella studien av entreprendriella aktiviteter & Global
Entrepreneurship Monitor, GEM. Med entreprendriella aktiviteter menas att individen &r
involverad i en foretagsuppstart eller driver ett foretag som & yngre an 42 manader. For
att fa en dverblick Gver det svenska entreprendriella nulaget har vi valt att presentera de
huvudsakliga resultaten i studien. | GEM (2005) framgér det att endast 4 procent av
Sveriges befolkning i arbetsfor dder & involverad i entreprendriella aktiviteter, studiens
genomsnitt & 8,4 procent. Detta & en siffra som placerar Sverige i det |agre segmentet av
de 35 jamforda landerna. Det har i en tidigare GEM studie fran & 2000 konstaterats att

endast 55 procent av de nystartade foretagen Gverlever mer an de 42 manaderna.

1.1.1 Varfér har d& Sveriges sé lite entreprenérer'?

| GEM (2005) kan utlésas att Sveriges befolkningsandel med eftergymnasial utbildning
ar 1&g relativt 1ander med hogre entreprencriell aktivitet. Den |8ga eftergymnasiala nivan
INnebar en ligre entreprenériell kapacitet, det vill siga ldgre formaga att starta foretag Detta
& en intressant faktor men det tar 1ang tid att htja andelen invanare med eftergymnasial
kunskapsniva. Det har ocksa i GEM (2005) visat sig vara mycket viktigt att det finns starka

drivkrafter, kunskap och intresse for entreprendriella initiativ.

Det kanske viktigaste konstaterandet i GEM (2005) &r att vi svenskar tycker att det finns
f3 mojligheter och liten motivation att starta foretag. Skulle de entreprenériella aktiviteterna
kunna 6kas om kunskapsnivin om eget foretagande 6kade? Vi pastdr att mer 4n 55 procent
av foretagen skulle 6verleva lingre 4n 42 méinaderna om ett externt tillskott av kompetens
kompletterad den liga formagan att starta och driva foretag, pd kort sikt. Detta dr nigot
professor Landstrom (intervju 2006-05-17) pa Lunds universitet instimmer i, " Ja absolut,

speciellt med tanke pa konsultbolagens erfarenhet inom marknaden.” Ett tillskott av

L En entreprendr & en individ som etablerar en ny organisation och exploaterar en afféarsméjlighet
- antingen genom en ny innovation eller genom en befintlig produkt och/eller tjanst. (Forfattarnas
definition)



Entreprentrens |dealradgivare — i etablerings- och uppstartsfaserna

extern kompetens ir i dagsliget ndgot vi skulle kunna undersska méjliga tillvigagingssitt for

och eventuellt bidra med resultat till forslag p& genom denna uppsats, men hur?

Ett tillskott av extern kompetens dr ocksi nigot som direkt skulle kunna péverka de
etablerande och uppstartande foretagens overlevnad. Enligt Starbuck (1992) uppfattas
konsulten® som en extern expert. Vilket ocks& & det huvudsakliga skalet enlig Lindberg
(2982) till varfor foretag anlitar konsultbolagen. Starbucks teori dverensstdmmer med
Landstroms (intervju 2006-05-17) asikt krig entreprendrernas medvetenhet av vilka
problem som finns inom foretaget, men samtidigt omedvetenhet om vart bristen uppstatt

och egentligen finns. Darmed &r det ocksa en omajlighet att |6sa problemen.

Om problemen déremot & identifierade hos féretagen, men det upplevs en osékerhet for
de valda problemlésningarna, blir nasta problem, enligt Schein (1988), en tydlig och
greppbar kommunicering av dem till den anlitade konsulten. Vidare menar Schein (1988)
att en l6sning pa det upplevda kommunikationsproblemet & ett nara samarbete mellan
konsulten och klienten, det vill siga joint diagnosis. Detta pastdende styrker aven
professor Landstrom ocksa i en intervju. Landstroms (intervju 2006-05-17) menar att ett
ndra samarbete mellan konsulten och entreprenéren, dar konsulten har en mentorsroll i
samarbetet med entreprendren, & en losning pa effektiva problemlGsningar och

kommunikati onssvarigheter.

Clark (1995) papekar att anseendet av en konsult & den viktigaste faktorn for valet av ett
konsultbolag. Clark (1995) menar att konsulten anses som en vilseledande person som
utifran attraktiva problemlsningar utnyttjar entreprentrers osdkerhet av foretagets
upplevda problem. Da konsulter har en hog timlén och kanske en inte definierad
tidsatgang i avtalet, menar Lindberg (1982) att det oftast uppkommer konflikter mellan

konsultbolagen och deras klienter vid slutfaktureringen. En annan negativ faktor som

2 En konsult & specialist med ratt kompetens vilket gor den till omrédets expertis, som ur ett
helikopterperspektiv och ett nara samarbete med klienten, identifierar, analyserar samt radgiver om
upplevda foretagsproblem. (Forfattarnas definition)
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paverkar konsultbolagens image® mycket & de kostnader deras radgivning och tjanster
medfor enligt entreprendrerna pa Venturel ab (intervjuer 2006-05-24).

1.1.2 Hur ir konsultbranschens intresse for entreprenérerna?

I uppsatsens férundersokning kunde vi konstatera att bland andra Ernst & Y oung fokuserar
pa entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna, vilket far oss att inse att intresset for
dessa entreprentrer redan finns inom konsultbolagsbranschen idag. Till skillnad fran
andra stodfunktioner pa marknaden har konsultbolagen méjlighet till ett 1angre samarbete

med entreprendrerna och kan erbjuda ett samarbete genom allafaser i foretagslivscykeln.

Som vi tidigare konstaterat & inte entreprentrernas image av konsultbolagen endast
positiv, vilket maste forandras for att kunna fa tillstdnd samarbetet mellan entreprencrer
och konsultbolag. Skribenterna som gdlv har erfarenhet av entreprentrskap kénner igen
den negativa synen av konsultbolagen och vi har inte heller anvant oss av deras expertis
négon gang. Vi har helt enkelt aldrig sett oss som deras malgrupp. Detta anser vi vara ett
problem och troligen ocksa Ernst & Young som under Lunds Ekonomihdgskolas
foretagsdagar varen 2006 utlyste en tavling. Genom sin frégestalning sokte de svar pa
vilka tjanster, produkter och varden de ska férmedla och tillféra entreprentrer for att
kunna utveckla sin marknad for malgruppen entreprendrer. Vilket kan tolkas som att de
& medvetna om imageproblemet och har ett intresse av att dtgarda det men inte vet riktigt
hur det ska ske pa basta mojliga sitt. Detta ser vi som en mojlighet att praktiskt
tillfredsstdlla ett aktuellt behov och samtidigt teoretiskt undersoka ett intressant omrade,
som idag & hogaktuellt.

3 Definition av image; Vilken uppfattning en individ eller grupp har av ett foretag, bestdende av attityder,
varderingar, forestalIningar, idéer samt kanslor. Denna uppfattning paverkar och fargar individens eller
gruppens agerande gentemot foretaget. (Forfattarnas definition)

10
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1.2 Problemdiskussion

Vid en inventering av tidigare forskning av kopplingen mellan de etablerande och
uppstartande entreprendrerna och konsultbolag finner vi att detta omréde & relativt
obeforskat, ur ett imageperspektiv. Nagon forskning av vilka varden ett konsultbolag bor
kommunicera for att attrahera entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna gar inte
att finna. Vi hittar dock inom image omrédet en hel del tidigare forskning. Vi har bland
annat funnit att Graham Dowling (2001) forskat om hur ett foretags image skapas, vilket
han presenterar genom modellen Creating cor porate images

(Dowling 2001 fig 3.1 sid 52).

Det den befintliga teorin inom entreprentrskapsforskningen bast ger svar pa & de
personliga egenskaper som anses karakterisera entreprentrerna. Detta & en viktig faktor
att belysa infér entreprendrernas néra samarbete med konsultbolagen. Landstrom (2005)
stér for ett svenskt indag i denna diskussion, &ven om méanga av hans pastaenden i boken
" Entreprendrskapets rotter” ar refererat fran utlandska forskare. Andra forskare vi valt
alt ndmna i denna undersdkning & Flion L.J. (1997) och hans uppsats "From
Entrepreneuorship to Entreprenology” fran 1997 samt MacGrath och McMillan (2000)
och med boken ”The entrepreneurial mindset” och Burns (2005) med sin bok
"Corporate entrepreneurship”. Utifran ovan namnda litteratur kan vi konstatera ar att
entreprentrskapsforskningen & relativt dverens om entreprendrernas  utméarkande
personliga egenskaper. Entreprendrsforskningen ger svar pa manga frégor om hur
entreprendrskapsverkligheten ser ut i dagsléget. Framfér allt den nutida forskningen som
bedrivits av verket for naringslivsutveckling, Nutek (2003) och deras rapport ” Minskade
hinder gor det lattare for foretag att vaxa” ger en bra beskrivning av vilka hinder,
problem och svérigheter entreprentrer méter i etablerings och uppstartsfaserna.

Sista och avslutande delen inom vart behov av entreprendrskannedom &r hur deras syn pa
konsultbolagen &r. Det finns inom detta forskningsomrade inte mycket att hitta da det
mesta & studerat utifran ett generellt perspektiv fran konsultbolagens klienters sida. Vi
har under uppsatsens forundersokning konstaterat att entreprendrernas image av
konsultbolagen & negativ, men for att kunna bekréfta detta har vi valt att gbra egna

undersokningar av vilkafaktorer konsultbolagens negativaimage bestér av.

11
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Trots att konsultbranschen har vaxt i storlek under de senaste dren har vi endast hittat ett
mindre antal teoretiska forklaringar och anadyser av konsulter och konsultarbete.
Litteraturen har lange varit och ar fortfarande till stor del baserad pa relationer av
osikerhet och oro mellan de tva parterna, konsulten och klienten. Sturdy och Clark
(1997) & négra av de forskare som pdpekar galvsakerheten hos konsulter i relationen
med klienter. Lindberg (1982, 1998) har bidragit till en stor insikt i hur konsulter arbetar
och vilken deras roll bor vara i relationen med konsultbolagens klienter. Den néarmast
nischade forskningen vi kan hitta & en kandidatuppsats fran Lund Universitet " Konsult -
klient relationer i kunskapsforetag — En fallstudie pa Deloitte & Touche”. | denna uppsats
finner vi tidigare forskning kring konsulters och deras relation med klienterna. Dock &r

denna forskning endast inriktat pa revisionskonsulter och deras tjanster.

1.2 Fragestallning

Sammanfattningsvis kan vi avsluta med att konstatera att vi i dagens forskning inte finner
nagra specifika resultat rorande vardekommunikation for skapande av ett samarbete
mellan entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna och konsultbolag. D& ett
samarbete mellan dessa entreprendrer och konsultbolag skulle gynna bada parter men
entreprentrerna har en almant negativ image av konsultbolag, ger det oss en relevant
forskningsfraga;

Vilka varden bor ett konsultbolag kommunicera fér att

attrahera entreprendrer i etablerings- och uppstartsfasen?

1.3 Syfte

Entreprendrernai etablerings- och uppstartsfaserna kommer i uppsatsens fortséttning
endast bendmnas som entreprendrerna. Uppsatsen har som del syfte att beskrivade
svenska entreprendrernas verklighet, rérande problem och behov samt ge en generell bild
av hur entreprendrers personliga egenskaper kan skilja sig fran konsultbolagens dvriga

klienter. Genom dessa beskrivningar vill vi ge konsultbolagen en mgjlighet att anpassa
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sin verksamhet gentemot entreprendrerna. Uppsatsens slutgiltiga syfte &r att ge
konsultbolagen en béttre mojlighet att se hur en ideal verksamhet gentemot dessa
entreprendrer skulle se ut, utifran entreprendrernas perspektiv. Vi har valt att i var slutsats
presentera ett koncept innehdllande de viktigaste varden och andra faktorer som
framkommit under analysen av den teori och empiri som utgor det nuvarande
kunskapsléget. Tanken &r att konceptet ska kunna applicerasi och anvandas av vilket
konsultbolag som helst.

1.5 Disposition

Véar uppsats kommer att félja strukturen vilket

illustreras av foljande bild. Uppsatsen inleds med Inledning Metod

en kort presentation fran dagens marknad som

bakgrund till vért intresseomrade samt en ﬁ\

problematisering vilken utmynnar i var Q7
forskningsfrga. Andra kapitlet kommer att Sutsats Entreprendrens Det

H Q . nuvarande
beskriva de metoder vi valt att anvanda for att fa i deal radglvare kunskaps -

laget
svar pavar forskningsfraga samt forklara varfor vi

valt just dessa metoder. Inom det tredje kapitlet, @
Det nuvarande kunskaps dget, presenterar vi vilka Andlys ef?e?tgglf(e
teorier som & lampliga och varfor samt vilken

empiri som finnstillganglig och & nodvéandig for

oss att anvanda for att fainsikt om vart forskningsfalt. Empirin ligger &ven till grund for

att ge oss ett adekvat underlag infor vara analyser och slutsatser. | fjarde kapitlet

sammanfattas var analys och de slutsatser vi darifran kan dra. | vart sista kapitel kommer

Vi att presentera ett koncept som kan anvandas av samtliga konsultbolag i deras

kommunikation for att attrahera entreprentrerna.
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2 Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva vilken information vi behdver for att kunna besvara
var forskningsfrdga och belysa vilka tillvagagangssitt vi valt for att inhamta relevant
information. Vi kommer &ven att redogora for vara metodologiska och Gvriga val som

gjort vid uppsatsens utformning.

2.1 Perspektiv

For att utvardera vilka vérden konsultbolag ska kommunicera for att attrahera
entreprencrer har vi valt att se problematiken i var forskningsfraga ur ett kundperspektiv,
det vill sdga ur entreprendrernas perspektiv.

2.2 Ansats

Den mest vanliga uppfattningen om forhalningsséttet mellan teori och praktik & den
deduktiva ansatsen (Bryman och Bell 2005). En deduktiv ansats kan mycket forenklat
beskrivas som att utifran teorier och kunskap inom ett omrade, védja vad som ska
empiriskt undersokas. Teorin ska leda till observationer och resultat. Induktion kan
beskrivas som motsatsen till deduktion da man istéllet 1ater observationer och resultat
leda fram till teori. (Bryman och Bell 2005)

| vaet mellan induktiv och deduktiv ansats har vi funnit dessa ansatser alltfor
begransande for att vi ska genomgdende kunna folja endast ett begrepp under
uppsatsskrivandet. Vi har snarare anvant oss av en blandning av dessa namligen en
abduktiv ansats. | en abduktiv ansats vaxlar man mellan teori och empiri (Jacobsen
2002). Vi anser dock att vi i uppsatsen anvéant oss mer av en deduktiv ansats, an av en

induktiv, da vi har utgétt fran funna teorier och utifran dessa letat empiriskt materia for
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att sedan skapa vara dutsatser (Bryman och Bell 2005). Uppsatsen har aven utgatt fran en
induktiv ansats, da vi utifran vad vi tidigare last och undersokt empiriskt inom omradet
har kommit fram till valet av teorier.

| vér uppsats har vi &ven blivit inspirerade av det hermeneutiska synséttet da denna finner
forstéel se och forklaringar till det manskliga beteendet samt betonar varderingar och
kanslor (Bryman och Bell 2005).

Detta kanns relevant for oss da var fragestdlining berdr upplevelsen av konsultbolags
image, vilket paverkas till stor del av vérderingar, uppfattningar och kandor. Vi vill

enligt detta synsétt ta hansyn till den sociala kontexten manniskor befinner sigi.

2.3 Uppsatsens ramverk

For att fa fram vilka varden som bor kommuniceras utifran konsultbolags sida gentemot
entreprendrer har vi valt att utgd fran imageteorin. Som tidigare konstaterats har
entreprentrer en relativt negativ syn pa konsultbolag, vilket gor att vi i var uppsats ser
den huvudsakliga problematiken som ett imageproblem. Vi ska understka hur
konsultbolagen kan foérdndra sin image gentemot entreprendrerna. Med imageforandring
menar Vi inte en forbdttring av konsultbolagens image genom rena
marknadskommunikationslosningar sdsom nya kander dler forandring av
kommunikation utifran konsultbolags interna syn pa sig §alv. Detta anses vara en onodig
och inte fungerande |6sning (Markwick and Fill 1997). Vi kommer istéllet att koncentrera
oss pa vilka ideala varden utifran entreprentrernas behov, krav och dnskemd som ska
kommuniceras av konsultbolagen for att uppna en forbéttrad image. Dessa varden anser
vi kunna l&ttast erhdllas med hjalp av imageforandringsteori.

For att kunna analysera dessa teorier behover vi en stor mangd empiriskt material.
Géllande entreprendrer bor vi ta reda pa hur deras verklighet ser ut idag, deras behov av
radgivning, information och stdd samt personliga egenskaper hos entreprendrerna som
eventuellt skulle kunna vara ett hinder i ett samarbete med konsulterna. Géllande

konsultbolag ska vi samlainformation kring hur de fungerar.
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2.4 Val av tillvagagangssatt

Vi har vid val av metod anvant oss av Alan Bryman och Emma Bells (2005) metodbok
Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Boken beskriver utforligt och logiskt utférandet
av forskningsprojekt samt & skriven for studenter och doktorander som skriver
examensarbete som malgrupp. Under var uppsats har informationsinsamlingen framst
bestétt av kvalitativa intervjuer samt empirisk insamling av forskningsmaterial.

Som intervjuer har vi valt att anvénda oss av tre olika intervjuobjekt. Inledningsvis ska vi
intervjua Hans Landstrom, professor i Entreprencrskap da vi vill fa en storre bild av hur
de flesta entreprendrers verklighet och situation ser ut idag. Detta da vi anser detta vara
av central vikt for var uppsats kanns detta som en relevant inledning till vara kommande
intervjuer.

Vi kommer &ven att intervjua Malmo nyforetagarcenter, da de har stor insikt i vad for
behov entreprencrer har idag och vad de behdver.

Som ett sista steg kommer vi att vanda oss direkt till entreprendrsméagruppen och
genomfora ett antal intervjuer med entreprentrer fran Venture Lab. Detta for att
bekréftad tidigare insamlad information om entreprentrer samt understka deras image av
konsultbolag.

2.5 Datainsamling

2.5.1 Sekundéardata

For att kunna besvara var forskningsfraga kommer vi att anvanda oss av bade primér- och
sekundardata. En stor del av det empiriska materialet kommer att baseras pa sekundardata
da& det inom den befintliga forskningen finns mycket relevant forskning. Pa grund av
tidsbrist och ekonomiska skal &r det inte majligt att basera hela var uppsats genom egna
insamlingar av priméardata &ven om detta hade varit optimalt och dnskvaért. Vi finner dock
de sekundardata som finns tillgangliga vara av sadan kvalitet att de & fullt anvandbara

for ossi vart arbete mot besvarandet av var forskningsfraga
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De sekundardata vi kommer att anvanda oss av berdr amnesomrédena entreprencrskap,
konsultbolag, image, imageforandring samt relations- och tjanstemarknadsforing. En stor
del av sekundardatan finns att finna i de olika amnesomradenas teoretiska utbud men
dock inte alt. For att komplettera detta utbud har vi valt att understka de olika
amnesomrédena i vetenskapliga journaler och branschtidningar. Dessa journaler ndr vi
framst genom Lunds ekonomihdgskolas artikeldatabas Elin samt &ven genom Internet.
Svenska myndigheter och branschorganisationer & en stor kdla for oss att hitta
nyproducerad och relevant sekundardata. Ett exempel pa detta anser vi vara Nutek som
erbjuder en stor inblick i dagens entreprendrers verklighet genom deras ingdende

efterforskningar och kunskaper inom omrédet.

Detta urva av litteratur och artiklar ger oss en insikt i de generellateoriernai litteraturen
och en storre verklighetsanknytning genom de manga kritiska stallningstagandena mot
teorierna som debatteras i artiklarna. Vi anser att detta ger oss en objektiv samt mer

djupgaende syn pa verkligheten ur olika analytiska samt teoretiska perspektiv.

2.5.2 Primardata

For att kunna styrka vaiditeten i vara sekundérdata, samt utveckla empiriskt materia vi
inte funnit i efterforskningar av sekundérdata, har vi vat att gora ett par enklare
kvditativa insamlingar av primédrdata. | det fall att resultatet fran vdra egna
efterforskningar inte dverensstammer med sekundérdata vet vi att vi har antingen funnit
missvisande sekundardata som inte passar in pa den grupp vi soker eller ocksa att vara
undersokningar blivit felaktiga. Detta skulle kunna innebéra att uppsatsens analys samt
slutsatser skulle kunna vara missvisande. Ifall undersokt primérdata Gverensstdmmer med
sekundérdata tolkar vi det som att vi gjort rétt val av sekundéardata samt réttvisande egna
efterforskningar.

Véra primérdata kommer att bestd av kvalitativa intervjuer med entreprentrer och andra

vilka vi anser for entreprentrer vara representativa personer som har kunskap om och

insikt i hur entreprendren och entreprendrskapet ser ut i Sverigei nuléget.
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2.6 Intervjuer

Vi vill i vér primardatainsamling dels fa ytterligare information om vart &mne samt fa en
forstéelse over vilka kanslor och tankar intervjuobjekten har kring vart amne och
forskningsfraga. Enligt Bryman och Bell (2005) & intervjun den mest anvanda inom
kvalitativ forskning. Anledningen till detta enligt Bryman och Bell (2005) &ar att
intervjumetoden &r lamplig for att den &r flexibel och att insamlingen av data & mycket
|&ttare &n till exempel vid observationer. Vi ser det framfér allt som den bésta metoden
att, pa ett problemfokuserat sétt, fa sa uttdmmande svar som majligt. Dessutom kan semi-
strukturerade intervjuer enligt Bryman och Bell (2005) leda till att andra viktiga amnen
blir diskuterade.

2.6.1 Val av understkningsmetod

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa undersokningar istdllet for kvantitativa.

| enlighet med det hermeneutiska perspektivet & kvalitativa undersokningar 1ampliga da
de har en storre formaga att fa fram en djupare forstaelse av beteende, varderingar samt
asikter hos respondenterna (Bryman och Bell 2005). Detta ar viktigt da var fragestalining
ar till stor del baserad pa hur manniskor uppfattar vardeformedling, vilket i sig kan ses
som relativt subjektivt och kanslo- och attitydbaserat. Vi vill genom de kvalitativa
undersokningarna fa en mgjlighet att fa en inblick i entreprencrers varld, vilka behov och
mojligheter de har samt dven pa vilket sitt de uppfattar sin omvérld, och framforallt,
konsulter. Genom kvalitativa undersokningar har vi en stérre mojlighet att ”se vérlden
med deras 6gon” (Bryman och Bell 2005 s. 322).

Enligt Bryman och Bell (2005) kan kvantitativa undersokningar ségas baseras mer av
mangd an av innehdll. De kan anvéandas for att fa fram resultat som kan generaliseras i
storre grad an vad kvalitativa undersokningar kan gora da kvalitativa undersokningar har
en tendenstill ett storre tolkningsbehov samt & mer subjektiva (Bryman och Bell 2005). |
var uppsats skulle vi, som ett komplement till vara valda kvalitativa intervjuer, kunna
anvanda oss av kvantitativa undersokningar for att stérka vart empiriska material. Detta

speciellt genom intervjuer med entreprentrer for att erhdla en mer generaliserad
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uppfattning kring entreprendrers asikter och varderingar. Vi hr dock pa grund av
begrénsad tid och resurser valt att endast anvanda oss av kvalitativa intervjuer. Dessa
anser vi kommer att vara av et storre varde for var uppsats da kvantitativa
undersdkningar kan ge mindre utrymme for reflektion och forstéelse for
varderingsladdade frégor (Bryman och Bell 2005).

2.6.2 Val av intervjumetod

Enligt Bryman och Bell (2005) finns det ett par olika intervjutekniker att anvanda under
intervjuerna, strukturerade, ostrukturerade samt semi-strukturerade. Den strukturerade
tekniken innebar att ala frégor och svarsdternativ ar fasta, det vill siga redan
forutbestamda samt att frégorna kommer i en bestamd ordning. Denna teknik &r inte s3
utvecklad som vi 6nskar att intervjuerna ska vara, utan liknar mer kvantitativa metoder.
Den ostrukturerade tekniken kan sdgas vara en direkt motsats till den strukturerade, och
& upplagd pa ett mycket enklare sitt. Upplagget ar att i borjan stélla en helt 6ppen fréga
som sedan respondenten far tala fritt om, vilket i vart fall skulle kunna ledatill att endast
en del av de fragor vi soker svar pa blir besvarade. Andra kanske bara delvis besvarade
och vissa kanske inte alls. Den semi-strukturerade tekniken &r ett mellanting av de tva
tidigare teknikerna. Denna teknik ger respondenten utrymme att gora utsvavningar inom
amnet och att fordjupa sig i viktiga fragor samt ger respondenten méjlighet att utveckla
viktiga synvinklar mer ingadende. Bryman och Bell (2005) anser vidare att den semi-
strukturerade intervjutekniken & lamplig att anvénda sig av om man inte ar professionell

intervjuare, vilket vi inte &r.

Vért val av intervjuteknik & av naturliga skd8l den semi-strukturerade. Detta for att
forsskra oss om att vi minst ska f& med oss den information vi beh6ver fran de olika
intervjuerna. Fordelen vi ser med semi-strukturerade intervjuer ar att vi, férutom den
informationen vi soker svar p3, kan fa ytterligare information som gor oss mer insattai de
ber6rda amnesomradena.

Vi kommer att forbereda en intervjuguide dar vi relativt genomgaende, i kronologisk

ordning, tar med respondenterna genom uppsatsens upplagg. Forst kommer vi att
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presentera anledningen till varfor vi valt att intervjua respondenterna och forklara att vi
skriver en uppsats i marknadsforing samt beskriva vad vi studerar i denna, det vill séga
hur rédgivande stodfunktioners image ses utifran entreprendrernas perspektiv. Vi
kommer att soka respondenternas, Landstroms och Mamd Nyforetagarcenters, (bilaga 1
och 3) uppfattning av globaliseringen och de hot storforetagens utflyttning innebér. Sedan
angriper vi entreprendrernas verklighet genom att soka svar pa vilka problem och behov
de uppfattas hai just etablerings- och uppstartsfaserna. Efter denna diskussion kommer vi
att undersbka hur entreprendrernas image & av de olika stodfunktionerna. Hérefter
kommer vi att vanda oss till entreprendrerna pa Venturelab, for att ur ett entreprendriellt
perspektiv, tareda pa den negativaimagen av konsultbolagen, (Bilaga 2).

Genom att genomfora intervjuerna enligt var intervjuguide, (bilaga 1 till 3), ser vi en stor
mojlighet att hela tiden kunna utveckla diskussionerna kring de olika fragorna och anda
inte tappa traden och fokusen under hela intervjuerna. Men vi kommer att vara flexibla i
anvandningen av intervjuguiden. En eventuell omdisponering av frégorna under intervjun
ar hogst mojlig beroende pa respondentens svar och vara foljdfragor. Det viktigaste &r att
faett naturligt flyt i intervjun och att den mer utvecklas till ett naturligt samtal mellan oss

och respondenterna.

2.6.3 Val av respondenter och fragestallning

Vi har som ett forsta steg i var empiriska undersokning valt att genomfora en kvalitativ,
semi-strukturerad, intervju med Hans Landstrom, professor i entreprendrskap vid Lund
universitet, (bilaga 1). Landstrom ser vi som en expert inom omradet entreprendrskap och
darfor har vi vat att intervjua honom forst. Denna intervju skall hjépa oss att fa en
helhetsbild av entreprendrers upplevda behov i dagslaget och en mer ingdende
beskrivning av hur deras verklighet ser ut. Genom att intervjua Landstrom vill vi dven fa
svar pa om det finns en majlighet for entreprendrerna att ha konsultbolagen som ett
géavklart val genom ett néra samarbete parterna emellan.

Utifran denna intervju kommer sedan en mal framstédlas for resten av
undersokningsarbetet. Med tanke pa att Landstrom inte & entreprenor i etablerings- eller

uppstartsfaserna, utan professor inom amnet, maste vi kritiskt utga fran att hans svar
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troligen paverkas av de teoretiska generaliseringar dagens entreprendrskapsteorier ar
uppbyggda av.

Vi har som ett andra steg i var empiriska undersokning, valt att intervjua forestandaren
och en av rédgivarna for Malmo Nyforetagarcenter, (bilaga 3). En anledning till att vi valt
att intervjua Malmo Nyforetagarcenters nyckelpersoner ar for att fa forstaelse Gver det
arbete centret utfor, men framfor allt for att de har en central roll och dérigenom insyn i
entreprendrernas  verklighet. Vi anser vidare att representanterna for Mamo
Nyforetagarcenter har en mer ingdende, men samtidigt ocksd mer Overskadlig rea
kunskap rérande entreprendrernas behov, framfoér alt i etablerings- och uppstartsfaserna.
Detta da de endast vander sig mot denna malgrupp. Darigenom, som ett motiv till vara
intervjufragor, vill vi fa svar pa hur de entreprendrer, som anvander sig av deras tjanster,
fungerar samt vilka behov dessa entreprentrer har. Vad vi bor ha i dtanke &r att deras
asikter endast formedlar en generell bild av entreprendrerna och deras verklighet, dock
troligare narmare verkligheten én Landstroms.

Som ett tredje steg, kommer vi intervjua ett antal entreprendrer, som just nu befinner sig i
etablerings- eler uppstartsfasen. Vi har vat att intervjua entreprentrer genom
VentureLab, da dessa entreprendrer i dagsldget anvander sig av VenturelLabs
stodfunktioner, (bilaga 2). Vart forsta mal med dessa intervjuer &r att vi ska fa bekraftat,
vad som framkommit under tidigare intervjuer med Landstrom och Mamo
Nyforetagarcenter. Véart andra médl, och egentligen vart huvudmal, vilket aven ar vart
motiv till véra stéllda fragor, ar att fa svar pa vilka faktorer entreprendrernas negativa
image av konsultbolagen bestdr av, i dagslaget. Vi vill &ven ta reda pa om entreprendrer i
dagslaget & i behov av en samarbetspartner som de kan kontinuerligt rédfréga vid
uppkomna behov.

D& var uppsats & ur entreprendrens perspektiv, & dessa intervjuer hogst vasentliga for
oss. Dessutom vill vi genom dessa kvalitativa semi-strukturerade intervjuer, férutom att
ta reda deras image av konsultbolagen, dven mer ingaende ta reda pa varfor de har denna
image och i dagslaget inte anvander sig av konsultbolagens expertis samt deras eventuella

villighet 6ver att anvanda sig av konsultbolagens tjanster i framtiden.
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2.6.4 Validitet och reliabilitet
Bryman och Bell (2005) beskriver reliabilitet som ett begrepp vilket berdr problemet

huruvida en understkning kan vara paverkad av dump eller tillfaligheter. Med hog
reliabilitet menas att ifall en utférd undersokning skulle genomféras igen med samma
forutsattningar sa skulle resultatet bli densamma som tidigare undersokning. Validitet kan
enligt Bryman och Bell (2005) férklaras som en beddémning ifall undersokningens
resultat och slutsatser hanger ihop eller inte. Validitet och reliabilitet & tva begrepp som
inom den kvantitativa forskningen kan bedoma kvaliteten pa undersokningar. Nar det
gdler kvalitativ forskning blir dock undersokningen av kvalitet forsvarad. Detta da
validitet och reliabilitet forutsdtter mer eller mindre att det finns ” en enda och absol ut bild
av den sociala verkligheten” (Bryman och Bell 2005: 306) som det &r forskarens uppgift
ait avsdja. Bryman och Bell citerar Guba och Lincoln (1994) och deras kritiska
installning till " ett enda svar”, och pastar istédllet att det finns flera svar och beskrivningar
av den sociala verkligheten.

Istéllet ges av Guba och Lincoln (1994) forslaget att se pa kvalitetsbedéomning genom tva
andra uttryck; trovardighet och akthet, vilka betonar bland annat vikten av att vara pdlitlig
vid utférandet av undersokning, att ge réttvis bild av respondenterna samt va av
respondenter (Bryman och Bell 2005).

For att minska tolkningsfel och okat trovardigheten i undersokningen har vi under vara
intervjuer haft minst tva personer ur gruppen narvarande. De semi-strukturerade
intervjuerna har aven tillatit oss att fraga foljdfragor sa att tolkningen av respondenternas
svar ska bli sa korrekt som mgjligt. Under intervjuerna har vi dven spelat in samtalen med
diktafon samt mp3-spelare for att senare kunna komma tillbaka till speciella passager
under samtalen ifall detta skulle vara nédvandigt.

Som intervjuare har vi forsokt agera sa neutralt som majligt for att paverka

respondenternas svar sa litet som majligt.

2.7 Empiriskt och teoretiskt ramverk

For att fa en ytterligare inblick i hur vi kommer att 14gga upp vart arbete kommer vi

presentera mer utforligt vilken data vi har tagit hjdlp av och kommer senare att anvanda
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0ss av i nasta kapitel. Vi har valt att dela upp detta i tre ramverk kring image,
entreprendrskap samt konsultbol ag.

2.7.1 Image ramverket

Vart teoretiska imageramverk kommer att baseras pa och utgd ifrén Grahame Dowling
(2001) och hans modeller géllande imageskapande och vilka faktorer som kunder
paverkas av. | hans bok Creating corporate reputations — Identity , image and
performance har man lagt tonvikt pa hur stor betydelse corporate reputation samt
comprorate image har for foretag. Sétt pa hur image kan forbéttras & presenterade med

tonvikt pa kundvarde och organisationskultur.

Vi kommer framforallt under arbetet att anvénda oss av modellen Creating corporate
images (Dowling 2001 fig 3.1:52) fran Dowlings bok. Creating corporate images-
modellen kommer att fungera som var teoretiska imagebas och till denna kommer all
annan teori och empiri att laggas till, da de & framst menade som kompletteringar och
utfyliningar av modellen. For att kunna anvénda denna modell som bas, har vi gjort en
anpassad version for att ka relevansen och anpassat modellen till de faktorer som berérs
i just var forskningsfraga.

Valet av Dowlings (2001) modell Creating corporate images har gjorts utifran en stor
litteraturgenomsokning i vilken vi funnit att denna modell & lampligast och ndrmast
passat var forskningsfrdga. Vi har valt att utesluta imageskapandeteori rérande endast
kommunikationsatgarder samt imageskapandeteori rérande endast organisatoriska
foretagsforandringar davi vill behdlla kundperspektivet utifran entreprentrerna.
Markwick och Fill (1997) har i sin artikel Towards a framework for managing cor porate
identity beskrivit 1&nkarna mellan corporate image och identity-begrepp samt vad dessa
innebér.

2.7.2 Entreprendrskaps ramverket

Vi har valt att komplettera den befintliga utlandska teorin inom entreprendrskap, med

empiriska undersokningar pa den svenska entreprendrsmarknaden, da mycket av teorin
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inte & skriven utifran de forutséttningar som réder i Sverige. For att fa en starkare
anknytning till verkligheten har vi som en grundpelare anvént oss av den information
som ga att inhamta genom statliga och kommunala organisationer samt
naringslivsorganisationer. Huvudsakligen & det Nutek, Almi, Mamé Nyforetagarcenter,
VentureLab i Lund, Connect Sverige och Industrifonden som vi inhdmtat aktuell och
relevant information frén. Aven Global Entrepreneurship Monitor, GEM 2005som &r
varldens storsta nationellt jamforande undersokning av entreprendriella aktiviteter har
anvants. Detta for att sétta de svenska resultaten i relation till jémforbara lander i
omvérlden. Den andra grundpelaren vi har anvant oss av & den teoretiska litteratur som
idag anvands inom entreprendrskapsutbildningen pa ekonomihogskolan i Lund samt
kompletterat med andra relevanta teorier inom amnet entreprendrskap. Denna
entreprendriella teori utgdr ofta ifran ett amerikanskt perspektiv, i denna uppsats fran
professorerna lan MacMillan och Rita Gunther McGrath som & verksamma inom
Harvard Business School. Deras bok ” The Entrepreneurial Mindset” anser de vara en
guide till hur att skapa en entreprencriell organisation. Vi har ocksa anvéant professor Paull
Burns teorier da han kommer fran Storbritannien. Burns & verksam pa Luton Business
School och boken ” Corporate Entrepreneurship” beskriver aven den hur att pa basta st
skapa en entreprencriell organisation. Anledningen till detta & att den europeiska teorin
anses vara narmare den svenska verkligheten én vad den amerikanska ér. Vi har dock valt
att forsoka anvanda sa mycket som mgjligt av den svenska teorin som finns inom
omradet, for att fa ett béttre perspektiv att jamfora empirin med. Huvudsakligen &r det
professorerna inom entreprentrskap, Hans Landstroms och Magnus Klofstens empiri och
teori som star for den svenska delen. Landstroms bok ” Entreprentrskapet Rotter” ger
oss en bra bild av entreprentrskapets historia men ocksa hur forskningen ser ut idag.
Klofstens bok ” Affarsplattformen - entreprentrens och foretagets forsta ar” har vi valt
for att anvanda da den beskriver entreprendrernas etablerings- och uppstartsfasers olika

problem och vilka faktorer dessa bestar av.
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2.7.3 Konsultbolags ramverket

For att vi ska kunna fa grepp om vilka varden som konsultbolag bér kommunicera
gentemot entreprendrer, ar det viktigt i var uppsats att fa fram empiri kring hur konsulter
arbetar, relationen mellan konsulter och klienter samt hur de uppfattas av omgivningen.
Genom att se pa hur de fungerar idag, kommer vi att kunna veta vilka tjanster som i

dagsl aget tillmotesgar entreprendrernas upplevda behov.

Data kring den negativa synen pa konsulter har Clark (1995) beskrivit i sin bok,
Managing Consultants, samt konsultbolagens marknad, konsulters karaktdr och
managementkonsulternas service och tjanster. Fincham (1999), har i sin artikel, “The
consultant-client relationship: critical perspective on the management of organisational
change’, &ven givit oss en inblick i hur konsult — klient relationer réder. Vidare har
Fincham, refererat till bland annat Schein (1988), Starbuck (1992), Clark (1995), Sturdy
(1997), givit osseninblick i konsulters negativaimage ur ett klientperspektiv.

Zeithaml, et a (1996), har bland annat i sin bok, Services Marketing, framfért, for oss
relevanta, teorier kring hur viktig de anstélldas roll &r for foretaget samt vilka krav det
stélls pa dessa, for formedlingen av de varden man vill foretagets kunder, skall uppfatta
Med forskningsfragan i fokus, kommer vi far vi svar pa vilket sétt konsultbolagens
anstédllda bor kommunicera de tankta vardenactill entreprendrerna, for att darigenom bidra
till en imageférandring.

2.7.4 Forforstaelse

Kan man lita pa vara resultat? Det & en viktig fraga som maste stéllas om all forskning. |
kvditativ forskning fungerar forskaren sav i manga avseenden som ett instrument i
forskningsprocessen. Darfor & det viktigt att processen beskrivs noggrant, dven i fraga
om vem av skribenterna som gjort vad. Johan som har bade teoretisk och praktisk
bakgrund som entreprentr har varit den gruppdeltagare som kunnat ge oss andra en
inblick i hur verkligheten kan se ut, béde ur teori och ur praktik. Farhang har ocksa

praktisk insikt i entreprendrskapet da han kommer frén en mycket entreprendriell familj.
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Familjen har varit verksam inom ett par olika branscher och fortfarande idag &r ett par av
hans familjemedlemmar verksamma entreprentrer. Susanna & ocksa hon uppvaxt i en
entreprencriell familj med féréldrar som har haft och just i skrivande stund befinner sig i
etableringsfasen. Vi har dla tre framtidsvisioner om att starta eget foretag, inom vilken
bransch och vilken verksamhet & dock inte bestdmt an. Detta skulle eventuell kunna
paverka uppsatsen men vi & medvetna om detta har vi valt att hela tiden kritiskt
ifragasitta varaval och asikter i uppsatsen.

Vi har valt att inte skriva denna uppsats pa uppdrag for ndgot enskilt konsultbolag da
detta skulle ha kunnat paverka uppsatsens generaliserbarhet. Darfor maste konsultbol agen
ses ur ett generellt perspektiv. Ménga av de idéer som framkommer genom vara slutsatser
skulle aldeles sakert kunna vara varda att applicera i ett konsultbolag, men ett kritiskt
faktum &r att, idéerna har genererats framst utifran entreprendrernas perspektiv och inte
konsultbolagens. Dock &r vi dvertygade om att konsultbolag, med en malgruppsfokus pa
de entreprendrerna som befinner sig i etablerings- och uppstartsfaserna, skulle kunna
anvanda vara generaliserade slutsatser och vart koncept genom en anpassning till sina
egna verksamheter.
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3. Det nuvarande kunskapslaget

| detta kapitel beskrivs den teori och empiri rérande delarna image, entreprendrskap och
konsultbolag som presenterats i uppsatsens ramverk. For att fa fram vilka varden som
konsulter bor formedla till entreprentdrer, kommer vi forst att berdra omradet
imageforandring for att fA en djupare forstdelse i just vilka faktorer som paverkar
entreprendrers image av konsultbolag. Efter detta kommer vi att ga djupare in pa
omradena entreprenorskap och konsultbolag och forklara de faktorer som vi funnit

viktiga utifran teorin i imageforandringsavsnittet.

3.1 Image

Da vi tidigare har benamnt var forskningsfrdga som ett imageproblem finner vi det
lampligt att definiera begreppet image och ingdende beskriva vad image innebar och
vilkaolika delar image bestar av.

En definition av andra likartade begrepp & ocksd nodvandigt for att fa klarhet i
imagebegreppet, da det i litteraturen |&tt uppstar begreppsforvirring mellan dessa
narliggande begrepp. Vi har funnit att praktiskt taget varje forskare inom
marknadsforingsomrédet har olika definitioner och stter olika meningar, till de olika
termerna och bendmningarna. For att ge en klar bild av vad vi i uppsatsen menar med
begreppet image, kommer vi att borja med att presentera en imagedefinition vi tycker &r
en bra beskrivning av image. Utifran denna definition och 6vriga vi hittat under var

ramverksundersokning, har vi valt att beskrivaimage genom en egen definition.

De olika imagebegrepp vi har valt att anvénda oss av & Corporate image, Corporate
identity samt Corporate reputation istéllet for image, identity och reputation. Detta av
den anledning att Corporate- uttrycken anvands vid imageproblematik rérande enskilda

foretag Anvéndningen av Corporate- uttryck medfor att vi véjer att studera
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imageforandring pa foretagsniva istallet for att studera imageforandring pa branschnivan.
Detta for att vi anser detta vara mer anvandbart i realiteten och att uppsatsens mal &r att
foresld en imageforandring pa foretagsniva. Det & inte alla konsultbolag som i nul&get
vander sig, har mgjlighet till eller i framtiden kommer att vénda sig mot entreprendrer i
etablerings- och uppstartsfaserna och darigenom ha dessa som en prioriterad malgrupp.
Endast ett fatal konsultbolag har tillracklig kapacitet att tillgodose entreprendrernas
samlade r&dgivningsbehov inom dessa faser. Darfor & det irrdlevant att foresla en

idealimage for en hel bransch.

3.1.1 Vad ar corporate image?

3.1.1.1 Corporateidentity
Corporate identity beskriver vad ett foretag gor internt inom foretaget och inte som det

verkar utifrén ett externt perspektiv.

Vi har valt att betrakta begreppet foretags identitet enligt Olin (1990), citerat av
Markwick och Fill (1997), som menar att ett foretags identitet & vad foretaget &r, vad den
gor och pa vilket sétt den gor det. Detta blir direkt sammanbundet med hur foretagets
verksamhet ser ut och vilka strategier som foretaget kommer att anvanda sig av,
(Markwick och Fill 1997, citerat Olin 1990).

3.1.1.2 Corporatereputation

Ofta pastas corporate reputation vara lika med definitionen av image, (Fill och
Markwick 1997). Dock véjer vi att anvanda reputation som det samlade intrycket en
intressent har genom tidigare erfarenheter av foretaget. Reputation & mer langvarigt an
imagebegreppet och &r svarare att forandra an image samt att forandringen tar langre tid,
(Fill och Markwick 1997).

Da va& forskningsfraga handlar om konsultbolagens image gentemot malgruppen,

entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna, samt vilka varden som konsultbol aget

ska kommunicera mot magruppen for att kunna forbattra en negativ image, kan
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corporate reputation tyckas vara ett lampligt begrepp for oss att anvanda som
komplement till corporate image. Men da begreppet corporate reputation bestdr av
tidigare erfarenheter anser vi att detta inte & relevant da, madgruppen bestar av
entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna. Vi anser det vara rimligt att anta att
endast, en mycket liten del av malgruppen har haft tidigare kontakt med konsultbolagen
gédllande foretagsetableringar samt uppstarter, och darfér endast kanner till deras yttre
image. Darfor fortsétter vi anvanda vér fokus pa forskningsfragan utifrén imageproblemet
och kompletterar inte med corporate reputation teorin utifran problemen rérande
konsulternas anseende.

3.1.1.3 Corporateimage

Det finns ett flertal definitioner av corporate image, vi har valt att presentera en definition

vilken vi tycker innefattar de flesta delar som vi vill anvanda i vér egen definition av
begreppet.

” The sum of beliefs, attitudes, and impressions that a person or
group has of an object. The object may be a company, product,
brand, place, or person. The impressions may be true or false,
real or imagined. Right or wrong, images guide and shape
behaviour.” (Barichs och Kotler, 1991: 2)

Corporate image kan anses vara den totala uppfattningen av hur ett féretag presenterar sig
géalv och visas for allménheten, (Barichs och Kotler 1991, Bernstein 1984).

Vi har valt att gbra en egen definition av corporate image, vilken vi tycker sasmmanfattar
de faktorer som vi tycker bor innefattas i begreppet. Det & hadanefter detta begrepp vi
kommer att syftatill ndr vi anvander begreppet image i resterande kapitel av uppsatsen:

Vilken uppfattning en individ eller grupp har av ett foretag,
bestaende av attityder, varderingar, forestallningar, idéer
samt kanslor. Denna uppfattning paverkar och fargar

individens eller gruppens ager ande gentemot for etaget.
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Ett foretag har dock inte endast en generell image utan flera olika beroende pa vilken
grupp dler individ som ser pa foretaget, (Barich, Kotler 1991, Fill och Markwick 1997,
Dowling 2001). En produkt eller tjanst, innehaller ett storre antal attribut. Attributen har i
sin tur olika stor vikt och betydelse for varje individ, vilket gor att olika individer och
grupper skapar olikaimage av samma objekt, (Pelsmacker et al 2004).

Begreppet image kan enligt Pelsmacker (2004) vidare delas in i tre dimensioner vilka
tillsammans paverkar hur image samt attitydbildning skapas. Pelsmacker definierar tre
dimensioner, kognitiv, emotionell och beteendedispositions dimensioner. Den kognitiva
dimensionen representerar idéer och forestdlningar kring ett objekt. Emotionell
dimension & véarderingar eller kansor man hdller kring et objekt och
beteendedisposition & graden av handlingsbendgenhet man har fér att anvénda sig av ett
objekt.

Da vi kommer att undersdka hur konsultbolagen kan visas mer positivt gentemot
entreprentrerna i etablerings- och uppstartsfaserna, ar det viktigt att ta hansyn till de
attribut, idéer, varderingar och kénslor vilka entreprendrernai just dessa faserna uppfattar
kring konsultbolagen och tjanster.

Enligt Barichs och Kotlers (1991), skapas en specifik grupps image, i vart fall
entreprendrernas image av konsultbolagen, av huvudsakligen tva funktioner; Offerings
och Publics. Offerings, & ett foretags varumérken, produkter eller tjanster som anvands
av den specifika gruppen. | vart fall & detta de konsulttjanster som anvands av eller kan
anvandas av entreprendrerna, som kan fylla entreprendrernas behov. Publics & en
individs eller grupps image gentemot det foretag man vill undersoka. | vart fall & detta
entreprendrernas image av de konsultbolag som vander sig mot malgruppen entreprendrer

I etablerings- och uppstartsfaserna
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3.1.2 Imageforandring

For att uppnd en béttre image krévs en imageforandring. For att undersoka ifall
imageforandring verkligen & rétt 16sning pa vart problem bor vi undersoka graden av
behov av imageforandring. Enligt Nelson (2002) finns det sex olika anledningar som ger
upphov till ett behov av en imageférandring, forandring av marknaden, nytt fokus eller
vision, expansion till nya marknadssegment, forandrade ekonomiska forhallanden,

forandrat kundbehov samt en gammeldags image.

Om nagon av ovanstaende anledningar uppfyllts har man enligt Nelson fétt bekraftat att
imageforandring & en anvandbar metod for att hjalpa en situation. For att uppna tn
imageforandring bor man enligt Dowling (2001) ga igenom en arbetsgang bestdende av
tva grunder.

Forst bor man ta reda pa vilken image malgruppen har av foretaget som ska under sokas.
Ar problemet ett awareness- eller imageproblem? | vart fall bor man da ta reda pa hur
entreprendrernas image idag ser ut gentemot konsultbolagen. Awareness problem innebar
att malgruppen inte har tillracklig kdnnedom om foretaget i fraga, imageproblem innebér
att foretaget har en direkt negativ eller felaktig image.

Den andra aspekten & identifikation av de storsta faktorerna som tillsammans skapar
mal gruppens uppfattning av foretaget, det vill saga, de faktorer som skapar malgruppens
image.

Efter att dessa faktorer & specificerade, & det enligt Dowling mgjligt att se hur
faktorerna tillsammans fungerar for att skapa den totala imagen, och pa sa sétt se vilka

delar av foéretaget som bor férandras.

For att vi ska kunna forandra konsultbolagens image behtver vi dltsa identifiera
entreprendrernas image gentemot konsultbolag, samt identifiera vilka faktorer som skapar
dennaimage.

For att |&ttare kunna forsta vilka faktorer som skapar image, vajer vi att anvanda oss av
en av Dowlings (2001: 52) modeller, Creating corporate images, som & en Overblick

over vilka faktorer som paverkar image for externaintressenter.
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Dowling (2001: 52) Creating cor porate images

Modellen visar att en del av foretagets image gentemot de externa intressenterna bestar
av en reflektion av hur foretagets inre fungerar, hur dess organisationskultur och
foretagsvision ser ut. Enligt Dowling ska image byggas inifran och ut, inifran foretaget ut
till anstéllda och genom dessa ut till de externaintressenterna, (Dowling 2001).

Vi kommer dock i det nuvarande kunskapslaget att bortse fran foretags inre paverkan pa
image, nér det géller organisationskultur, foretagspolicy och féretagsvision. Med detta
ignorerar vi inte dess betydelse, tvartom anser vi det vara hogst relevant for enskilda
konsultbolag att vara medvetna om. Vi anser det dock inte vara tillrackligt relevant for
oss att studera mer ingdende med tanke pa var forskningsfraga. Detta eftersom vi ser vart
problem ur ett kundperspektiv och entreprenérerna har ingen direkt kontakt med
foretagets inre, samt att foretagets inre funktioner reflekteras mot entreprendrerna genom
konsulterna vid utférandet av tjansterna. Vi kommer darmed ocksd att bortse fran
foretagsidentiteters paverkansfaktor till férandring av image.

D& Dowlings modell & en generalisering av verkligheten, precis som de flesta teorier,
och & relativt 6vergripande, har vi valt att ga djupare in pa de imageskapande faktorer,
vilka modellen innehdller, samt komplettera och utvidga dessa. Vi har gjort en anpassad
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version av modellen till va& specifika forskningsfraga och darmed tagit vissa

paverkansfaktorer, vilka for oss & irrelevanta, som kan ses nedan.

Lountry, industry
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Anpassad modell av Dowlings (2001: 52) modell Creating corporate images

3.1.2.1 Forklaring av den anpassade modellen

Modellen ovan &r anpassad efter det kundperspektiv vi har valt att anvanda oss av.

For att kunna skapa en forstéelse Over vilka faktorer som paverkar entreprendrernas
imageskapande bor vi darfor analysera dessa djupare for att sedan kunna se eventuella
brister i modellen och kunna forandra denna. Véart mal & att genom den anpassade

modellen kunna skapa en ideal bild av konsultbolag utifran entreprendrernas perspektiv.

Konsultbolag kan direkt paverka sin image framst genom tva punkter. Den forsta genom
de moten konsulterna har med entreprendrerna och konsulternas ageranden samt
handlanden vid dessa méten. Den andra genom de tjanster de erbjuder och tjansternas
kvalitet.

Entreprendrernas imageskapande blir dven paverkat av andra yttre faktorer, vilka ar
svérare for konsultbolagen att forandra och paverka, sdsom word-of-mouth, anseende och
tidigare erfarenheter entreprentrer eventuellt har haft med konsultbolag. Dessa punkter

antar vi kommer att paverkas indirekt genom forandringar av de faktorer som
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konsultbolag direkt kan férandra, det vill sdga de tjanster som erbjuds samt konsulters
agerande vi samarbete med entreprentrer.

For att analysera hur konsultbolag kan forbéttra sin image, behdver vi information kring
hur konsultbolag idag uppfattas samt pa vilket sétt deras konsulter arbetar, vilka tjanster
de erbjuder och hur kvaitén pa dessa tjanster uppfattas.

For att vi ska kunna forsta vilka varden entreprentrer soker och vardesétter i en relation
med konsultbolag, behdver vi forsta hur entreprendrernas verklighet ser ut. Verkligheten
som vi behover forsta bestar av entreprendrernas problem, hinder och svérigheter i
etablerings- och uppstartsfaserna vilket kan likstéllas med deras behov av information,
radgivning och stod. Vi behover ocksa ha en insikt i om entreprendrerna innehar nagra
speciella personliga egenskaper som gor att de skiljer sig fran konsultbolagens Gvriga
kundgrupper. Om vi vet hur de fungerar, forutsatt att de & annorlunda, kan vi anpassa

konsultbolagens tjénster och kommunikation dérefter.

3.2 Entreprendren

Nér vi nu utifran imageteorin konstaterat vad vi behtver veta om entreprentrerna gar vi
vidare och visar hur dessa entreprendrers verklighet ser ut. Forst maste vi dock konstatera
vad en entreprentr egentligen &r, vilket vi gbr genom att presentera uppsatsforfattarnas
definition. Verkligheten bestdr av entreprentrernas problem, hinder och svérigheter i
etablerings- och uppstartsfaserna, vilket kan likstéllas med deras behov av information,
radgivning och stéd. Om konsultbolagen kanner till entreprentrernas behov i de har
faserna, kan de béttre anpassa sina tjanster och vardekommunikation, efter vad
entreprentrerna efterfrgar i just etablerings- och uppstartsfaserna. Vi fortsitter sedan
understkningen med att leta efter speciella personliga egenskaper entreprentrerna
besitter. Detta for att konsultbolagen ska kénna entreprendrerna béttre och kunna anpassa
sitt bemotande efter eventuella specifika personliga egenskaper, som kan skilja sig fran
ovriga klienter. Avslutningsvis presenterar vi entreprendrernas syn pa konsultbolagen,

eftersom det & detta som & vart problem.
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3.2.1 Vad ar en entreprenor?

Det finns ett flertal olika definitioner av denna populéra benamning. Hans Landstrém
(2005), professor i foretagsekonomi med inriktning mot entreprendrskap vid Lunds
Universitet, menar att det finns ett antal sétt att definiera entreprendren och
entreprentrskap. Entreprendren som individ, entreprendrskap som en funktion pa
marknaden och som en process.

Entreprendrens funktion pa marknaden har vi redan berort under inledningen genom att
konstatera att Sveriges ekonomiska tillvéxt & beroende av dem och deras féretagande.
Landstrom (2005) menar att entreprendrens funktion pd marknaden kan, utifrén
nationalekonomin, delas upp i tva dominerande synsétt, ett pa entreprentren som en
innovator och skapare av forandringar pa marknaden. Det andra som den etablerande
entreprendren, vilken skapar och organiserar nya affarsmajligheter pa marknaden, oavsett
om det i affarsmdjligheten foreligger ett innovativt indag.

Entreprendren som individ forsoker svara pa vem som & entreprenor, utifrén den
beteendevetenskapliga forskningen. Framforallt forskas det inom detta omrade av
forskare inom psykologin. De personliga egenskaper Landstrom (2005) beskriver, kan
sammanfattas i fyra olika entreprendrstyper: hjdlten, innovatéren, ledaren samt
entreprendren som drivs av unika egenskaper. Dessa fyra entreprendrstypernas olika
individuella egenskaper presenteras ndrmare under rubriken Entreprendrens personliga
egenskaper.

Entreprendrskap som process, vars huvudsakliga uppdelning bestar av de tva synsétten
utveckling av nya affarsmdjligheter och etablering av nya organisationer, hérstammar
fran det foretagsekonomiska amnet.

Det debatteras enligt Kirby (2003) en hel del inom entreprendrsforskningen, om
definitionen av ett entreprendrskap har med gdva égandet och drivandet av en firma,
eller om entreprendrskap mer & ett beteendemodnster. Denna uppsats har dock valt att,
utifran uppsatsens entreprencriella ramverk, skapa och anvanda en egen definition av vad

en entreprendr & och hur entreprendrskap fungerar;
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En entreprendr ar en individ som etablerar en ny organisation och
exploaterar en affarsmdjlighet - antingen genom en ny innovation

eller genom en befintlig produkt och/eller tjanst.

3.2.2 Problem i etablerings- och uppstartsfaserna

Foretag & ofta mycket sarbara i etablerings- och uppstartsfaserna, konstaterar Klofsten
(2002). Han papekar att manga nystartade foretag forsvinner inom ett par ar och att det
tidigt maste skapas en affarsplattform for att foretaget ska kunna Gverleva och utvecklas.
For att kunna forsta hur entreprendrernas uppbyggnadsprocess, nar de skapar ett foretag,
ser ut har vi valt att anvanda Klofstens (2002) modell Afférsplattformen. Detta ger 0ss en
bra bild av vilka bestandsdelar uppbyggnadsprocessen innefattar samt vilka problem
dessa kan besta av, och darifran kunna konstatera vilka behov av rédgivning de har.
Klofstens (2002) definition av en affarsplattform &ar inte speciellt komplicerad. Det ar
huvudsakligen tva grundvillkor som maste uppfyllas, for att affarsplattformen ska vara
komplett och uppfylld.

1. Resursflodet in i foretaget maste tryggas! Detta gors genom att en tillrackligt stor
och lonsam marknad definieras, att det finns fardiga och accepterade
produkter/tjanster och att det finns kundrel ationer samt 6vriga externa relationer i
tillracklig méangd och kvalitet.

2. Inom foretaget maste formagan att utnyttja dessa resurser finnas. Exempel pa
detta & entreprendrens och medarbetares drivkrafter och kompetens samt

utvecklingen av en fungerande organi sationsstruktur.

Det flode Klofsten (2002) beskriver, for tankarna mot produktionsprocessteorierna inom
organisationsteorin. Enligt Bruzelius & Skérvad (1995), kan produktionsprocessens olika
delar pd en mycket hog nivadelasin i de tre stegen, input - transformation — output, vilka
ocksa har problem. Input osdkerhet tillsammans med transformations restriktioner och
output stérningar ar de stora problemen, pa denna hdga niva indelning, som beskrivs av
Bruzdius & Skarvad (1995). Detta & en enkel och bra beskrivning pa hur foretagande
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fungerar. Dessa tre olika huvuddelar innefattar dock manga olika mindre delar, som
ocksa utsdtts for storningar, hinder och problem. Klofstens affarsplattform beskriver
dessa mindre delar mer ingdende, vilket skapar en dnnu bétre och mer ingdende
forstéelse for hur foretagets uppbyggnad sker och vilka viktiga bestdndsdelar den
innefattar.

Klofsten (2002) delar in sin affarsplattform i ata barande grundstenar, som alltid maste
finnas pa plats. Varje grundsten méaste ocksa vara tillrackligt stark for att bara upp
afférsplattformen. Detta innebér att det finns en mojlighet att studera varje grundsten for
sig och bedoma dess styrka, for att se om affarsplattformen & uppnadd eller inte. Om en
grundsten anses svag, syns det var en eventuell insatts maste goras. De atta grundstenarna
som bér upp affarsplatformen beskrivsi modellen nedan.
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Klofstens Affarsplattforms étta grundstenar

De fyra grundstenarna som ber ¢r foretagets utvecklingsprocess.

IDE
Formulering och fértydligande
av idén bakom foretaget.
PRODUKT : :
Utveckling av fardiga produkter
och/eller tjanster
MARKNAD

Definition av marknaden

ORGANISATION Utveckling av en fungerande

organisationsstr uktur

De tva grundstenarna som ror viktiga foretagsnara aktorer:

KOMPETENS Aktorernas kompetens
DRIVKRAFTER Aktorernas drivkrafter och
engagemang

De tva grundstenarna som ror extern resurstillforsel:

KUNDRELATIONER Kundrelationerna ar viktiga
eftersom de tillfor intékter

OVRIGA RELATIONER Sarskilt viktiga ar derelationer
som tillfor foretaget
kunskapskompl etterande eller
finansiella resurser
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En beskrivning av vad som bor uppfyllas for att anse de olika grundstenarna starka, ger
oss en storre insikt i vilka problem som kan uppsta. For att gora det s 6verskadligt som
mojligt anvander vi samma flode, som i ovanstdende modell och bérjar med att beskriva
de fyra grundstenarna som ber¢r foretagets utvecklingsprocess:

IDE - det finns en férdig affarsidé som deklarera produktens och/eller tjanstens anvandare
och kunder samt deras behov och vad som ska goras for att tillfredsstélla behoven.
PRODUKT - det finns en féardig produkt och/eller tjanst och den har accepterats av en
eller fleraviktiga referenskunder.

MARKNAD - entreprendren & pa en grundidggande niva klar 6ver marknaden.
Entreprendren har definierat en eller fleranischer, tillrackligt storafor att varaldnsamma
ORGANISATION — det finns en fungerande organisationsstruktur. Vilket gor det mojligt
att hantera problem samt integrera, koordinera och samordna viktiga funktioner i och
utanfor fOretaget.

Né&r dessa fyra & klara & det tid for entreprendren att undersoka de tva grundstenarna

som ror viktiga foretagsnara aktorer:

KOMPETENS — det &r viktigt att det finns aktorer knutna till foretaget som har en hog
kompetens inom de affarsmassiga och for foretagets speciella verksamhets omraden samt
att de aktorerna kompletterar varandra pa ett effektivt sétt.

DRIVKRAFTER — det & ocksa viktigt att det inom foretaget finns minst en individ med
starka drivkrafter att bygga upp ett foretag, samt att det genomgaende finns ett starkt
engagemang for foretaget hos de dvrigaindividerna

Avslutningsvis beskriver vi de tva mycket viktiga grundstenarna som ror extern
resurstillforsel:

KUNDRELATIONER - att det finns en tillrécklig mangd och kvalitet. Vad géller

kundrelationerna & givetvis ocksa viktigt tillsammans med att kunderna har accepterat
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foretaget som leverantor. Att det finns chanser till &terkop och forsajning till nya kunder,
kan &ven varaav vikt.

OVRIGA RELATIONER — en stor tillgadng som & av mycket stor vikt, & att det finns ett
mangfald av de Gvriga relationer, vilka tillfor foretaget kompletterande resurser i form av

kapital, management, trovardighet med flera viktiga resurser.

Entreprendrsbarometern 2006 (2006), & framstélld av konsultbolaget Hallvarsson &
Halvarsson, pd& uppdrag av  Industrifonden® och  Connect  Sverige’.
Entreprendrsbarometern 2006 & en undersbkning som méter konjunkturutvecklingen for
kunskapsintensiva tillvéxtforetag i Sverige. | denna undersokning har problemen med
finansiering, regler rorande skatter, avgifter och arbetsréttslagstiftning med flera regler
som omfattar foretagande. Dessutom har understkningen, kommit fram till att det & svart
att hitta ratt persona och samarbetspartners, samt att det & svart att expandera

internationellt.

Svagt ledarskap, marknadsméssiga problem samt finansiella problem, & orsaker till
misslyckanden, enligt Industrifondens undersbkning av deras misslyckade
investeringsprojekt, mellan aren 1979 till 1999. Det & ofta en kombination av tva av
dessa orsaker som har lett till ett misslyckande, enligt rapporten Fornuftsvardering —
vardering av tillvéxtforetag i ett tidigt skede.

Pa uppdrag av regeringen har verket for néringslivsutveckling, Nutek, undersokt vilka
problem entreprendrer moter i etablerings- och uppstartsfaserna. Redovisningen av dessa
problem utgdr, enligt uppdraget, ifrdn Nuteks och Almi foretagspartners® samt ett par

* Industrifonden som verkar for |6nsam tillvéxt och férnyelse av det svenska naringslivet, genom
finansiering via olika typer av 1an eller dgarkapital till framst sma& och medelstoraforetag. For ytterligare
information se www.industrifonden.se

® Connect Sveriges uppgift & att, genom frivilligainsatser, sammanfora entreprendrer med de finansiella,
tekniska och foretagsutvecklande resurser de behdver for att skapa och utveckla de svenska
tillvaxtféretagen. For ytterligare information se www.connectsverige.se

® Almismal & att skapatillvéxt och férnyelsei det svenska naringslivet genom finansiering och
afférsutveckling. Staten & ensam &gare till moderbolaget Almi Foretagspartner AB, somii sin tur &r
majoritetsagare i vart och ett av Almi koncernens 21 dotterbolag. Resterande delar &gs regionalt av
respektive landsting, regionala sjé vstyrel seorgan, kommunal a samverkansorgan eller kommuner. For
ytterligare information se www.almi.se
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andra centrala aktorers’ kontakter med entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna.
Det & framst direktkontakter med dessa entreprendrer, genom Startlinjens®
svarsverksamhet, men aven direkta enkdtundersokningar till entreprentrer som varit i
kontakt med Startlinjen samt erfarenheter fran Almis nyforetagarkonsulter och de andra
centrala aktorer, som gett Nutek erfarenheter av de svarigheter och problem som upplevs.
Med problem, hinder och svérigheter menas en omstandighet, som entreprendren
upplever som besvérande och som forsvéarar foretagsetableringen och uppstarten. De

storre svarigheterna och problemen som framkom, utan rangordning, var;

o attityder till foretagande och entreprendrskap,

» brist pakunskap om foretagande,

* regler rorande skatter, arbetsgivaravgifter, entreprendrens sociala skyddsnéa med
mera,

» finansiering,

» administration, uppgiftsl@amnande, blanketter i kontakter med myndigheter,

 information, radgivning, mentorskap och nétverk.

Malmd Nyforetagarcentrers® operativt ansvarige Jorgen Malmberg och r&dgivare Margit
Dudas, namner under intervjun (2006-05-22), i stort samma svarigheter, hinder och
problem som tidigare framkommit. De lagger dock stor vikt pa de finansiella hinder som
kan vara avgorande vid valet om att starta foretag eler inte, det géller startkapital men
ocksa den finansiella tryggheten som entreprentrerna ssknar genom arbets- och
sociallagstiftningen. Brister i kunskapen kring bokférings och andra administrativa
uppgifter anses ocksd medfora svérigheter, tillsammans med den negativa attityd

myndigheter och manga andra externa aktorer, méter entreprendrerna med. De pdpekar

" Internationella Foretagarforeningen i Sverige, Foretagarnas Riksorganisation, Nyféretagarcentrum Nacka-
Varmdo-Tyresd och Foreningen Kooperativ Utveckling i Sverige som representerade sinalokala
utvecklingscentra

8 Startlinjen ar Nuteks kostnadsfria tel efontjanst som ger information och vagledning till entreprendrer som
ténker starta foretag eller nyligen har startat. For ytterligare information se www.foretagarguiden.nutek.se
° Malmo NyforetagarCenter arbetar med kostnadsfri rdgivning &t alla som funderar pé att starta eget
foretag. De hjadl per till med utvérdering av affarsidén och ger r&d om hur man gér vidare, de &
sélvstandiga och neutralai forhallande till etablerade foretag, banker och myndigheter. For vidare
information se www.mnc.se
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att relationen med en etablerad samarbetspartner, kan vara en styrka for entreprenérernai
dessa situationer.

Josefsson i artikeln, Problem och mojligheter vid nyetablering fran Nutek (2003), menar
att det ar svart att avgora vad eller vilket som & det storsta problemet. Deras bedomning
ar att det i den enskilda situationen ofta & flera omstandigheter som tillsammans gor att
foretagsetableringen och uppstarten kan upplevas svar. Nutek anser att manga av de
insatser som gors for att hjalpa entreprentrer med radgivning och information &r inriktade
pa etableringsfasen, innan foretaget startats. Vissa behov och problem som uppkommer
efter foretaget startats kan da ge upphov till stora konsekvenser for entreprentren och
foretaget. Vidare anser Nutek att det bor finnas tillgang till visst stod for entreprencrer
efter foretagsstarten, till exempel genom nétverk och mentorer.

3.2.3 Behov av radgivning till analys?

Trots att det pA manga hall arbetas med radgivning och information till entreprenorer
aterstér det, enligt Josefsson i artikeln, Problem och majligheter vid nyetablering fran
Nutek (2003), fortfarande mycket att gora for att méta blivande entreprenérers behov av
radgivning och information. Josefsson i artikeln, Problem och méjligheter vid
nyetablering fran Nutek (2003), anser det angelaget med ett organiserat informations- och
erfarenhetsutbyte mellan aktérer och myndigheter som arbetar med radgivning,
information och nétverk for entreprencrer i etablerings- och uppstartsfaserna. Att framja
och utveckla olika former av natverk, s att det blir ett naturligt inslag inom ramen for
radgivningsinsatser och ett fortsatt stod for entreprendrerna genom hela foretagens
livscykel, anser Josefsson i artikeln, Problem och majligheter vid nyetablering fran Nutek
(2003), vara mycket viktigt.

| dagslaget finns det manga konsulter och samarbetspartner, det vill siga stodfunktioner,
(intervju med Landstrom 2006-05-17). DA det finns olika behov och tillfredstéllelsen av
dessa inte kan genereras via samma foretag eller person, behdver entreprendren vanda sig

till olika foretag for att samla pa sig dessa tjanster som técker de behov foretagen
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upplever. "Varfor inte samla resurserna?’ "Varje radgivare har olika asikter och
l6sningar.” Har fragar sig skribenterna om det & majligt att ett konsultbolag kan tacka de
generella behoven foretagen upplever samt fungera som en kontinuerlig radgivare genom

2 n

hela foretagets livscykel? Enligt Landstrom (intervju 2006-05-17) & en |6sning pa ”den
ratta expertisen”, en mentor med en bred marknadsexpertis, vilken dven en gang i tiden
varit en entreprendr. Detta, enligt Landstrom (intervju 2006-05-17), mojliggor en béttre

forstéel se av den situation och marknad entreprendren & verksamii.

De generella behoven av radgivning entreprendrerna har, bor med vissa undantag
Overensstéamma med de problem, svérigheter och hinder de moter i etablerings- och
uppstartsfaserna. De standigt aterkommande problemen vi hittar i Industrifondens,
Connect Sveriges, Nuteks och Almis undersokningar, & hur entreprendrerna ska
finansiera sin foretagsstart, deras okunskap om vilka regler som géler inom omrédena
skatt, arbetsrétt och olika avgifter som foljer med foretagandet. Dessa svarigheter skulle
troligen, vilket storre konsultbolag som helst kunna avhjdpa. Ett stérre konsultbolag
skulle s&kert aven kunna bistéd med rad och som stod i situationer som innefattar negativa
attityder, entreprendrerna moter hos myndigheter, banker och andra intressenter de har
samarbetsbehov av. Myndigheternas krav pa administration, uppgiftsdamnande och
ifyllande av mer avancerade blanketter och den brist pa kunskap om allméant foretagande,
som rader bland manga entreprendrer, kan enligt Mamo Nyforetagarcentrers Jorgen
Malmberg (intervju 2006-05-22), genom enklare informationsgivning och stod &aven
avhjdpas av ett stort antal konsultbolag. Sakert ocksa svarigheten att hitta rétt personal .

Svagt ledarskap, att hitta rdtt samarbetspartners, marknadsméssiga problem och
internationella expansionssvarigheter, gor att det finns begréansade mgjligheter, till
radgivning och hjalp med hos ett flertal konsultbolag. De konsultbolag som skulle kunna
avhjalpa dessa problem, bor ocksa vara specialinriktade pa just dessa. Entreprentrernas
almanna behov av information, radgivning och mentorskap skulle tillsammans med
deras nétverksbehov, i manga fall, kanske ocksa kunna tillfredsstéllas av ett par storre

konsultbolag. Men vi bor hai dtanke att varje entreprendrs specifika behov, ofta skiljer
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sig fran denna generalisering av den stora massan, entreprentrer. Entreprendrer & ocksa
séregnaindivider med individuella behov, erfarenheter och forutséttningar.

Genom en intervjuundersdkning p& VentureLab™ (2006-05-24) framkom det att
entreprentrerna kande behov av sdljtraning, bokforingshjdp, allmén rédgivning och
generellt en samtalspartner att diskutera idéer med. Aven hjalp till kontakter och tillgang
till olika nétverk var onskvart. Vilket @&en Mamé NyforetagarCenter bekréftar i
intervjun (2006-05-22), néar de pdpekar entreprendrernas mindre bra siljegenskaper.
Bokforingskunskaperna anser de ocksa vara mindre utvecklade och har darfor ett
samarbete med en leverantdr av ett enklare bokféringsprogram, som entreprentrerna latt
kan lara sig. De berdttar dven att manga entreprendrer soker bekréftelse for sina
affarsidéer och en enkel knuff i rétt riktning. De erbjuder sina klienter ett stod och staller
upp som mentor under tre ars tid, men & flexibla vad gdler tiden. Om Malmo
Nyforetagarcentrer kanner att de inte kan tillgodose entreprentrernas behov har de i sitt
natverk, andra aktorer som forhoppningsvis kan radgiva entreprendrerna och hanvisar dit
dem. En del av de entreprentrer, Mamo Nyforetagarcentrer hjaper, har ocksa fétt
radgivning hos de andra natverksaktorerna, men da kant att personkemin inte
overensstamt och darfor letat sig vidare efter andra rédgivare vars personlighet béttre

passar deras egen.

3.2.4 Entreprendrens personliga egenskaper

Intresset for entreprendrskap och litteratur och forskning kring amnet har enligt Kirby
(2003) kraftigt 6kat de senaste aren.

MacMillan och McGrath (2000), anser att det finns fem gemensamma personlighetsdrag
hos verkliga entreprentrer, ett konstant sbkande av nya méjligheter, det disciplinerade
sokandet av majligheterna, formagan att vélja ut de basta mojligheterna att iscensétta, de
ar fokuserade pa genomforandet av majligheterna samt att de engagerar hela sitt nétverk i

jakten pa sina nya mojligheter.

19v/entureLab & Lunds universitetets verksamhet for att stimulera entreprendrskap och for att stéttaoch
hjalpa de nuvarande studenter och nyexaminerade som funderar pa att starta eget. For ytterligare
information se www.venturelab.lu.se
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Hogt prestationsbehov, méttlig riskbendgenhet och internt "locus of control”™, &
psykologiska egenskaper, som enligt Landstrom (2005) vanligtvis forknippas med
entreprendrer. Landstrom presenterar ocksa ytterligare kdnnetecken pa entreprendrer som
L.J. Flion (1997) kommit fram till i sin uppsats ”"From Entrepreneuorship to
Entreprenology”’. Dessa kénnetecken innefattar bland annat ihérdighet, ett oberoende,
originalitet, optimism, salvmedvetenhet, |angsiktigt engagemang, resultat orientering,
flexibilitet, salvfortroende, initiativ rikedom, larande med flera. Det framgar ocksa att

entreprendrer har pengar som mattstock och att de har en tendens att lita pa manniskor.

Burns (2005) beskrivning av vilka personliga egenskaper entreprendrer besitter,
overensstammer med Landstroms, dock hévdar han att entreprendrer ocksa har ett stort
behov av oberoende. Det finns egentligen ingen stereotypisk ram som alla entreprendrer
hamnar inom, utan det skiljer sig fran individ till individ. Dock finns det vissa allmanna
drag som associeras ihop med entreprendrsdefinitionen (Kirby 2003). Det har inte inom
entreprendrsforskningen kunnat beslutas, om dessa personlighetsdrag, & nagot som finns
i entreprendrers personlighet sedan tidigare eller om det & nagot som kan l&ras efter
hand.

Enligt  Kungl. Ingenjorsvetenskapsakademin'® och Connect Sveriges rapport
Fornuftsvardering — vérdering av tillvaxtforetag i ett tidigt skede(2002), anses
framgangsrika entreprendrer besitta typiska egenskaper som  marknadsinstinkt,
handlingskraft, &rlighet och de ska vara bra sdjare. Besitter en entreprendr nagon eller
ndgra av dessa egenskaper, tillsammans med envishet och mod, anser rapportens
forfattare att prognosen & god att entreprentren blir framgangsrik. Till dessa typiska

egenskaper for de framgangsrika entreprentrerna, kan dven adderas ytterligare ett par

1| ocus of control” kan beskrivas som en kénsla av att ha kontroll éver en situation, intern ”locus of
control” innebér att individen kanner att de sjéva kan kontrollera situationen, men om omgivningen
uppfattar det som om de inte har kontroll och kan pdverkaen situation ar deistéllet ett " offer” for en
situation och anses d& ha en extern ”locus of control”

12 Kungl. Ingenj6rsvetenskapsakademin (IVA) & en frist&ende akademi vars uppgift &r att framja
néringslivets utveckling samt ekonomiska och tekniska vetenskaper. | samarbete med néringslivet och
hogskolor initierar och foresldr IVA &gérder som stérker Sveriges industriella kompetens och
konkurrenskraft. For ytterligare information se www.iva.se
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personliga egenskaper som investerare uppskattas hos entreprendrerna, entusiasm,
mal medvetenhet, dppenhet, ddmjukhet, realism och tydlighet.

3.2.5 Synen péa konsultbolag

Den generellt negativa synen pa konsultbol agen som starkt paverkar deras image & synen
pd de kostnader deras radgivning och tjanster medfor enligt entreprendrerna pa
VentureLab (intervjuer 2006-05-24). Dock anses konsultbolagen av samma entreprentrer
vara en bra experter att radfréga och en bra stodfunktion for att fa entreprendrernas
foretag att utvecklas. Det kan skonjas en latt osdkerhet hos dessa entreprendrer, som till
storsta delen ar forstagangs foretagare. Det r troligen darfor de kanner ett behov av stod
och hjép.

"Langsiktigt, bor entreprendrer ha en samarbetspartner.” Landstrom (intervju 2006-05-
17) anser detta vara viktigt for att entreprendren skulle kunna ha en samarbetspartner,
som den kan diskutera med och forstka fa majliga idéer till I6sningar for upplevda
problem, genom hela foretagets livscykel. ”"Oftast brukar det vara revisorn som blir
nagon slags mentor for foretaget vilket entreprentren kan vanda sig mot.”, fortsatter
Landstrém och menar att det &r l&ttare for entreprentren att vanda sig till en specifik
person, vilket i dettafall brukar vararevisorn, trotts att en hel del av problemen inte berdr
redovisning. "Jag ar ifragasattande gallande den tillrackliga kompetensen revisorn har
for foretaget, da revisorns expertis & inom redovisning.”, ”Ar revisorn verkligen den
rétta radgivaren och har han verkligen den tillrackliga affarsméssiga kompetensen?”
tillagger Landstrom under intervjun. Tanken som sl& skribenterna, ar da att det skulle
kunna vara en fordel om ett konsultbolag innefattar revisorstjanster och att detta kan vara
en mgjlig kontaktperson samt en vagledare till Gvriga behovsomrades expertis inom
konsultbol aget.

Pa frdgan, & det battre med en konsult som samarbetspartner jamfort med Gvriga
allmanna stodfunktioner, svarar Landstrom;,

"Ja absolut, speciellt med tanke pa konsultbolagens erfarenhet inom marknaden.”

Landstrém poangterar ocksa vikten, for entreprentren, av att skapa ett natverk genom den
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personliga relationen med konsulten som skall leda till att parterna kommer varandra
ndrmre under samarbetet. Detta ndtverk inkluderar givetvis &en andra aktorer i
konsultens omgivning. Det kan vara mgjliga kunder, leverantdrer, samarbetspartners,
finansigrer med flera. Han pdpekar ocksa att "Till skillnad fran stodforetagen, har
konsultbolagen ett ekonomiskt intresse och darmed villiga att erbjuda tjanster som leder
till en effektiv losning pd de problem entreprentrer i dagdaget upplever.
Konsultbolagens tjanster innehar hogre niva pa marknadsexpertis, vilket beror pa deras
tidigare arbetserfarenheter”. Detta for oss tillbaka p& en av de stora faktorerna, till att

konsultbolagen har en delvis dalig image hos entreprentrerna, namligen kostnadernal

3.3 Konsultbolagen

For att kunna besvara var forskningsfraga maste vi veta vad samarbetet mellan
entreprendrerna och konsultbolagen innefattar samt hur det fungerar. Dérefter kommer vi
komma in pa konsultens roll, dar vi presenterar hur en konsult fungerar. Har kommer vi
att berdra vikten av konsultbolagens anstéllda géllande imageférandringen, som visats
tidigarei Dowlings (2001) modell Creating corporate image

(Dowling 2001 fig 3.1 sid 52).

Dadet finns flera definitioner av vad en konsult & har vi valt att skapa och presentera var

egen definition;

En specialist med réatt kompetens vilket gor den till omradets
expertis, som ur ett helikopter per spektiv och ett ndra samar bete
med klienten, identifierar, analyserar samt radgiver om upplevda

foretagsproblem

3.3.2 Konsultbolagens roll

Lindberg (1998) anser att konsulten har som arbetsuppgift att utifran en objektivistisk

o

syn, planera, introducera och frambringa losningar at foretagens problem. Lindberg
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(1982) menar att konsultens insats skall bidra till en omstrukturering inom foretaget, dar
man klart och tydligt kan méta en stegrad effektivitet, vilket i slutdndan bidrar till en 6kad
|6nsamhet. Omstruktureringsprocessen inom foretaget, kan vara alt fran effektivisering i
form av resursanpassning av foretagets tillgangar, nya masdtningar till nya
tillvagagangssitt for en forenklad och forbattrad foretagsstruktur enligt Lindberg (1982).
Som en informationsspecialist spelar konsulten en viktig roll for entreprendrerna, da
denne har kunskap géllande olika angreppsmodeller, for foretagens problematisering och
annan radgivning, enligt Lindberg (1982). Vidare fungerar konsulten &ven som en intern
analytiker, vilken belyser och granskar klienternas interna foretagsproblem. Det kan
handla om alt fran organisations- och foretagskultursbrister till de anstélldas olikaroller,
(Landstroms intervju 2006-05-17).

3.3.5 Konsultens roll som anstalld och samarbetspartner

Da konsultbolagens anstéllda anses vara foretagets ansikte utdt, har konsulten en viktig
roll for vilka varden som formedlas och hur vérdena uppfattas hos den enskilde
entreprentren. Detta &, enligt Zeithaml (et al., 1996), en bidragande faktor for vilken
image konsultbolaget i slutandan har. Enligt Zeithaml (et al., 1996), & den upplevda
servicen hos entreprendrerna, en del av den uppfattade imagen konsultbolagen har.
Darfor & det viktigt for foretagets anstédllda att leva upp till entreprentrernas behov och
onskemdl, vilket i sluténdan leder till en tillfredsstalld kund, (Zeithaml, 1996). Har kan vi
relatera tillbaka till Dowlings (2001) modell Creating corporate image (Dowling 2001
fig 3.1: 52) da konsulten som anstdlld spelar en viktig roll fér entreprentrens
imageuppfattning.

3.3.6 Graden av tillfredsstallelse

Graden av tillfredsstéllelse & enligt Dowlings (2001) modell Creating corporate image
(Dowling 2001 fig 3.1: 52) en viktig faktorer som bidrar till en imageskapande. Enligt
Clark (1995) anser att konsulterna bér ett stort ansvar for férmediandet av den upplevda
kvalitén hos den erbjudna tjansten eller servicen hos entreprendrerna. Gronroos (2002)

menar att den forvantade kvalitén jamfort med den upplevda kvalitén skapar
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entreprendrens image, rorande produkt eler tjanst. Samtidigt pdpekar Gronroos (2002) att
konsultbolagen inte skall lova alt for mycket da graden av forvantningar hos
entreprentrerna blir alt fér hdga. Eftersom kvalitetsupplevelsen styrs av entreprendrens
forvantningar, kan en produkt med hog kvalité upplevas som dalig, om foretaget lovat for
mycket.

Solomon (2002) anser att graden av kundtillfredsstallelse paverkar kundens syn pa ett
foretags image. Enligt Stuart (1999) &r langsiktig planering, for att astadkomma en stabil
och konkurrenskraftig image, en viktig standpunkt i skapande av image och
kundtillfredsstéllelse. Detta mdjliggors genom att entreprendren kénner sig speciell och
uppfattar den uppmérksamhet denne erhdller, (Marken, 1990). Lindberg (1982) anser att
lojaliteten hos entreprendrerna kvarstér efter en lyckad vagledning och att man &terigen

vid nyuppkomna probleml ésningar anlitar samma konsultforetag.
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4. Analys och slutsats

Utifran det teoretiska och empiriska material vi presenterat, under rubriken det
nuvarande kunskapslaget, ska vi lyfta fram monster som ger oss en battre insikt i
forskningsfragan. Dessa monster har vi valt att presentera utifran en, av oss, anpassad
och fortydligande modellen av Creating corporate image, da det ar dessa delar som

utgor stommen i konsultbolagens imageskapande. Modellen presenteras nedan.

- o P o - Py IS . \
Dowlings tva steg for att uppna imageférandring
(Dowling 2001) Tvasteg
for att
uppna
> imagefor
Identifiering av befintlig image Identifiering av vilka faktorer som skapar - éndring
dennaimage
¢ J
Synen pa - - A
konsultbol ag Creating Corporate Image (Dowling 2001)
Var
¥ huvud-
Vilkafaktorer modell
imagen bestér av samt dess
> tva
framsta
Imagebildande Imagebildande i mage-
genom tjanst genom konsulter och bildande
deras arbetssétt faktorer
J
v \ 4 \
Forhadllande mellan Tillmotesgdende av Konsultensroll och
férvantad och upplevd kundens behov paverkan gallande
kvalité image vid konsult-
klientrelationer Teoretisk
samt
empirisk
komplett-
Graden av ering och
kundtillfredsstéllelse utdkning
1 Vad en konsult & och av
hur konsulter fungerar modellen
A 4
Hur entreprendrer ser ut Entreprendrers behov
och fungerar och problem
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4.1 Analys utifran var anpassade modell av ” Creating corporate
image”

Genom att anvanda véar fortydligande och anpassade modell av Dowlings (2001)
Creating corporate image presenterar vi ett Overskadligt och naturligt flode som
innefattar alla de delar som & relevanta att anvandai besvarandet av var forskningsfréga
och skapandet av vart koncept. Modellens tva forsta delar, vilket enligt Dowling (2001)
& de tva steg som behovs for imageférandring, identifiering av befintlig image och

identifiering av de faktorer som skapar dennaimage, presenteras enligt nédmnd ordning.

4.1.2 ldentifiering av befintlig image

D& konsultbolagen pa grund den férandring som sker av marknaden,. globaliseringen och
storforetagens utflyttning, troligen upplever ett okat kundbehov har har de fatt ett nytt
fokus. Darigenom forsoker de expandera inom nya marknadssegment och &r déarfor enligt
Nelson (2002) i behov av en imageforandring. Om sa ar fallet bor konsultbolagen enligt
Dowling (2001) forandra sin corporate image genom en ta reda pa om det foreligger ett
awareness- eller imageproblem. DA det & en ny malgrupp med unika behov anser vi
precis som Dowling (2001) att konsultbolagen bor se problemet som ett awareness-
problem. Skribenterna som gélv har erfarenhet av foretagsetableringar och
entreprentrskap har inte heller anvant oss av deras expertis nagon gang. Vi har helt
enkelt aldrig sett oss som deras magrupp och konstaterar darfor att ett awareness-
problem foreligger. For att skapa en storre majlighet till samarbete maste entreprendrerna
fa tillracklig kannedom om foretaget och deras tjansteerbjudanden. Detta gérs genom att

konsultbolagen kommunicerar de varden som attraherar entreprentrerna.

Som vi tidigare konstaterat i inledningen &r entreprendrernas image av konsultbolagen
negativ, vilket innebadr att det ocksa foreligger ett imageproblem. Detta imageproblem
maste forandras for att mojliggora samarbetet mellan  entreprentrerna  och
konsultbolagen. Vi tolkar Ernst & Youngs tévling under Lunds Ekonomihégskolas
foretagsdagar varen 2006 som att de & medvetna om imageproblemet och har ett intresse
av att tgérda det. Daremot tolkar vi det som att de inte vet riktigt hur det ska ske pa basta
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mdjliga sétt. Ernst & Young &r troligen inte det enda konsultolaget med detta problemet.
Precis som vid ett awareness- problem maste konsultbolagen kommunicera rét varden
men innan de kan gora det maste de identifiera, forandra och forbéttra de faktorer som

skapar den negativa imagen.

4.1.3 Identifiering av de faktorer som skapar image

Konsultbolag kan enligt Dowlings modell Creating corporate image (2001: fig 3.1 s.52)
direkt paverka sin image genom tva punkter. Den forsta genom de méten konsulterna har
med entreprendrerna och konsulternas ageranden och handlanden vid dessa méten. Den
andra genom de tjanster de erbjuder och tjansternas kvalitet. D& dessa tva punkter bestar
av ett flertal faktorer har vi identifierat vilka som & negativa. Anledningen till att vi
borjar med dem &r for att vi precis som Dowling (2001) anser att det forst handlar om att
foréndra de storsta negativa faktorerna som tillsammans skapar entreprendrernas
uppfattning av konsultbolagen. Detta sker nér det handlar om ett imageproblem. Vid ett
awareness- problem & det framst kommunikationsdtgarder som behovs samt att

kommunikationen innehaller varden som attraherar entreprendren.

Dessa negativa faktorer vi funnit & bland annat konsultbolagens prisséttning (Lindberg
1988) (VenturelLab intervjuer 2006-05-24), att konsulterna spelar pa entreprentrernas
osakerhet (Schein 1988) och att deras kommunikation inte nar fram till - samt inte
attraherar entreprendrerna (Landstrom interviu 2006-05-17). Dessa faktorer maste
forandras om det ska finnas en mdjlighet att erablera ett samarbete mellan de tva
parterna. Vi borjar med att foredd en &géard till den negativa faktorn rérande
konsultbolagens prissittning. | var analys har det framkommit att slutfaktureringen ofta
blir hogre an vad som diskuterats. Vi anser att dettas sker p.g.a otydlig kommunikation
mellan parterna och darfor maste kommunikationen vara tydlig och avtalen vara enkla att
forstd. Det maste erbjudas en méjlighet att forsta avtalen. Konsultbolagen bor ocksa se
Over sin prishild gentemot denna etablerande och uppstartande malgrupp da ekonomin
ofta & kritisk for entreprentrerna i dessa forsta faserna, det maste erbjudas en

ekonomisk mdjlighet att nyttja konsultbolagens expertis. Darfor bor konsultbolagen
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kommunicera budskap med ett varde som visar att det finns en ekonomisk majlighet att
nyttja deras expertis samt att det finns en méjlighet att lite pa konsultbolagen.

Att konsulterna spelar pa entreprendrernas osakerhet innebar att det inte finns nagon
mojlighet till fortroende mellan parterna. Vi kommer att vidare utveckla denna faktor

under rubriken nedan.

Att konsultbolagens kommunikation inte na fram till, samt inte attraherar
entreprentrerna har vi i var analys kommit fram till att det beror pa det ovan namnda
awareness- problemet men att det ocksa beror pa konsultbolagens negativaimage. Vi har
kommit fram till att entreprendrerna inte ser nagon méjlighet att inga ett samarbete och
att detta till storsta delen bestdr av ofta kriti ska ekonomiska situationen i etablerings- och
uppstartsfaserna. Denna mojlighet foreslar vi att konsultbolagen |6ser genom att erbjuda
entreprendrerna ett baserbjudande med kostnadsfria tjanster under en begrénsad period.
Baserbjudandet presenteras ingaende i konceptet.

De véarden vi rekommenderar konsultbolagen att kommunicera blir da under denna rubrik
mdjlighet och enkelhet.

4.1.4 Imagebildande genom konsulter och deras arbetssatt

4141 Konsultens roll och paverkan gallande image vid konsult -

entreprendr srelationer

Enligt de monster vi ser ska konsultens roll vara en rédgivande samarbetspartner som
utifran en hog kdnnedom av entreprendrens verklighet av problem och behov frambringar
olika Overtygande losningar, vilket ligger i linje med vad som framkommit enligt
Lindberg (1982, 1998), (Landstréms intervju 2006-05-17) och Starbuck (1992).
Konsulten kan ocksa ses som en mentor till entreprendren for att forenkla etablerings-
och uppstartsfaserna, det ska kommuniceras en kdnsla av enkelhet, det ska vara enkelt att
etablera och starta foretag. Entreprentrens expertis finns inom det verksamhetsomrade
han amnar etablera sig i och konsultens roll blir d& att som en radgivande
samarbetspartner och mentor forenkla foér entreprendren. Forenklingen sker genom att

konsulten erbjuder lGsningar pa de Gvriga problem, svérigheter och hinder som
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entreprendren upplever utanfor dennes verksamhetsomrade. De problem, svarigheter och
hinder entreprentren upplever utgor de behov av tjanster och rédgivning konsultbolaget

maste tillhandahalla, vilka ocksdingdr i konceptet. Dessa behov presenteras nedan.

Att konsulterna spelar pa entreprendrernas okunskap och osakerhet innebar att det inte
finns ndgon mdjlighet till fortroende mellan parterna. Denna méjlighet maste ocksa
skapas — darfor bor konsulterna bemota entreprendrerna utifran den kunskapsniva
entreprentrerna befinner sig pa. Detta uppnar vi genom att konsulterna anpassar sig mot
entreprendrerna och talar entreprenorens sprak. Det skall vara enkelt att forsta konsulten

och mgjligt att etablera ett fortroende, darfor blir vardena hér enkelhet och mdjlighet.

Konsulten beskrivs av Lindberg (1982, 1998), Landstrom (intervju 2006-05-17), Schein
(1988) och Starbuck (1992) som en extern analytiker och expert inom manga omraden
vilket stéler hoga krav pa konsultens kompetens inom de aktuella omradena. Denna
kompetens gor att konsulten kan upptécka foretagets interna och externa brister och
utifran sina tidigare erfarenheter och sin expertis resursanpassa entreprenorens
verksamhet, vilket anses vara svart for en nyetablerad entreprencr att gora gav. Detta
kan dock leda till problem i deras samarbetsrelation. Entreprentrer har ibland stora
kunskapsbrister men har ocksa vissa personliga egenskaper som kan forsvara konsultens
arbete om denne inte kénner till dem. De personliga egenskaper Landstrém (2005), Burns
(2005) och Filion (1997) i sin litteratur presenterat som vi kan se paverka samarbetet
mellan parterna negativt & framst entreprendrens behov av gdvstandighet, stora
gdavfortroende, interna “"locus of control”. Entreprentrernas stora behov av
géavstandighet och individualism f& aldrig upplevas hotad av samarbetet med
konsultbolaget. Att pa ett anpassat sitt beméta olika personligheter &r ett krav - eller
borde i varje fal vara det - om man arbetar med kundkontakter. Saknar konsulten denna
egenskap finns risken att samarbetet brister. Om konsulten dédremot & medveten om
entreprendrens dessa personliga egenskaper finns det en mojlighet att istélet nyttja dem
genom att 1&ta entreprendren hela tiden kanna delaktighet och darigenom fa ett starkare
samarbete. Detta far enligt (Marken 1990) entreprendren att kdnner sig speciell och

uppfattar den uppmarksamhet denne erhdller positivt. Konsulten bor darfor altid ge
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entreprentrern en majlighet att vara insatt och delaktig i forandringsprocesserna, vilket

ger oss vardet majlighet.

En konsult anses enligt Landstrom (intervju 2006-05-17) ocksa ha en inblick i hur
entreprendrskap fungerar genom att konsultens och entreprendrens arbetssétt likstélls. Vi
stéller oss fragande till om detta verkligen stammer. Det vi kan se & att arbetet med
kundkontakter i och for sig finns hos bada parter och att man maste kunna sédlja sig §év
for att lyckas skapa mer affarer. Men annars har vi svart att se fler likheter. Erfarna
konsuler kan dock, utifran tidigare samarbeten med entreprentrer i etablerings- och
uppstartsfaserna, ha en béttre inblick i deras verklighet och darfor ocksa processen genom
vilken de effektiviserar foretagets framtida planering vilket Lindberg (1982) och
Landstrom (intervju 2006-05-17) ocksa pdpekar. Da hjdper de tidigare erfarenheterna
konsulten att kénna igen olika problem och behov som tecken fér olika brister och kan

darfor béttre rédgiva entreprentrerna och skapa méjlighet till dverlevnad.

Om konsulten brister i sitt arbetsutférande och det beror pa en brist av ndgon av dessa
ovan namnda faktorer kan entreprentren enligt Barichs och Kotlers (1991) anse sina
behov vara otillfredsstallda av konsulten. Detta leder datill att relationen blir kort och att
ndgot langre samarbete inte kommer till stand pa grund av konsultens ofdrmaga att
tillfredsstalla entreprendrernas behov. De forvantningar entreprendren haft pa konsultens
insatser och deras kvalitet kommer givetvis inte heller motsvaras av den upplevda
kvaliteten. Vidare leder dettatill att konsulten kommer att paverka konsultbol agets image
negativt. Enligt Zeithaml (et al., 1996), & den upplevda servicen hos entreprendrerna, en
del av den uppfattade imagen konsultbolagen har. Darfor anser vi, precis som Zeithaml
(1996), det vara viktigt att konsulterna lever upp till entreprentrernas behov och
onskemdl, som i slutandan leder till en tillfredsstalld entreprendr. Vilket ger mojlighet till

ett langre och starkare samarbete
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4.1.5 Imagebildande genom tjanst

Forhallandet mellan forvantad och upplevd kvalitet tillsammans med tillfredstallandet av
kundens behov & de tva rubriker som kommer att forklara vad det & som skapar
konsultbolagets image nar det gdller deras tjanster. Vi borjar med att analysera
forhdlandet mellan forvantad och upplevd kvalitet och ser vilka monster vi kan lyfta
fram for att klargora hur forhdllandet bor vara for att konsultbolagets image ska vara

positiv.

4.1.5.1 Forhallandet mellan forvantad och upplevd kvalitet

Det & den upplevda kvaiteten av de genomfdrda tjansterna och servicen som & av
relevans for entreprentrens imageuppfattning av konsultbolaget. Vi anser det darfor vara
viktigt att konsulten inte utlova mer dn vad som kan levereras och utforas pa ett
tillfredsstéllande sétt, vilket dverensstammer med vad Clark (1995), Gronroos (2002),
Solomon (2002) och Stuart (1999) framhdlit. Da kvalitetsupplevelsen styrs av
entreprentrens forvantningar, kan en tjanst som utférs med hog kvalitet upplevas som
dalig, om konsulten lovat for mycket.

Det monster vi ser héar leder till stora kommunikationsbrister mellan konsultbolagen och
entreprendrerna, vilket paverkar konsulbolagens image negativt. Om den forvantade
kvaliteten daremot skulle oOvertrdffas av den upplevda kvaliteten har konsultbolaget
lyckats skaffa sig en positiv image och &r enligt Lindberg (1982) da sikert aktuella for ett
l&ngsiktigare samarbete. Aven om den upplevda och férvéantade kvaliteten skulle vara
lika hog finns det en majlighet till positiv image, givetvis beroende pa entreprendrens
ursprungliga image av konsultbolaget. Skulle den vara negativ och entreprentren inte
forvantar sig att konsultbolaget kommer att kunna tillféra nagot som verkligen & positivt

och resultatet inte tillfor nagot extraordinart forblir imagen densamma.
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4.1.5.2 Tillfredstéllandet av kundens behov
Enligt Barichs och Kotlers (1991) skapas den image entreprentrerna har av

konsultbolaget genom de tjanster som anvands av entreprendrerna. Med problem, hinder
och svérigheter menas en omstandighet som entreprendren upplever som besvarande och
som forsvarar foretagsetableringen och uppstarten. Det &r detta entreprendrernas behov
av radgivning bestér av. Vissa behov kan inte radgivning tillfredstéla, da & det istédllet
tjanster entreprendren &r i behov av och kdper av konsultbolaget. Entreprentrernas brist
pa kunskap om foretagande ar ett stort problem och innefattar ménga bade stora och sma
behov. Enkel radgivning och information i etableringsfasen kan lagga en bra grund for
manga entreprendrer, for andra krévs det storre insatser. Att inse att inte ala

entreprendrer gar att hjalpa ar tragiskt men dock ett faktum.

Da entreprendrer ar en heterogen grupp och deras behov &r olika maste konsultbolaget
precis som Landstrém (intervju 2006-05-17) papekar kunna erbjuda helheten av de olika
tjanster det kan finnas behov av, antingen direkt i bolaget eller indirekt genom sitt
néatverk. Det ska vara enkelt for entreprentren att soka rad, vilket Landstrom (intervju
2006-05-17) tidigare framhdlit.. Vilket &r ytterligare en anledning till att helheten av

tjansterna ska kunna nas genom en kontakt med konsultbol aget

Finns inte kannedomen om entreprendrernas problem i just etablerings- och
uppstartsfaserna antar konsulten att dessa entreprendrers situation ser likadan ut som de

ovriga entreprentrernas och ett problem uppstar i relationen. Landstrom (intervju 2006-
05-17) menar att denna situation kan undvikas om konsulten har ké&nnedom om
problemsituationernas olikheter inom de olika faserna, vilket innebér att konsultens
kunskap och kompetens maste vara ingéende. Konsulten ska ha en helhetssyn och vérdet

som ska kommuniceras blir darfor helhet.

Givetvis maste det goras en begransning till de vanligast forekommande behoven

entreprendrerna har av alatjanster och radgivning i etablerings- och uppstartsfaserna. De
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oftast férekommande behovsmonster vi ser i undersokningarna fran Nutek (2003), Almi
(2003), Entreprenorsbarometern 2006 (2006) samt Global Entrepreneurship Monitor,
(GEM 2000, 2005) men ocksa genom varaintervjuer egnamed Landstrom (2006-05-17),
Malmé Nyforetagarcenter (2006-05-22) och VentureLab i Lund (2006-05-24), kan delas
upp i tva huvudgrupper, rena tjanster och rédgivning. De rena tjanster entreprentrerna
framst har behov av i etablerings- och uppstartsfaserna & av marknadsméssig karaktér,
exempelvis marknadsanalyser och marknadsforing med mera inom omradet, bokfdring
och revision samt rekrytering av personal. Ytterligare ett mycket viktigt och stort behov
vi han se &r tillgangen till ett stort nétverk med externa relationer i tillracklig méngd och
kvalitet, vilket enligt Klofsten (2002) &r ett grundvillkor som maste uppfyllas for att

entreprendrernas foéretag ska kunna he en magjlighet att dverleva och utvecklas.

Det radgivningsbehovsmonster vi kan utldsai undersokningarna fran Nutek (2003), Almi
(2003), Entreprendrsbarometern 2006 (2006) samt Global Entrepreneurship Monitor,
(GEM 2000, 2005) men ocksa genom varaintervjuer egnamed Landstrom (2006-05-17),
Mamd Nyforetagarcenter (2006-05-22) och VenturelLab i Lund (2006-05-24), bestar av
finansieringsradgivning,  skatteradgivning,  socia- och  arbetsréttsradgivning,
organisationstrukturerings- och |ledarskapsradgivning samt radgivning infor internationell
expansion. Mentorskapet entreprentrerna har behov av har vi valt att se som ett
radgivningsbehov. Men detta skulle lika val kunna tillfredsstallas av eventuella kontakter
med mer erfarna entreprenodrer som &r aktivai affarsnétverket eller genom kontakter med
likasinnade som & i samma sSituation och & aktiva i affarsnétverket. Det stod
entreprentrerna kan behdva vid kontakter med andra externa intressenter, banker,
myndigheter med flera, som har negativa attityder gentemot entreprendrer i etablerings-
och uppstartsfaserna har vi ocksa valt att se som ett radgivningsbehov. Det skulle ocksa
kunna vara en ren tjanst konsultbolagen utfort & entreprendren, exempelvis skapande av
|aneanstkningar med mera, men i manga fall kan det sikert racka med enklare radgivning

om tillvagagangssétt eller enklare insatser fran konsultbol agens sida.

Den enkla radgivningen i etableringsfasen bestar till storsta delen av att bista

entreprendrerna under skrivandet av affarsplanen som i stort innefattar de delar vi tidigare

58



Entreprentrens |dealradgivare — i etablerings- och uppstartsfaserna

presenterat i Kloftsens (2002) Affarsplatforms modell. Detta & for konsulterna en enkel
process att genomféra men & verkligen viktig for entreprentrerna att gora, och med rétt
radgivande kompetens blir resultaten darefter. Det & manga bitar som ska téankas igenom
innan affarsplanen & fardig skriven och har konsulten stor erfarenhet av att radgiva vid
affarsplansskapandet & det en enorm fordel for entreprendrerna. Denna radgivning kan
vara ett bra sitt att ge entreprentrerna den acceptans manga av entreprenorerna soker for
sina idéer och sig §av innan uppstartandet. Samtidigt kan det paskynda entreprendrens

uppstartsprocess.

Genom hela entreprenérens foretags livscykel &r det givetvis viktigt att gora affarer som
genererar intékter, men enligt Klofsten (2002) framfor alt i etableringss och
uppstartsfaserna. Nar entreprendren precis startat sin verksamhet ar kostnaderna stérre an
intdkterna och likviditeten & som samst. Ett afférsnétverk erbjuder entreprendren
mojligheten att skapa och formedla manga nyttiga kontakter pa ett enkelt sétt. Att ha
tillgang till ett stort eget och direkt natverk innebar att man indirekt har tillgang till ett
avsevart mycket storre ndtverk genom sina direkta kontakters néatverk och i sin tur kanske
deras natverk och sa vidare. | affarsnatverket ar det enligt Klofsten (2002) och Malmo
Nyforetagarcenter (2006-05-22) inte bara affarer som skapas utan ocksa relationer, vilket
vi namnt tidigare. Om det finns behov av samarbetspartners kan detta ocksa sokas i
affarsndtverket. Detta nétverk & en mycket bra kalla for manga av entreprendrens viktiga
kontakter. Man kan se det som att entreprentren i affarsnétverket erbjuds en hel marknad
I miniatyr, det vill sdga en helhet.

4.1.5.3. Ett nytt varumarke
Ett konsultbolag har enligt Barich, Kotler (1991), Fill och Markwick (1997), Dowling

(2001) inte endast en generell image utan flera olika beroende pa vilken entreprenor som
ser pd bolaget. Vid en kompletering med konceptet i konsultbolagets befintliga
organisation kan konsultbolagets ursprungliga image foréndras hos de befintliga
klienterna. Darfor kan det vara en god idé att skapa ett varumérke som &r separerat fran

det ordinarie varuméarket, det kan dock vara en god idé att anvanda kénnetecken som
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forknippar det nya varumarket med det gamla varumarkets styrkor. Varumérket kan
genom utformning av farger, typsnitt, befintlig logo med mera, bygga vidare pa
konsultbolaget befintliga varumérke, men samtidigt signalera ett nytt fokus, det vill séga
pa entreprendrernai etablerings- och uppstartsfaserna.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att de varden konsultbolagen bér kommunicera for
att attrahera entreprentrerna i etablerings- och uppstartsfaserna bor vara Mgjlighet,
Enkelhet och Helhet. Vi kommer att presentera konceptet och dessa vérdens innebdrd
ytterligare i nasta kapitel. FOr att ge en béttre overblick har vi i konceptet valt att
presentera vara slutsatser och rad, till entreprendrernas idealradgivare i etablerings-

och uppstartsfaser na, med korta och koncisa ordal ag.
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5. Konceptet

For att kunna precisera vilka vérden konsultbolagen ska kommunicera for att attrahera
entreprentrerna i etablerings- och uppstartsfaserna maste vi forst konstatera vilka
tjanster konsultbolagen maste erbjuda, egenskaper medarbetarna bor ha samt andra
faktorer som skulle kunna paverka konsultbolagens framgang i sin kommunikation. Ett
Overskadligt satt ar att skapa ett koncept och dar beskriva de olika bestandsdelarna.
Konceptet gor det ocksd enklare att forsta, hur de olika faktorerna kompletterar

varandra och hur flodet paverkar imagen av konsultbolaget.

5.1 Malsattning med konceptet

V& masittning med konceptet ar att forenkla konsultbolagens méjligheter att bl
entreprentrernas gdlvklara samarbetspartner i etablerings- och uppstartsfaserna. Om en
stabil relation etableras och samarbetet fungerar tillfredsstéllande, & chansen storre att
entreprendrens foretag dven n&r de efterfoljande faserna, tillvaxt- och mognadsfasen.
Vilket isafall ger fler @& 55 procent av foretagen en storre majlighet att Gverleva mer an
de forsta 42 manaderna. For att nd detta mal, har vi utarbetat ett koncept som presenteras
nedan. Konceptet & tankt att vara en idealmall att folja for samtliga konsultbolag, nér de

vander sig mot malgruppen entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna.

5.2 Konceptet

Konceptet som vi valt att kalla Early Entrepreneurial Years, kommer att askadliggoras
med en modell pa nastféljande sida.
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5.3 Early Entrepreneurial Years — varumarket

For att till fullo kunna formedla de varden som vi anser attraherar entreprendren, havdar
Vi att ett nytt varuméarke bor lanseras av konsultbolag som nyttjar konceptet. Detta for att
visa entreprendrerna att konsultbolaget satsar pa entreprendrer och foretagsetableringar.
Early Entrepreneurial Years & ett varumérke som kommer fanga entreprendrernas
uppmarksamhet, da det beskriver den fas som malgruppen befinner sigi. Varumérket kan
genom utformning av farger, typsnitt, befintlig logo med mera, bygga vidare pa
konsultbolaget varumérke, men signalerar pa ett klart sitt nytankande. De varden som ska
signaeras & majlighet, enkelhet och helhet samt en kdnsla av att konsultbolaget stér vid
entreprendrens sida.

5.4 De tre grundlaggande byggstenarna i konceptet:

5.4.1 Vardegrunderna

Det varde som idag finns i konsultbolagens varumérke och image, hoppas vi kommer att
styrka, den utbyggnad introduktionen av varumérket Early Entrepreneurial Years (EEY)
innebdr. Varumérket EEY kommer att komplettera konsultbolaget med de vérdegrunder

som vi ser som mycket viktigafor entreprendrernai foretagandets tidiga faser;

mojlighet, enkelhet och helhet.

M 6jlighet

Budskapet mgjlighet har vi valt att anvanda for att entreprentrerna i etablerings- och
uppstartsfaserna ska kanna igen sig i sina tankar, om att deras affarsidé & majlig att
genomféra och att lyckas med. Skulle det hos entreprendrerna finnas en misstro mot sin

affarsidé, & tanken med denna vérdeférmedling, att de ska ta chansen och kontakta
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konsultbolaget for att just f& mojligheten att avgora om affarsidén har en majlighet att
lyckas pa den avsedda marknaden.

Enkelhet

Genom att férmedla budskapet om enkelheten, av att starta féretag med handledning av
konsultbolaget till entreprentrer i etablerings- och uppstartsfaserna, ser vi en mgjlighet
att attrahera entreprendrerna till ett samarbete med konsultbolagen och dérigenom kunna
oka antalet foretag som gér vidare till tillvaxtfasen. Det ska vara enkelt att starta foretaget
samt viktigt att inse att dessa entreprendrer & bast av ala pa att komma pa, utveckla och
genomfora nya idéer. Darfor ska de fa majlighet att koncentrera sig pa just detta.
Konsultbolaget kan aldrig bli bétre pa detta an entreprentrerna galva Men
konsultbolaget kan forenkla for entreprendrerna i etablerings- och uppstartsfaserna

genom att bistd med det stdd, information och radgivning som behovs.

Helhet
Genom att férmedla budskapet helhet kring konsultbol agets tjansteutbud, vill vi attrahera

entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna, men éven foretag som redan ar startade
och ledda av entreprentrer samt har tillvaxtpotential. | takt med att foretaget vaxer, vaxer
aven behoven av mer komplexa tjanster som, konsultbolaget med helhetsutbudet kan
erbjuda. Det & viktigt att alla de tjanster och den rédgivning som entreprendrerna har
behov av i etablerings- och uppstartsfaserna, erbjuds av en och samma samarbetspartner.
Detta 6kar namligen forutsattningarna att ett mer langsiktigt samarbete etableras samt att
en djupare forstaelse for den specifika entreprendren konstant kar genom sammarbetet.

Dettainnebar att kvalitén i tjansteutforandet ocksa okar.
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5.4.2 Erbjudandet

Konceptets erbjudanden ska kommuniceras tydligt till malgruppen. De ska fungera som
inkorsportar, for att visa vilka tjanster som konsultbolaget erbjuder som l6sningar pa

entreprendrernas problem.

Kostnadsfri etablerings- och uppstartsradgivning av experterna

For att kunna attrahera entreprendrerna och bemodta den daliga imagen rorande de
kostnader anvandning av konsultbolagens tjanster medfor, har vi valt att i konceptet att
erbjuda en kostnadsfri etablerings- och uppstartsrédgivning. Detta innebér inte att
entreprendrerna kan begara obegransat med radgivning inom dessa faser, utan att ett
etablerings- och uppstartspaket erbjuds. Da vi inte har inblick i hur mycket tid som
behtvs och att behovet sdkert varierar mellan entreprendrer, kan vi inte detaljerat
beskriva detta paket. Daremot kan vi forklarainnehdlet generellt.

Etablerings- och uppstartspaketets baserbjudandet ska omfatta de grundléggande
byggstenarna som kravs i varje féretags etablerings- och uppstartsfas. Det & i detta
baserbjudande som omtanken om entreprentren ska synas. Det utmarkande ar att
baserbjudandet erbjuds entreprenéren under en begrénsad tid, liknande de almanna
stodfunktionerna. Da de allménna stédfunktionerna anser att tre ar & en rimlig tid, far vi
forlita oss pa deras kunskap och erfarenhet. Darfor galler baserbjudandet under maximalt
tre &rs tid. Baserbjudandets tjanster erbjuds kostnadsfritt och ett ytterligare nyttjande av
radgivning och andra tjanster utéver baserbjudandet, erbjuds med en kostnadsflexibilitet
som técker konsultbolagets gavkostnader. Anledningen till denna kostnadsflexibilitet ar
att entreprendrerna i etablerings- och uppstartsfaserna inte har rad att betala enligt den
prisbild konsultbolagen normalt har, men anda ska ha mdjlighet att kunna nyttja
expertisen nér det finns ytterligare behov av den. Malsdttningen pa langre sikt & att
konsultbolaget kan visa entreprendrerna vilka férdelar konsultbolagets tjanster kan
medfora, vilket forhoppningsvis gor att kunden intresserar sig for mer komplexa tjanster.
Denna policy ska klart tydliggoras och det ska framga att eventuella tjanster utGver
bastjansten, prissitts annorlunda, s att inga missforstand kan uppstd. Detta skulle kunna
gora att konsultbolaget aterigen far en dalig image pa grund av fortroendebrister.
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Affarsnatverket

| baserbjudandet kommer entreprendrerna att fa mojlighet att kostnadsfritt delta under ett
obegransat antal affarsnétverkstréffar. Efter de tre forta dren kommer entreprendren,
precis som ala andra deltagare, att fa betala deltagaravgift. Vi vill i affarsndtverket haen
valutvecklad seminarieverksamhet som en standigt dterkommande aktivitet. Seminarierna
kommer att berora olika omraden som &r av intresse for alla entreprendrer, oavsett vilken
fas entreprendrernas foretag befinner sig i. Var malsdttning med seminarierna &r att
konsultbolaget ska ndrma sig entreprendrerna, genom att ta upp dmnen som & aktuella
och av stor vikt for malgruppen. Syftet med affarsnatverkets seminarieverksamhet, ar att
ge ett mervarde & entreprendrerna och samtidigt kommunicera konsultbol agets tjanster.
Mervardet kan vara en storre kunskap inom eller for nya omréden, samt ska av
entreprentren kunna ses som en enklare form av uthildning. Affarsnatverket bestar av
foretag i ala olika storlekar fran ala olika branscher, inom alla foretagets livscykels
faser.

Baserbjudandets tjansteinnehall

Renatjanster
De rena tjanster som erbjuds entreprendrerna i etablerings- och uppstartsfaserna i
baserbjudandet, &r foljande;

* bokforing och revision
* marknadsmassiga, exempelvis marknadsanal yser, marknadsforing med mera
* rekrytering av personal

» eventuelt behov specialtjanst
Det eventuella specialbehovet kan vi inte forutse men vet existerar, da ala entreprendrer

och deras foretag & heterogena. Med detta foljer givetvis ocksd specifika séregna
tjanstebehov. Dessa specialbehov far givetvis endast innefatta de tjanster, konsultbol agen
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erbjuder inom sin verksamhet. Baserbjudandet begransar dessa speciatjansters nyttjande

hérdare an de 6vriga erbjudnai paketet.

Radagivning

Den rédgivning entreprendrerna framst har behov av i de tidiga faserna, presenteras ocksa
hér enklast i en generaliserande punktform. Mentorskapet entreprendrerna har behov av,
har vi valt att se som ett radgivningsbehov. Detta skulle lika val kunna tillfredsstédllas av
eventuella kontakter med mer erfarna entreprendrer som &r aktiva i affarsnéatverket eller
genom kontakter med likasinnade, som & i samma sSituation och & aktiva i
affarsnétverket.

Det st6éd entreprendrerna kan behdva vid kontakter med andra externa intressenter,
banker, myndigheter med flera, som har negativa attityder gentemot entreprendrer |
etablerings- och uppstartsfaserna, har vi ocksa valt att se som ett radgivningsbehov. Det
skulle ocksa kunna vara en ren tjanst konsultbolagen utfort & entreprendren, exempelvis
skapande av laneansokningar med mera, men i manga fall kan det sikert récka med

enklare radgivning, om tillvagagangssétt eller enklare insatser fran konsultbolagens sida.

» skatteradgivning

 social- och arbetsréttsradgivning
 finansieringsradgivning

 radgivning infor internationell expansion
 organisationstrukturerings- och ledarskapsradgivning
« eventuelt behov specialrédgivning

De eventuella behoven av specialrédgivning, kan vi givetvis inte heller forutse men vet
att de existerar. Samma forutsdttningar som géller for erbjudandet av speciatjansterna,

galler ocksa har.

Tillgang till affarsnatverk

Genom hela entreprenérens foretags livscykel &r det givetvis viktigt att gora affarer som

genererar intékter, men framfor allt i etablerings- och uppstartsfaserna. Nar entreprendren
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precis startat sin verksamhet, & kostnaderna stérre an intékterna och likviditeten som
samst. Ett affarsndtverk kan skapa och formedla manga nyttiga kontakter for
entreprenoren. Att hatillgang till ett stort eget och direkt nétverk, innebar att man indirekt
har tillgang till ett avsevart mycket storre natverk genom sina direkta kontakters natverk,
ochi sin tur kanske deras nétverk, och sa vidare.

| affarsnétverket & det inte bara afférer som skapas, utan aven relationer, vilket vi ndmnt
tidigare. Om det finns behov av samarbetspartners, kan detta &ven sokas i afférsnétverket.

Detta nétverk ar en mycket brakalla for manga av entreprentrens viktiga kontakter.

5.4.3 Konsulterna

Konsulternasroll och bemétande

Entreprendren beskrivs ofta som en hjdlte, en person som ensam kan mota alla de
utmaningar som hon stélls infor. Andra egenskaper entreprendren beskrivs med, & behov
av galvstandighet, stort gavfortroende, internt "locus of control”, stor optimism samt
formaga att se nya mojligheter. Entreprentrernas stora behov av sjalvstandighet och
individualism far aldrig upplevas hotad av samarbetet med konsultbolaget. Detta maste
avspeglas i den kommunicerade véardegrunden. Entreprendren ska ges de bésta
mojligheterna att driva sin affarsidé till lénsamhet. Konsultbolagets och darmed
konsultens uppgift blir att tillhandahalla expertis, kunskap och verktyg for att underlétta
detta

Det framsta séttet att formedla, vara tidigare namnda varden, & genom konsultens sétt att
arbeta och kommunicera. Vi vill fa fram samma karakteristika egenskaper hos
konsulterna, som aterfinns hos entreprencrerna. Vart ma & att konsulterna ska beméta
entreprendrerna utifran den situation och kunskapsniva entreprendrerna befinner sig i.
Detta uppndr vi genom att konsulterna & som entreprendrerna och taar entreprendrens
sprak. Att pa ett anpassat sétt bemota olika personligheter, &r ett krav. Saknar konsulten
denna egenskap, finns risken att samarbetet brister.

For att entreprendrerna ska fa fullt fortroende for konsulterna stdler de krav pa
konsulterna, om att de ska ha insikt i eller erffarenhet av, hur det & att vara egen
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foretagare forutom de krav entreprendrerna har pa kompetensen, konsulterna ska bidra
med.

Som ett led i att etablera en personlig relation, ar en klientansvarig konsult, téankt att folja
entreprentdren och dess foretag fran forsta kontakttillfallet. Det & darfor viktigt att
identifiera de konsulter som har 1amplig instélning till entreprendrskap och 1&ta dem ta
ansvaret som klientansvarig. En annan anledning &r att entreprendren |étt ska bli guidad
till andra konsulter med eget expertis omrade, och som har en till entreprendren passande

personlighet.

Da entreprendrer har pengar som mattstock, samt har en tendens att lita pad méanniskor, &r
det av hogsta vikt att konsulten kontinuerligt uppdaterar entreprentren, om vilka
kostnader konsultationerna kan komma att resultera i och att en dverenskommelse om
slutsumma gors. Overstigs dessa kostnader, kan entreprendrens fortroende till konsulten
avarligt skadas och resultatet blir dterigen en negativ image. Vart rad & att varda
relationen med entreprentrerna kontinuerligt och missbruka inte fortroendet. Detta |leder

till att konsultbol agets image kommer att vara positiv.

En naturlig synergieffekt vi ser komma av att ett konsultbolag kommunicerar och
positionerar sig som entreprenérernas gavklara sasmarbetspartnersval i etablerings- och
uppstartsfaserna, & att entreprendrer i tillvéxt- och mognadsfaserna ocksd ser
konsultbolaget som en starkt aternativ samarbetspartner. Detta d& konsultbolaget
kommunicerar ett stort intresse for entreprendrer och darmed en forstaelse och kunskap

om deras verklighet.
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7. Bilaga

Bilaga 1

Intervjufrégor till entreprendrsexperten och professorn i entreprendrskap Hans
Landstrém

1
*  Ser du globaliseringen, med tanke pa utflytten av var stor industri med mera, som
ett hot for den svenska ekonomins tillvéxt?
»  Finns det ndgon |6sning pa globaliseringsproblemet?
» Skulle en 6kning av nyféretagandet kunna vara en majlig 10sning?
* Vilkahuvudsakliga anledningar anser du det & som gor att 45% av de
nyetablerade foretagen inte dverlever mer an tre ar?
Gar detta att 16sa och iséfall hur?
2

* Vad & det entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna generellt har storst
problem med och har behov av hjdp med?

» Vem vander sig majoriteten av entreprendrerna mot nar det géller r&dgivning i
etablerings- och uppstartsfaserna?
I vilken utstrackning anvands de alménna stodfunktionerna (Nyf éretagarcenter,
mfl) jamfort konsultbolagen?

*  Ser dundgrabrister i de almanna stodfunktionerna?

Skulle inte ett mer langsiktigt perspektiv kunna vara béttre?
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Hur anser du kompetensnivan &r i de allmanna stodfunktionerna, jamfort med
konsultbolagens?
Finns det nagra speciella skillnader?

Kéanner du till hur den alméanna uppfattningen &r?

Skulle ett samarbete med en rédgivande partner genom hela entreprentrernas
foretagslivscykel kunnavara gynnsamt?
Finns det nagot positivt i att anvanda sig av samma radgivande foretag under hela

livscykeln? Varfor / varfor inte?

Ser du nagrafordelar i en sadan relation jamfort med den mer kortsiktiga i
etablerings- och uppstartsfaserna tillsammans med de all ménna stodfunktionerna?
Nackdelar?

Hur tror du att entreprendrer i etablerings- och uppstartsfasernai Sverige idag ser
pa konsultbol agen?
- villighet att anvénda sig av bolagens tjanster

- negativ/positiv attityd angdende konsultbolag?
Skulle entreprentrer kunna varaintresserade av ett |1angsiktigt samarbete med ett
konsultbolag som nischat en del av sin verksamhet gentemot entreprendrer i

etablerings- och uppstartsfaserna?

Finns det nagon generell personlig egenskap hos entreprendrer som skulle kunna

hindra néra samarbete med konsultbolag? Locus of control!?
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Bilaga 2

Intervjufrégor till entreprendrer i etablerings- och uppstartsfasen —VenturelL ab

« Arduen entreprendr i etablerings- eller uppstartsfasen?

* Vilken bransch &/kommer du att vara verksam inom?

e Kanner du att du har ndgot behov av stod eller radgivning nu eller 1angre fram
inom etablerings- och uppstartsfaserna?
- Vidja, vilkabehov & det?
- Vid ngj, varfor inte? Skulle det inte kunna vara en styrka och tillgang att
ha en radgivande samtal spartner som &r insatt i etablerings- och

uppstartsfasernas svarigheter?

» Har du nagon kontakt med n&gon radgivande organisation i dagslaget eller
planerar du att kontakta nagon?
- Vidja, vilkabehov galler det?

- Vilken organisation &r det?

»  Hur ser du pa konsultbolagen, skulle de kunna vara en méjlig radgivande
samtal spartner?
- Vidja, vilkabehov gdler det?
- Vid ng, varfor inte?
- Vid kanske, vad ar det som gor dig oséker? Fordelar och nackdelar?

» Vad skulle kunnafadig intresserad av att anvanda dig av konsultbolagen som en
radgivande samtal spartner? Skulle du vilja att konsultbol agen erbjod négot
sarskilt, fungerade pa ndgot annorlunda sétt eller & det ndgot annat? (pris,
Oversittarmentalitet, egen osdkerhet, ingen tillit, konsulten saknar kdnnedom om

ditt kunskaps-/verksamhetsomrade mm)
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Bilaga 3

Intervjufragor till Malmo Nyfor etagar center

1
»  Ser du globaliseringen, med tanke pa utflytten av var stor industri med mera, som
ett hot for den svenska ekonomins tillvaxt?
*  Finns det ndgon |6sning pa globaliseringsproblemet?
» Skulle en 6kning av nyféretagandet kunna vara en majlig 16sning?
e Vilkahuvudsakliga anledningar anser du det & som gor att 45% av de
nyetablerade foretagen inte dverlever mer an tre &?
Gar detta att |6sa och isdfall hur?
2

e Vad & det entreprendrer i etablerings- och uppstartsfaserna generellt har storst

problem med och har behov av hjap med? Inom vilka omréden & behoven storst?

« Vem vander sig majoriteten av entreprendrerna mot nar det galler rédgivning i
etablerings- och uppstartsfaserna?
I vilken utstréckning anvéands Nyforetagarcenter (m.fl. alméanna

stodfunktionerna) jamfort med konsultbol agen?
*  Ser du négra skillnader mellan Nyforetagarcenter och andra almanna
stodfunktionerna samt konsultbolagen? (Skulle inte ett mer langsiktigt perspektiv

kunna vara béttre for entreprentren?)

» Hur anser du kompetensnivan & i Nyforetagarcenter, jamfort med de 6vriga

allmanna stodfunktionerna och konsultbol agens?
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Finns det nagra speciella skillnader?
Kénner du till hur den almanna uppfattningen &r?

Skulle ett samarbete med en rédgivande partner genom hela entreprendrernas
foretagslivscyke kunnavara gynnsamt?
Finns det nagot positivt i att anvanda sig av samma radgivande foretag under hela

livscykeln? Varfor / varfor inte?

Har Nyforetagarcenter mojlighet att hjélpa alla som kommer hit och &r i behov av

stod och rédgivning? Har ni ndgra begransningar, gor ni ett urval?

Hur tror du att entreprendrer i etablerings- och uppstartsfasernai Sverige idag ser
pa konsultbol agen?

- Negativ/positiv attityd angdende konsultbolag?

- Vemtror du anvander sig av konsulter idag? Sma eller stora foretag?

Finns det nagon generell personlig egenskap hos entreprendrer som skulle kunna
hindra ndra samarbete med Nyfdretagarcenter och de andra allménna

stédfunktionerna samt konsultbol agen?
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