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Bakgrund och problem: Design &r langt mycket mer an bara estetik och allt fler
beslutsfattare borjar fa en bild av design som ett konkurrensmedel. Det satsas pa design och
branschen véxer, men det ar de designkopande foretagen som far storst bit av den totala
designsatsningens resultatkaka. Denna uppsats behandlar kommunikationen mellan séaljare
och kopare av design genom var huvudfraga Vilken informations- och kunskapsasymmetri
finns det mellan séljare och kdpare av design?”. Vi har dven valt att beskriva en mojlig
konsekvens som kan relateras till denna informations- och kunskapsasymmetri.

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att underséka om det foreligger nagon informations- och
kunskapsasymmetri mellan saljare och kopare av design samt beskriva denna och nagon av
dess eventuella effekter. Vidare ska uppsatsen beskriva den forhandlingssituation som uppstar
vid designaffarer, beskriva saljare och kopares kompetenser samt ge forslag till vidare studier
av amnet.

Avgransningar: For att kunna svara pa fragestallningen och uppfylla syftet har vi intervjuat
bade kopare och séljare av design. Vart urval av designkopande respondenter ar baserat pa att
de skall ha en relation till de valda designséljande respondenterna. Vi har ytterligare avgransat
valet av respondenter till Géteborgsomradet och att de designséljande foretagen inte skall vara
for sma, tre eller fler anstallda.

Metod: Denna uppsats empiriska data &r framtagen genom kvalitativa intervjuer. Intervjuerna
ar genomforda med personer som i sitt arbete antingen saljer eller képer design. Da vi har
erhallit valdigt mycket empiriskt material har en stor del av arbetet bestatt av att bearbeta och
vardera detta material. Bearbetningen har utforts i ett antal steg. Vi har gatt fran att skriva ut
intervjuerna ordagrant, till att 6versatta, det i intervjuerna anvéanda talspraket, till skriftsprak
och sedan tematisera svaren (exempelvis utbildning och erfarenhet) for att kunna se ett
samband mellan respondenternas svar och for att kunna svara pa uppsatsen fragestallningar.
Vi har alltsa beskrivit den radande kontexten och var tolkning av citaten och dar igenom
erhallit vart empiriska och analytiska kapitel. Att vardera insamlad data och satta den i
relation till fragestallningen har ocksa varit en betydande del av vart arbete dar vi har sorterat
bort sadan information som inte varit i linje med var fragestallning. Genom analyser av vart
empiriska och analytiska kapitel har vi dragit de slutsatser vi presenterar i uppsatsens
resultatkapitel, samt klargjort inom vilka omraden vi tycker att det skulle vara mest intressant
att bedriva fortsatta studier.

Resultat och slutsatser: Vi anser att det foreligger en informations- och kunskapsasymmetri
mellan séljare och kdpare av design. | de undersokta omradena finner vi olika grader av dessa
tvd asymmetriska effekter. Vi ser att det finns en kunskapsasymmetri mellan vara
respondenter och deras utbildningar. Detta darfor att de undersokta designforetagen endast har
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en typ av kompetens (designutbildning, exempelvis HDK) hos de anstéllda och jamfort med
kdparna, som har en storre bredd av kompetenser tillgangliga i foretaget. En annan
kunskapsasymmetri, relaterad till utbildning, &r att det inte finns nagon designutbildad
kompetens i de kdpande foretagen. Branschen dverbygger i vissa fall denna asymmetri genom
ett langtgdende och nara samarbete (man “lanar” kompetens), vilket oftast forstarks over tid
(man “véxer” ihop). Under intervjuerna har det aven framkommigt majliga alternativ till den i
dag radande branschstandarden med I6pande timdebitering. De designséljande foretagen
skulle fa nytta av att bredda sin kompetens med ekonomiskt "know-how” och att utveckla
sina kalkyleringstekniker, framforallt skulle detta hjalpa dem vid storre projekt (ge en storre
tyngd i forhandlingar genom att skapa en storre trovardighet i de siffror man tar fram och
presenterar fOor koparen). Detta kan vara ett satt att utjdmna den informations- och
kunskapsasymmetri som vi anser foreligga. De designképande foretagen kan genom att
bredda sin kompetens med design, starka sin forstaelse for designs betydelse samt ge en béttre
utvéaxling pa de pengar som satsas pa design.

Abstract
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Title: Negotiation between producers and buyers of design — two sides of the same coin?

Background: Design is much more than only a mean of expressing aesthetics. Nowadays it is
a widely recognised business concept used by decision makers as a tool in their competitive
strategies. Implementing design has an increased status in a business environment and the
companies going all in for design are also the ones to reap the harvest. This essay will
endeavour to assess “to which extent incongruency is influencing the ongoing communication
between the producers and buyers of design elements?””. The thesis will be accompanied by
an account of a consequence related to this information and knowledge skew.

Statement of intent: The purpose of this essay is to investigate whether there is any
incongruency in the constant flow of information and knowledge between the producers and
buyers of design. Moreover, the aim is also to outline and illustrate the assumptions made
about any such incongruency and an assertion of its possible implications. Furthermore, the
essay will identify and describe the competence of the producers and respectively, the buyers.
Their relation and competence may create situations when negotiating design principles is
skew. In addition to the previous questions, there will be suggestions of further studies with
references to the nature of this study.

Limitations and focuses: In order to be able to draw inferences about the findings related to
the purpose, we have conducted interviews with both producers and buyers of design. The
subjects of the target respondents were derived firstly by limiting subjects by location;
Gothenburg and surrounding areas. These were then organised into representative groups with
an already existing substantional relationship to each other as producers and sellers. Another
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condition while choosing participants for the interviews was the relative size of the design
companies by the premise of at least three employees.

Methodology: The use of qualitative interviews led subsequently to the obtaining of
empirical data. The interviews were held with people who’s key role is to produce or buy
design services. As we obtained a lot of empirical material, a profound part of the
investigation was to work with the internal and external information. We assessed this data in
relation to the premises of the statement of intent. This has been carried out in a coherent
succession of steps, commencing with the exact typing of oral replies. This was followed by
translating the spoken language into its written equivalence and categorise these replies into
the logical context they belong to. We have in addition to these technicalities described and
analysed the merit of the collected quotes in the empirical and analytical chapter. The art of
constantly assessing our data in relation to its usefulness to our purpose has also been a
process of immense importance to our study. This is because we on an early stage could
identify and exclude any excess material that we reasoned would not be necessary when
drawing inferences about our aim. The result of the analyse of the material is represented and
outlined in the result chapter of this essay, which furthermore will demonstrate a definition of
areas of interest when it comes to further studies of the subject at hand.

Result and conclusions: We can conclude that there is a skew in the flow of knowledge and
information between producers and buyers of design. There are different degrees of
incongruency in the various fields we examined. Especially profound incongruency was
found when comparing knowledge in relation to the respondents’ education. This is because
the producer of design has a narrow competence in the field of design while the buyer has a
larger diversity of competence available at their company. Another skew when it comes to
knowledge related to education is the fact that there was usually not anyone educated in
design principles in the buying companies. When these situations appear in this industry, it
may Yyet be solved, the professionals creates congruency by a long relationship built on trust
and cooperation. Through examples derived from the producers of design is it possible to
overcome the obstacle of hourly charges which are standard for this industry. We believe that
the design producing companies would profit by a more competent approach as to an overall
economical “know-how” when it comes to the techniques of calculations, above all assisting
them on larger projects. This is to level out the knowledge skew apparent in that area. The
companies buying the design services would profit by more competence when it comes to
design. This is to increase their understanding of the importance of design as well as an even
better dividend on their actual design venture.
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1 Inledning

| vart inledande kapitel klargor vi for lasaren vad som vi i denna uppsats avser som design,
ger en kort bakgrundsheskrivning av designbranschen och dess utveckling de senaste aren.
Vidare i kapitlet klargor vi uppsatsens fragestéllning och syfte.

1.1 Vad ar design?

Att reducera design till att endast handla om formgivning ar vanligt, idag ges ofta ett budskap
om att design ar nagot extra fint och exklusivt, fran media’. En definition av ordet design och
dess betydelse ar den som formedlas av SVID, Stiftelsen Svensk Industridesign. Dar
definieras design som féljande: "Design ar en arbetsprocess for att utveckla losningar pa ett
medvetet och innovativt sétt dar bade funktionella och estetiska krav ingdr med utgangspunkt
fran brukarens behov. Design tillampas for utveckling av varor, tjanster, processer, budskap
och miljoer.” ? C. Hampf siger att design inte handlar om att titta p& de framsta
konkurrenterna och gara lite battre utan att komma pa nagot som anvandaren behover utan att
veta om det, att ge anvandaren en aha-upplevelse.® Var tolkning av ordet design, och dess
betydelse i denna uppsats ar att design betyder valdigt mycket mer an formen, det handlar om
innovativt tankande, att nyskapa pa manga plan, som ror allt fran funktion och form till
material och miljopaverkan.

1.2 Bakgrund

Fran regeringshall har det under de senaste aren talats bade mycket och val om den svenska
designens betydelse for Sverige®. Aven fran akademiskt hall har designbranschen hamnat i en
starkare fokus. Argument, som att god design ar en nodvandighet for att koparna av design
skall kunna h&vda sig med sina produkter i den allt starkare internationella konkurrensen,
visar p& branschens potential och dess betydelse®. Man & mer medveten om designens
betydelse och utnyttjar designkompetens i allt storre utstrackning an tidigare nar man tar fram
nya produkter. Ett resultat av den okad efterfragan pa design &r att branschen véxer. Siffror
fran UC ekonomipublikationer verifierar detta betraffande bade branschens totala
rorelseintakter, som visar pa en ihallande ékning, och att antalet anstallda har ¢kat (men med
en stagnation det senaste aret). Men samtidigt som siffrorna for rorelseintékter och att antalet
anstallda okar, visar siffrorna for rorelseresultatet i branschen nagot helt annat. Fran ar 2004
till 2005 Okade rorelseresultatet till ungeféar det dubbla for att sedan minska med ndastan lika
mycket till efterféljande r.° Lénsamhetsproblem &r vanligt i branschen(ftal undantag), trots
att design okat i betydelse och att detta borde resultera i en storre avkastning pa insatt kapital.

Regeringen beslutade i borjan av 2003 att finansiera ett nationellt designprogram, ”Design
som utvecklingskraft for naringsliv och offentlig verksamhet”’. Staten satsade 51 miljoner
kronor, genom medfinansiering av designprojekt. Denna satsning foll val ut for staten och de

! Johansson, U. (2006)

2 http://www.svid.se/ (hamtad 20/11 00:04)

® Hampf, C. (071119)

* http://justitie.regeringen.se/ (hamtad 28/12 17:04)
> http://justitie.regeringen.se/ (hamtad 22/11 21:14)
® UC ekonomipublikationer 2007

" http://justitie.regeringen.se/ (hamtad 22/11 16:32)
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designkdpande foretagen men av oklara skal blev aterbaringen mindre for de designsaljande
foretagen. Detta framkom i Johanssons utvardering av regeringens designsatsning.®

Utmarkande for industridesignbranschen ar att en stérre del av de verksamma foretagen ar
sma, enligt UC ekonomipublikationers sammanstéllning finner vi att endast 20 av de 60
foretagen i branschrapporten har mer an fem anstéllda. Att ta i beaktning har ar ocksa att
branschrapporten ar utford efter kriteriet ”Listan rangordnar fOretagen efter antal anstéllda och
visar de 60 storsta féretagen inom branschen ar 2006.”°.

1.3 Problemdiskussion

Vi forutsatter att, i de fall dar en affar ager rum, finns det en saljare och en kopare. Pa
papperet i affarer mellan foretag ar kdpare och séljare de handlande foretagen, men bakom
bade séljare och kopare finns det en eller flera manniskor med paverkan pa affaren. Da
designséljande foretag ofta ar sma hade vi en misstanke om att de personer som forhandlar i
dessa affarer inte har som huvuduppgift i foretaget att sélja utan att manga andra
arbetsuppgifter upptar en storre del av deras arbetsdag. Vid en explorativ intervju med C.
Hampf far vi visst fog for detta da han forklarar att manga designers bade producerar och
saljer design.'®

Det vi i denna uppsats vill beskriva &r personerna bakom designaffaren, deras kompetens,
arbetsuppgifter samt erfarenheter och dar igenom visa pa vilken informations- och
kunskapsasymmetri som foreligger. Om mojligt vill vi dven undersoka om det finns nagra
konsekvenser av denna eventuellt foreliggande informations- och kunskapsasymmetri. Detta
leder oss till var huvudfraga: Vilken informations- och kunskapsasymmetri finns mellan
sdljare och kopare av design? For att undersoka de férmodade informations- och
kunskapsasymmetrierna mellan kdpare och séljare av design véljer vi att framst titta pa vilken
redovisningsinformation som utbyts vid designaffarer, de férhandlande parternas utbildning
och forhandlingserfarenhet samt hur séljaren tar betalt (vilket debiteringssystem som anvands).
Vi valde dven att noggrannare undersdka en effekt av informations- och kunskapsasymmetri
mellan séljare och kopare av design, denna effekt namngav vi designsjukan.

1.4 Fragestallning

e Vilken informations- och kunskapsasymmetri finns mellan séljare och kopare av
design?
o Vilken utbildning och férhandlingserfarenhet har de férhandlande parterna?
0 Hur kommunicerar séljare och kopare vid designafféarer?
O Hur vérderas design?

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka om det foreligger nagon informations- och
kunskapsasymmetri mellan saljare och kdpare av design samt beskriva denna och nagon av
dess eventuella effekter. Vidare ska uppsatsen beskriva den forhandlingssituation som uppstar

8 Johansson, U. (2006)
° UC ekonomipublikationer (2007)
1% Hampf, C. (071119)
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vid designaffarer, beskriva séljare och kopares kompetenser och ge forslag till vidare studier
av amnet.

1.6 Disposition

Efter en introduktion till &mnet foljer en inledande problemdiskussion, ett klargorande av var
fragestallning och dess syfte. Vidare i uppsatsen foljer metodkapitlet dar vi beskriver vart val
av metod, hur vi har valt vara primarkallor och vad vi har hittat for tidigare relevant skriven
litteratur pd amnet. Metodkapitlet beskriver dven hur vi har utformat vara intervjuer,
behandling av insamlad data och de avgrénsningar vi har gjort. Kapitlet referensram inleds
med en kort sammanfattning av relevant litteratur vilket f6ljs av en mer ingaende beskrivning
av dessa. Kapitlet ”"Presentation och analys av empiriskt material” innehaller alla de citat som
valdes ut och som vi byggde var empiriska undersokning pa. | kapitlet resultat och slutsatser
tar vi upp de viktigaste resultaten av var undersokning. Vi avslutar uppsatsen med forslag till
vidare studier av vart behandlade d&mne.

Firslag till
vidare
studier

Resultat och
shitsatser

Presentation
Referensram och analys av

empuiskt
material
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2 Metod

Detta kapitel forklarar hur vi beskriver och motiverar de val att undersoka, insamla, bearbeta
och redovisa data. | kapitlet behandlas ocksa de urval och avgransningar vi valt att gora.

2.1 Val av metod

D4 denna uppsats behandlar ett relativt knapphandigt utforskat omrade anser vi det
nodvandigt att explorativt underséka och beskriva verkligheten. Vi anser att kvalitativa
intervjuer ger oss den basta mojligheten att utfora en bra empirisk undersokning. En svaghet
med att anvanda denna metod &r att vara resultat inte blir representativa for hela
designbranschen. Vi & medvetna om detta och som Trost skriver, att kvalitativ data ofta mots
med misstanksamhet da de bygger pa sma urval och som pa inga satt &r representativa for hela
befolkningen i statistisk mening.** Tanken med var undersokning var inte att aterge resultat
som galler for hela designbranschen, utan att undersdka en liten del av branschen och att visa
hur verkligheten ser ut just dar. Fordelen med kvalitativa intervjuer ar att vi far tillgang till
mycket empirsikt material vilket ger oss mdojligheten att soka samband och likheter eller
motségelser och olikheter som sedan utgor en grund for vara resultat.

2.2 Val av respondenter

Vi har valt att intervjua designsédljande foretag och deras kopare av design i
Goteborgsomradet. Detta for att underlatta intervjuarbetet samt att kunna visa bada sidor av
en forhandlingssituation (képarens och siljarens). Valet baseras pa tanken att de
designséljande foretagen inte skall vara for sma, vilket innebar att antalet anstallda maste vara
storre an ett enmansforetag, vilket ger ett foretag med tre eller fler anstallda. Detta for att inte
affarsmassigheten skall vara pa "hobbyniva”. Vart val av designképande respondenter styrdes
av att de maste ha en relation till de valda designsaljande féretagen (de maste kopa design
fran de utvalda designsaljande foretagen och att de gor sa regelbundet). Storleken pé de valda
designkopande foretagen kommer alltsa inte, som i fallet med de designséljande foretagen, att
styra om de valjs ut eller inte. Premissen for de personer som valdes ut for en intervju var att
de skulle ha en direkt inblandning i besluten vid en férhandling rorande designaffarer. Det ar
alltsa majligt att de kunde ha skilda kompetenser, vilket &r en viktig aspekt i var undersokning
om en mojlig informations- och kunskapsasymmetri.

2.3 Datainsamling

2.3.1 Intervjuer

En inledande intervju gjordes med Hampf™ dar vi relativt forutsattningslost och med mer
generella fragor ville lara kanna branschen och bredda var kunskap om hur man ser pa
designbranschen idag och hur det kan se ut i framtiden. Tanken bakom intervjun med Hampf
var att fa en forstaelse for hur vi skulle resonera och utforma de intervjuunderlag som senare
anvandes vid de dvriga intervjuerna.

f12

1 Trost, J. (2005)
12 Hampf, C. (071119)
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Efter denna inledande intervju med Hampf utfordes intervjuer med hjalp av intervjuguiden i
bilaga 1 eller bilaga 2. Upplagget for intervjuerna var att inledningsvis forklara vart syfte for
respondenten samt forklara att denne géarna far ta upp och prata om allt som kan vara
intressant och relaterat till de stillda frdgorna. Under intervjun har fragorna fran
intervjuguiden stallts pa ett sadant satt att vi inte, mer dn absolut nédvandigt, frangatt den text
som finns i intervjuguiden, fragorna ar ocksa alltid stallda i ordning. | de fall dar vi, for att fa
svar, har varit tvungna att utveckla fragorna ytterligare eller lagga till fler fragor, har vikt lagts
vid att inte vara ledande eller pa annat satt omedvetet eller medvetet paverka respondentens
svar.

Nar intervjuguidens fragor var avklarade har vi i efterhand gatt tillbaka till delar av intervjun
som vi ansett skulle kunna ha utvecklats mer och da forsokt uttomma losa trada ytterligare. Vi
har arbetat hart for att halla en hog grad av standardisering i intervjuerna men vi ar medvetna
om, genom att vi i efterhand inte bara hort respondenterna utan aven oss sjalva pa
inspelningarna fran intervjuerna, om att det finns vissa skillnader i formuleringar, tonfall,
sprakbruk samt att vi i vissa fall har fatt fortydliga frgor.'®* Vi har bdda medverkat vid
samtliga intervjuer och alla intervjuer &ar registrerade pa sa lika satt som mojligt. Alla
intervjuer ar inspelade med acceptabel ljudkvalitet. Det anvénda inspelningsverktyget ar en
Ipod med ljudinspelningsfunktion. Intervjuerna &r genomférda under perioden 2007-11-19 till
2007-12-13 och ber6r ett &mne vi inte anser vara under rapid forandrig, vilket skulle kunna ha
betydelse vid langa perioder mellan intervjuer.

2.3.2 Fragorna

De fragor vi stallde till vara respondenter behandlar hur de ser pa sin och branschens
I6nsamhet, prissattning och forhandling, att beskriva forhandlingsklimatet samt vad kdparna
och séljarna av design har foér kompetenser. Med dessa intervjusvar som grund undersokte vi
om det fanns nagon form av informations- och eller kunskapsasymmetri mellan kopare och
saljare av design och designtjanster. Fragorna i intervjuguiden &ar skapade for att vara
strukturerade efter var studies syfte. Vi tycker att vi har natt en tillfredstallande grad av
struktur i vara fragor genom att det finns manga likheter i svaren fran de olika respondenterna.

2.3.3 Talsprak till skriftsprak

Eftersom fragorna stalldes, med tanken att respondenterna fritt skulle kunna diskutera kring
frageamnet resulterade detta i ett talsprak, som respondenterna, om de fatt mer tid pa sig,
kanske valt att formulera sig pa ett mer genomténkt satt (har menas inte sjalva svaret utan
enbart formuleringen). Darfor skrev vi om delar av citaten pa ett sddant satt att svaren blir
densamma men med ett skriftsprak som ar rensat fran feluttryck eller ord som skulle kunna ge
respondenterna obehag vid offentliggérandet.* Vi har allts& gjort vart yttersta for att inte
andra respondenternas tanke med svaren nar vi har éversatt talsprak till skriftsprak.

2.3.4 Bearbetning av intervjuer

Den stora mangd information som vi erhalligt genom en ordagrann nedskrivning av
inspelningarna har bearbetats for att vi lattare skulle se samband och komma till en slutsats i
linje med vart syfte med undersokningen. Vi valde att géra detta i ett antal steg. Det forsta
steget gar ut pa att vi tar ut de citat som ar intressanta for var undersokning och Oversatter
dem fran talsprak till skriftsprak, vi kallar det att "tvatta” citaten. Citaten tematiseras sedan, vi
delar in citaten efter ett antal givna teman(exempelvis utbildning) s& att citat, som har

3 Trost, J. (2005)
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anknytning till samma &mne ar samlade under ett tema. Det finns citat som belyser fler &n ett
tema och i de fallen har citaten anvants och forklarats mer &n en gang i var empiri. Néasta steg
gar ut pa att citat som ar valdigt lika och med snarlika inneborder laggs samman. Nar vart
insamlade material passerat dessa steg rangordnade vi dem efter betydelse (temats mojlighet
att bidra till att svara pa var fragestéllning), och valde ut de bast passande temana. Dessa
teman lades ihop till de rubriker som utgjorde grunden i empirin.

For att kunna satta in citaten i deras korrekta sammanhang har vi fyllt pd med
kontext(beskrivning och analys om vad som menas i citaten) som klargor var uppfattning om
citatets betydelse. Vi ar medvetna om att kunskap aldrig helt gar att skilja fran kunskaparen
och att detta paverkar var uppsats. Vi gor vart basta for att avspegla verkligheten, men &r
medvetna om att var uppfattning och vara varderingar kan ha ett inflytande.

2.4 Kallkritik

Vara respondenter dr de muntliga kallor som ligger till grund for uppsatsen. De har alla
inblick i den férhandlingssituation som uppstar vid forsaljning eller inkop av design genom att
de &ar delaktiga genom direkt relaterade arbetsuppgifter. Viktigt att tdnka pa ar att bade
séljande och kdpande respondenter kan ha ett intresse av att vinkla sina svar till sin egen
fordel. D4 vi har anvant oss av respondenter med relationer till varandra kan denna relation
paverka respondenternas svar. Att intervjuerna spelas in kan aven paverka respondenters satt
att svara, vissa kan uppleva det som obehagligt att bli inspelade och dér med svara mer
forsiktigt. Vara upplevelser(under intervjuerna) och i vara analyser av citaten, har inte visat att
svaren ar vinklade.

Vi har dven anvant oss av dokument publicerade pa Internet, och har ar det viktigt att vara
noga med Kkallkritiken. Aktualiteten och syftet med dokumentet maste vara noggrant
undersokt, galler dokumentet fortfarande? Verkar uppgifterna riktiga? Ar avsandaren
trovardig som star for uppgifterna osv. Det som publiceras pa Internet har inte varit under
samma granskning som tryckt material’>. SVID och pressmeddelanden frdn regeringen far
bada anses vara trovardiga kallor, men dar SVID har en annan uppgift att verka for ett 6kande
designmedvetenhet. Information kan da vara vinklad for att paverka ldsaren som besoker
dessa hemsidor. Pressmeddelanden fran regeringen ar att anse som trovardiga da de inte har
nagot egenintresse i de pressmeddelanden som publiceras.

De tryckta kéllorna som anvandes var UC ekonomipublikationer, Trosts bdcker om
kvalitativa intervjuer och Johanssons bocker om utvarderingen av regeringens designsatsning
2003-2005. UC ekonomipublikationer levererar en sammanstallning av fakta fran
bolagsverket, riksskatteverket och statistiska centralbyran. UC ar erkénda i sin bransch och
har varit verksamma sedan 1977. Vi har inte betvivlat kvaliteten i deras information. Trost
och bockerna om kvalitativa intervjuer ar hamtade fran Géteborgs universitetshibliotek och
anvands som kursbok, vilket dkar trovardigheten. Johanssons bdcker om utvarderingen om
regeringens designsatsning har hog trovardighet eftersom de ar tryckta akademiska verk. Bade
Trosts och Johanssons bocker ar vetenskapligt granskade.

> http://www.bib.slu.se/ (hamtad 080108)
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2.5 Avgransningar

Vi valde ocksa att avgransa oss till foretag med kontor i Goteborgsregionen eftersom detta
underlattade arbetet med intervjuerna pa sa satt att vi kunde gora alla intervjuer med
respondenterna ansikte mot ansikte. Vad betraffar storleken pa de foretag som vi valt att soka
respondenter fran, valde vi att begransa oss till foretag med tre eller fler anstallda.

Var undersokning ar kvalitativ. Ordet kvalitativ innebar att vi baserar var slutsats pa hur vi
uppfattar situationen i den undersokta delen av branschen. Ett annat alternativ &r att géra en
kvantitativ undersokning, dar statistiska sannolikheter fas ur en population. Detta sétt att
undersoka en fragestallning valdes inte av oss eftersom det skulle bli en allt for stor
arbetsborda och att tiden for uppsatsen inte skulle racka till.

Tre séljare och tva kdpare av design har intervjuats. Anledningen till att endast tva kdpare
intervjuades berodde pa att vi gjorde bedémningen att de data som vi fick fram fran de tva
forsta intervjuerna (kopare av design) var relativt lika och att vi beddmde att det skulle racka
for att besvara var fragestallning.

11
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3 Referensram

Var teoretiska referensram skall ge lasaren klarhet i de anvanda definitionerna av begreppen
forhandling, informationsasymmetri och kunskapsasymmetri samt ge en inblick i tidigare
relevant forskning pa amnet. Referensramen ska da tolkas som ett ramverk vilket ligger till
grund for hur vi valjer ut, utformar och analyserar empirisk data.

3.1 Forhandling

Forhandlingar och att forhandla pa ratt satt ar av stor betydelse nar en individ eller en
organisation ska fa ut det man vill genom affarsrelationer med en annan individ eller
organisation. En forhandling ar en tvavagskommunikation med avsikt att na en
overenskommelse mellan de forhandlande och att slutligen komma fram till ett avtal som bada
parter ar ndjda med. Det finns intressen som ar gemensamma och andra som dr motstridiga,
vilka méste anpassas till varandras dnskemal for att na fram till ett avtal.*®

Forhandlingar ar ett medel som underlattar var vardag, men att forhandla ar inte en latt
uppgift. Utgangen av en forhandling kan lamna parter missnojda eller likgiltiga, ibland bade
och. Det finns enligt Fisher, Ury och Patton tva extremer av férhandlingsmetoder; Harda och
mjuka. Den part som ar beredd att ga fram hart i en férhandling beaktar varije situation som en
viljornas kamp dar den som intar den hardaste attityden och som &r mest uthallig nar de bésta
resultaten. Att forhandla hart medfor dock alltid risker, som att den harda forhandlaren blir
utmattad, att resurser blir utmattade eller att det (langsiktigt) skadar forhallandet till den andra
forhandlingsparten.

En part som vill férhandla mjukt forsoker att undvika personliga konflikter och gor ofta
eftergifter for att komma fram till en 6verrenskommelse. Individer som férhandlar mjukt vill
na en l6sning i godo. Ett tredje forhandlingssétt, vilket ar en kombination av mjukt och hart
beskrivs av Fisher, Ury och Patton. Metoden innebar att en forhandlingsfraga avgors pa
grundval av fakta och inte genom ett kopslaende som fokuserar pa parternas uttalande om vad
de vill eller inte vill, att man sa langt som mojligt soker efter 6msesidiga fordelar. Och pa de
punkter dar det foreligger en intressekollision bér man enligt den tredje metoden insistera pa
att en 6verenskommelse baseras pa rattvisande normer."’

Fisher, Ury och Patton anser att varje forhandlingsmetod maste bedémas objektivt efter tre
kriterier. Ett, den bor leda till en fornuftig dverrenskommelse. Tva, den bor vara effektiv och
tre den bor forbéttra eller i varje fall inte skada relationerna mellan de férhandlade parterna.

For att na framgang i en forhandling anser manga att tillit mellan de forhandlade parterna ar
ett viktigt instrument. Lindskold, Han och Betz menar att i forhandlingar mellan parter med
en hog grad av tillit till varandra gar det att uppna ett battre samarbete, hogre effektivitet och
mindre felaktigt forbrukade resurser. Tillit avses har med "viljan att riskera en 6kad sarbarhet
till ndgon annan vars beteende star utanfor ens kontroll”. Aven Bazerman och Neale havdar
att tillit ar viktigt for att nd bra forhandlingsresultat'®. Butler har vidare undersokt tilliten
mellan de forhandlande parternas och dess paverkan pa forhandlingens utfall. Butler anser att

16 Fisher, Ury och Patton 1992 samt Putnam och Roloff 1992
7 Fisher, Ury och Patton 1992
'8 Bazerman och Neale 1992
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de forhandlande parternas beteende, bakgrund och erfarenheter spelar in pa en forhandlings
utgang. Butlers studie genomfordes med 296 management studenter, dar studenterna fick
genomfora en forhandling dar det fanns en majlig 16sning for en ”win-win situation”, alltsa ett
utfall av forhandlingen som bada de forhandlande parterna erhll maximal nytta. Syftet med
denna studie var att utrona vilka beteenden som paverkar tilliten i denna férhandlingssituation
med en mojlig “win-win situation” som utgang och se om detta beteende kunde vara relaterat
till den forhandlandes personliga mal och erfarenheter. Butlers studie visar att man genom att
hart bevaka sina egna intressen inte nar lika hog grad av maluppfyllelse. Butlers
rekommendation till férhandlare &r att bygga tillit genom att dela med sig av information och
dar igenom 6msesidig tillit lata bada parter na sina mal. Studien visar ocksa att det inte finns
nagot positivt samband mellan forhandlingserfarenhet och mojligheten att nd "win-win
situationen”.

3.2 Informationsasymmetri

Samuelson menar att asymmetrisk information har en viktig paverkan pa bade
forhandlingsklimat och utfall av foérhandlingar. Den mindre informerade parten ska enligt
Samuelsons modell foregripa sin férhandlingsmotpart och dra slutsatser av dennes beteende.
Samuelson sdger ocksa att en mindre informerad part bast nar ett fordelaktigt utfall
genom “first and final offer”, ocksd kant som ett "take-it-or-leave-it offer”. Den mer
informerade parten har som mal att maximera sin vinst men samtidigt ge sin mindre
informerade motpart incitament att fullfolja affaren. Samuelson menar att narvaron av
informationsasymmetri kan leda till att de forhandlande parterna nar gemensamt gynnade
overenskommelser genom att det kraver samarbete baserat pa gemensamt bindande 16ften, en
mekanism som narmare paminner om en skiljedom &n en uppgorelse nadd genom fri
budgivning. Transaktionskostnaderna for att uppna samarbete kan vara stora eller till och med
for stora. Detta forklarar varfor denna typ av samarbete inte anvénds frekvent aven om det
ofta ger det basta utfallet.'® For att en part ska veta om den ar mer eller mindre informerad an
sin motpart krdvs dock k&nnedom om motparten. | forhandlingar déar det redan finns
etablerade kontakter forutsatter vi att parterna har denna kdnnedom om varandra.

Shields och Young visar i sin studie om informationsasymmetrins inverkan pa
budgetprocessen att informationsasymmetrins effekter reduceras vid ett mer utvecklat
organisatoriskt larande genom de aktivt deltagandes medverkan.? Vi anser att detta &r
relevant aven for den typ av informationsasymmetri som kan uppsta vid en séljférhandling.

3.3 Kunskapsasymmetri

Vi menar att kunskapsasymmetri, i denna uppsats, visar pa skillnader mellan tva individer
eller organisationer avseende utbildning, erfarenhet, rutiner och mojligheten att fa stod i
forhandlingen. Med meningen stdd i forhandlingen menar vi personer med relevant
kompetens eller utnyttjande av, exempelvis ett IT-system, som komplettera férhandlaren i en
sadan situation.

Enligt Butlers studie ar inte erfarna forhandlare alltid mer effektiva an mindre erfarna
forhandlare, i alla fall inte nar det galler att finna en l6sning som gagnar bada parter och den
langsiktiga relationen mellan parterna.

19 samuelson 1984
20 Shields och Young 1993
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4 Presentation och analys av empiriskt material

| detta kapitel pressenterar och analyserar vi var insamlade data. Inledningsvis pressenteras
vara respondenter samt vilka foretag de arbetar for. Vidare i kapitlet pressenterar vi i
citatform vad vara respondenter har sagt, askadliggor den radande kontexten och analyserar
informationen.

4.1 Presentation av respondenter

Dacat AB

Ar ett industridesignforetag som bedriver konsultverksamhet inom produktionsprocesser,
marknadsféring och tillnérande projektledning. Verksamheten ar lokaliserad i Vastra
Frolunda vid Langedrag och startades 2005. Dacat har 30 anstallda och deras omséttning
2006-07 — 2007-06 var 15702 tkr. Dacats malsattning &r att bli den svenska industrins basta
design- och innovationsleverantor, dér bésta avser leveransférmaga och kundndjdhet”?.

Exempel pa kunder: Volvo, SCA, SAAB, Breas och Svedbergs.

Intervjurespondenten Stephan S6derholm

Stephan Soderholm ar designchef och delagare av Dacat AB. Stephan Soderholm har manga
ars erfarenhet av designbranschen. Han har bland annat arbetat at Volvo lastvagnar och
personvagnar. Pa foretaget Luxor var Stephan med och designade den forsta persondatorn
(ABC-80) som slog i Sverige. Han jobbade som egenkonsult innan han blev designchef pa
Semcon AB, vilket var hans sista jobb tills han var med och startade Dacat AB.
Arbetsuppgifterna bestar av att vara séljare, avdelningschef och designer. Tidsmassigt
fordelas arbetsuppgifterna fifty-fifty mellan forsaljning och att leda gruppen. Séderholm ar
utbildad maskiningenjor. Séljutbildningen bestar mestadels av egenstudier och erfarenhet av
misstag. Gick en saljutbildning som ingick i avdelningschefsjobbet pd Semcon. Genomfort en
grafisk designutbildning i samband med jobbet pa Volvo.

Designkonsulterna

Industridesignforetag ~ som bedriver  konsultverksamhet  inom produktdesign,
foretagsprofilering och grafisk design. Verksamheten ar lokaliserad pa stigbergsliden i
centrala Goteborg. Designkonsulterna &r en ekonomisk forening med 3 anstdllda med
malsattningen att arbeta mot svensk industri och leverera design pa konsultbasis. Exempel pa
kunder: Alenia Aerospazio i Turin, Goteborgs Sparvégar, Trafikkontoret i Goteborg, SCA AB,
Ericsson Microwave System AB, Vasttrafik AB.

Intervjurespondenten Hans Tollin

Industridesigner/Designer SID. M6bel- och inredningssnickare, mekaniker, Industridesigner.
HDK - Goteborgs universitet 1975. Delégare i Designkonsulterna sedan 1975. Projektledning
pa HDK/Industridesign, ordférande i SID 1995-97, Examinator HDK, Designhdgskolan i
Umed och Konstfack i Stockholm. Forelaser och informerar om design. Arbetsuppgifterna
varierar med storleken pa projekten. Hans utfor liksom sina kollegor samtliga arbetsuppgifter
som ror deras verksamhet, allt fran att sélja projektet till att utféra och fakturera. Vid stora
projekt kan arbetsuppgifterna delas upp.

2 Dacat, Arsredovisning 2006
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Stilpoliserna

Industridesignforetag som aven fokuserar pa konceptutveckling, granssnittsdesign, utbildning,
grafisk design, illustrationer och tillhandahaller tjanster under hela produktutvecklingsfasen.
Verksamheten ar beldgen pa norra Allégatan i centrala Goteborg och startades ar 2000.
Antalet anstéllda ar 3 och omséattningen 1741 tkr (200609 — 200708). Exempel pa kunder:
IKEA, SF Marina, Scandinavian eyewear.

Intervjurespondenten Lina Odhe

Designutbildad pa HDK (industridesigner MFA) och en magister i kemi pa Chalmers
(civilingenjor MSc). Har inga renodlade roller, utan alla delar i ett projekt skall kunnas av de
anstallda. 75 % laggs pa uppdragen och resterande tid laggs pa salj och marknadsforing. Ingen
ren saljutbildning, enstaka kurser i ekonomi pa Chalmers.

Goteborgs stad
Bernt  Nielsen  kollektivtrafikchef ~pa trafikkontoret i Goteborg var under
upphandlingsperioden och kontakterna med designkonsulterna anstéalld av Géteborgs stad.

Intervjurespondenten Bernt Nielsen

Utbildad Vég och vatteningenjor vid Chalmers, han &r idag anstalld av UITP-Euroteam i
Bryssel. Nielsen var Ansvarig tjansteman for inkop av sparvagnar under anstallningen vid
Goteborgs stad (Direkta forhandlingar med designkonsulternas Hans Tollin, se ovan). Han har
tidigare arbetat bland annat som konsult inom VBB (numera SWECO). Vid upphandling om
nya sparvagnarna till Goteborgs stad var Nielsen ansvarig for forhandlingen med
designforetag. "Alla viktiga fragor passerade mig, sen kunde jag inte ta envaldiga beslut men
vi hade en styrgrupp med fyra tyngre tjansteman, pa denna niva tog dessa beslut. Jag betradde
arendena hela vagen”. Férhandlade med Designkonsulterna.

Breas Medical AB

Fokuserar pa hemvards ventilation och sovterapiprodukter anpassade for enskilda patienter.
Verksamheten ar placerad i Molnlycke och startades ar 1991. Antalet anstallda ar 61 och
omséttningen 175860 tkr (200510 — 200609). Forhandlade med Dacat AB

Intervjurespondenten Staffan Bengtsson

Utbildad i Industriellekonomi och organisation pa Chalmers, 3 arig ekonomiutbildning (gj
civilekonom). Projektledare och ytterst ansvarig, har direktkontakt med designers. Ar med i
forhandlingen och véljer leverantér av design, inkdpsavdelningen skoter det administrativa
inkOpsarbetet. Forekommer forhandlingar hela tiden i projekten och jag har erfarenhet av det,
men det tillhor inte mitt dagliga vérv.
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4.2 Utbildning och forhandlingserfarenhet — Tyngden pa erfarenhet

Var intervjuguide innehaller fragor vars svar ska belysa respondenternas utbildning,
erfarenheter och intresse att silja respektive att kopa. Genom att undersoka detta omrade
hoppas vi kunna visa ifall detta kan vara en bidragande faktor till en eventuell
kunskapsasymmetri.

Pa var fraga om vilken typ av uthildning respondenterna innehar svarade samtliga att de har
en akademisk bakgrund. Vidare fragar vi vilken utbildning och erfarenhet vara respondenter
har som de anser &r relevant for att kunna sélja respektive kdpa design.

En vidareutbildning d jag var avdelningschef pd Semcon, dér ingér saljutbildning Annas ar det
egenstudier till storsta delen, inlarning genom att prova sig fram, ldra sig av sina misstag genom
manga ars prévande, borjade sélja 1973 — Séderholm

Soderholm ser inte det som att det &r hans séljutbildning som frdmst starker honom som
séljare utan han menar att det ar erfarenheten som ar det viktiga nar man ska salja.

Vildigt liten, gick saljkurser kurser pa 1980-talet, eftersom man ansag att designers var daliga
séljare — Tollin

Saljerfarenhet bestar av 30 ars arbete, anser mig sjalv som en nolla inom detta omrade(sélja), ar
dalig pa att salja. Har ett stort kontaktnat, man séljer d& pa ett annat satt 4&n om man varit ny, och
man maste dé silja pa ett annat satt. Genom ett kontaktnit kan man hitta kontakter i branscher
man inte ar inne i. Generellt sett anses designbranschen vara déliga saljare — Tollin

Vi uppfattar Tollins syn pa att sélja som nagot han maste gora for att fa designa. Tollin anser
inte att han &r nagon duktig saljare. Tollin séljer genom att han har etablerat ett kontaktnat av
kunder och nar nya kunder genom "mun mot mun metoden”, alltsd genom att det talas om
honom och vad han har gjort. Han menar att han lattare kan sélja da kunder vet vad man
innehar for kompetens och vad man har gjort tidigare. Detta blir ett problem om inte har ett
etablerat namn, utan man far da hitta andra satt att salja. Nielsens kommentar om Hans,
handlar om att Hans inte anvéander en flashig image (Exempelvis stora och pakostade lokaler)
i sina kontakter med kunder, utan forséker mer formedla bilden “vart arbete far tala for oss”.

Den bista séljtekniken &r att ha bra referenser, kan man bara fa kunden intresserad av vad man
har gjort pa andra stéllen tidigare s& har man foten inne — Nielsen

Manga vinner i langden pa att gér som Hans gor — Nielsen
Har ingen utbildning i design, tycker att erfarenhet &r det som spelar roll — Nielsen

Nielsen som sjalv har en erfarenhet av konsultarbete forklarar hdr det basta sattet att sélja,
genom att visa pa tidigare meriter. Han namner ocksa att han som képare foredrar Tollins sétt
att salja. Nielsen séger “det ar erfarenheten som &r det som spelar roll”, det ar erfarenheter han
forlitar sig pa i forhandlingssituationer, att det ar viktigare an utbildning.

Nej, ndgon enstaka kurs i ekonomi pa Chalmers, har en erfarenhet men ar oséker pa om den &r
tillracklig, fatt lara mig skriva offerter — Odhe

Vi har fatt uppfattningen att Odhe vill se mer av ekonomiska inslag i HDKs och Chalmers
utbildningar. | likhet med 6vriga respondenter bekréftar hon att erfarenhet &r av stor betydelse.
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Bengtsson forklarar att han inte sjdlv hanterar de “administrativa kopen”. Som
projektansvarig ar han delaktig vid designkdpen och har mycket kontakt med designers.

Ingen utbildning i att kdpa in design, inte heller koputbildning for vi har inkdpsavdelning som
skoter det administrativa kdpet — Bengtsson

Jag har last industriell ekonomi, den tredriga ekonomiska linjen vid sidan av — Bengtsson

Ekonomi har jag last och det finns hela tiden i mitt jobb, ocksa gatt séljkurser men jag tycker
inte att de &r relevanta, erfarenheten ar mycket viktigare — Bengtsson

Bengtsson har till skillnad fran évriga respondenter en ekonomisk utbildning. Men likt dvriga
ar erfarenhet viktigt, och anser det vara mycket betydelsefullt i sitt arbete.

Gemensamt for saljarna Tollin och Odhe &r att de bada verkar i foretag dar designers bade
designar och saljer design. Bada ar av likartad uppfattning om sin syn pa att salja.

Jag tycker det inte dr kul att sélja men man maste gora det /.../ Man delar pa det i foretaget, alla
maste gora det — Tollin

Nodvandigt ont later for negativt men jag ser det inte som att har finns det mojlighet att gora
affarer, snarare nagonstans mittemellan — Odhe

Vi anser att begreppet "nodvandigt ont” visar pa de problem som finns inom designbranschen,
att man inte fokuserar pa séljandet och helst vill slippa gora det. Odhe séger ocksa att "tanken
ar att alla skall ha samma uppgifter”, vilket visar att samtliga designers vid Stilpolisen ar
delaktiga vid saljsituationer och att det & samma situation som finns hos Designkonsulterna,
att det inte finns en specialiserad saljorganisation med utbildade saljare, man delar pa
arbetsuppgifterna.
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4.3 Kommunikation mellan kdpare och séljare - smidighet och
samforstand genom nara samarbete.

Bade kopande och siljande respondenter lyfter fram att langtgdende samarbete, eller en
langtgaende relation till den andra parten ar viktig och Gverbryggar manga problem som
annars kan uppsta. Vara respondenter talar om langtgdende samarbete och det tolkar vi som
ett ndra samarbete. Respondenterna anser att det ar viktigt att de foérhandlande parterna tar
lardom av varandra och att de blir mer integrerade i varandras arbete. Dessa tankar stammer
véal overens med Lindskold, Han och Bentz teori om att man med tillit, nar den val ar
etablerad, kan na en battre maluppfyllelse men med mindre férbrukade resurser.

De siljande respondenterna svarar att det vanligtvis &r s att de och koparen har samma
uppfattning om vad som é&r viktigt, alltsa vad koparen vill ha utfort i ett uppdrag. De &r
medvetna om att sa inte alltid ar fallet och de har erfarenheter av hur man I6ser denna
problematik.

Jag tror att det ar valdigt vanligt inom designvarlden att man gor sa fast jag tror att vi ar bland de
battre pa att forhandla om samma sak — SGderholm

”Man gor sa” i Soderholms citat kommer av att vi fragar om det kan vara sa att de har upplevt
att sdljare och kopare forhandlar om olika saker. Att Soderholm hdr séger att de ar bland de
battre (jamfort med andra designséljare) pa att forhandla om samma sak visar pa att
problematiken forekommer, men att de & medvetna om den och att han arbetar for att
minimera detta.

Ett fel manga designers gor ar att man vill silja ndgonting, en idé eller annat, med koparen vill
inte ha det utan vill ha ndgot annat istallet. Det &r mycket battre att lyssna pa vad kunden vill
kopa och sen ordna det och inte silja nagot som kunden inte vill ha — Séderholm

Soderholm framfor hér kritik mot de designers som designar for sig sjélva istallet for sin kund.
Han visar pa vikten av att man maste forsta vad det ar kunden behdver, detta stammer val in
med Buttlers tankar om att tona ner sina egna intressen och istéllet gemensamt med sin
forhandlingsmotpart soka uppfyllelse av bada parters intressen. Tollin och Odhe séger ocksa
att det ar viktigt att klargora vad de tycker &r viktigt, hur de tanker och tycker for kdparen,
vilket i sin tur mojliggor for deras forhandlingsmotparter att ocksa arbeta mot deras mal.

Ja, man méste lagga fram det s att koparen forstdr, man kan inte sitta och tjura, man maste
forklara hur man tanker och tycker — Tollin

Inte nddvandigtvis om jag inte talar om det, jag maste ofta tala om vad jag tycker ar viktigt, jag
kan inte rdkna med att de vet det — Odhe

Bada respondenterna ar medvetna om att det ar viktigt att forklara for koparen hur de
uppfattar kdparens behov och att forklara sa att de forstar, att man pratar samma sprak.

Bengtsson menar nedan att de inte upplever problemet med att man férhandlar om olika saker.
Nara samarbeten med leverantérer ar 1osningen for att ett sadant problem inte skall uppsta, att
de forhandlande parterna kénner varandras verksamheter val.

Ja, det brukar inte vara nagra problem alls dar /.../ vi har etablerade kontakter med
designforetagen, vi kommer l&tt Gverens — Bengtsson
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"Ja, det brukar inte vara nagra problem alls dar”, gar att lasa som; brukar inte vara nagra
problem med att begripa vad vara designer tycker ar viktigt och att de forstar vad vi tycker ar
viktigt.

Som designer maste man kanna till slutanvandningen, maste veta hur anvandaren ser ut, dess
funktioner, materialkunskaper och hur man producerar den. Det & manga specifika aspekter att
tanka pa och ha kunskap om, vilket inte alla designers har — Bengtsson

Bengtsson menar med etablerade kontakter att designers ar vél insatta i deras produkter, dess
anvandningsomraden och produktionsprocesser. Detta kan vara resultatet av ett langt
samarbete dar designern har lart sig produkten (hela produktens livscykel) eller pa grund av
att designern redan kan produkten, vilket kan resultera i ett langt samarbete. Vi anser att detta
kan likstallas med ett organisatoriskt larande, vilket Shields and Young anser motverkar
informationsasymmetrins effekter.

Nielsen talar hdr om hur de tar lardom utav designern och att det ar ett satt att utjamna
forekomster av informationsasymmetrier. Om tva parter har olika uppfattning kan det bero pa
att den ena parten saknar den ratta kunskapen.

| de fall da vi har haft olika uppfattning har det berott pa att vi har helt har saknat en uppfattning
och da Iatit oss bli utbildade av designkonsulten — Nielsen

Det finns en stor skillnad inom branschen nar det galler inkopskompetensen. De designképare
vi intervjuade var bada relativt stora, med en val fungerande organisation och hdg
bestéllarkompetens (vélutbildade och medvetna om designens betydelse). S6derholm menar
att det finns andra foretag som inte ar lika utvecklade och inte har denna kunskap eller
kompetens, eller inte har forstaelse for dess betydelse (design).

Stora foretag ar mer garvade, design pad Volvo ar nastan 200 personer, dessa ar oerhort
utvecklade medan andra borde ga en kurs — Séderholm

”Mer garvade” tolkar vi som att de stora foretagen ar mer erfarna av vad design ar och vad det
tillfor en produkt. Att S6derholm ndmner Volvo &r en exemplifiering av ett stort foretag med
val utvecklad designsyn. "Att andra borde ga en kurs” talar om att vissa kopare skulle ma bra
av att starka sin inkopskompetens, vid kop av design och designtjanster.

Odhe anser att utbildade designers dven skulle gora nytta som designkopare, alltsa att starka
bestéallarkompetensen;

Det &r nog inte helt 1att att vara kdpare av design, for oss kravs det en kunskap om design for att
kunna sélja design och det tror jag &ven att kdparna behéver — Odhe

Tollin svarar pa fragan ”Skulle du vilja utbilda kopare av design?”

Det har vi pratat om lange, det satsas mycket pa intresset i design med kurser och foredrag,
mycket mer &n tidigare — Tollin

Att det satsas mycket pa "intresset for design” menar vi ar ett tecken pa att beslutsfattare anser
att det ar viktigt. Vilka beslutsfattare som avses har kan enligt oss tolkas pa olika satt da
kurser och foredrag inom skolan visar pa ett 6kande engagemang fran politiska och
akademiska beslutsfattare. Ett 6kat antal kurser och foredrag som exempelvis vidareutbildning
pa foretag visar att engagemanget hos beslutsfattare inom de berérda foretagen har okat.
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4.3.1 Den ekonomiska kontrollen samt anvandandet redovisningsinformation
och kalkyler

Sdderholm forklarar att de vet vad det kostar genom anvandandet av kalkyler och att de har en
bra bild om vad de kan gora for att 16sa situationer nar deras och kundens uppfattning om vad
ett jobb far kosta inte &r densamma som deras egna.

Vi vet vad vi kostar och vad vi behéver och om kunden inte vill betala det justerar vi istéllet
jobbet, vilket ibland blir tillrdckligt och kunden gor klart resten sjélva. Viktigt att vara flexibel
— Soderholm

Tollin forhandlar utan stéd av redovisningsinformation och kalkyler.
Nej vi forhandlar utan sdan information — Tollin

Att vi inte anvander kalkyler beror mycket pa att vara kunder & gamla och vi har gjort manga
arbeten for dem — Tollin

Med gamla kunder menas har langtgaende samarbeten. Detta har givit Tollin erfarenhet om
hur mycket resurser ett jobb eller projekt kommer att ta i ansprak, och darfor kan férhandling
utan kalkyler genomforas.

Med stora projekt, som &r svéra att rakna pa ex ISS rymdstation och ett projekt dar, jattesvart att
rakna pa detta. Anvander sig av fingret i luften. Man saltar rdkningarna men det rackte inte 4nda.
Ovana vid sddana berakningar — Tollin

Vi ar duktiga pé att kalkylera tidsatgdngen om det ar mindre och liknande projekt, framst da
skisser, men om vi skall gora bearbetningar i verkstaden &r det svérare att berdkna, dar har vi
oftast ingen aning. Det tar alltid 3 ggr mer tid &n vad man tror — Tollin

Vi tolkar det som att Tollin & medveten om problematiken med att berdkna vad stora projekt
kommer att kosta och att han forlitar sig pa sin erfarenhet.

Odhe forklarar att de i viss man anvander kalkyler, da framst for att visa hur de beraknat
tidsatgangen for projekt, men ocksa vad som kommer att behéva goras for att uppfylla olika
delar av projektet. Hon sager ocksa att den andra forhandlingsparten inte visar kalkyler eller
redovisningsinformation vid forhandlingar, utan accepterar eller inte accepterar den offert
som lamnas.

Vi visar vad vi tror att det kommer att ta for tid och vad vi méste gora for att uppfylla olika
mal — Odhe

Motparten anvander sig inte av redovisningsinformation, vi lamnar ett bud sa far de godkanna
detta eller inte — Odhe

Mycket baseras pa erfarenhet, hur langt tror vi att det kommer att ta att utféra projektet, oftast en
uppskattning, mycket ar tidsbaserat. Det hander att vi ”prutar” med oss sjalva dven om vi inser
att det inte &r bra och vill undvika detta. Man &r radd att det ar for mycket, har ingen trygghet nér
vi satter en kostnad. Kan bero pa att man inte har en ekonomibakgrund och inte anvanda
kalkyler om vad det maste kosta och vad man maste fa in pa ett projekt. Vi gor alltid en
uppskattning - Odhe

Vi tolkar “att pruta med sig sjalva” som att Odhe menar att de har en radsla for att ta ut ett pris
for ett projekt som inte skulle accepteras av koparen (skapa en dalig relation till
forhandlingspartnern i framtiden) da hon inte har tillrackligt med stod (kalkylmassigt 0.d.) for
den uppfattning hon genom sin erfarenhet berdknar vara den korrekta kostnaden.
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Soderholm menar ocksa att inte s& manga av kdparna anvander ndgon form av
redovisningsinformation eller kalkyler néar de forhandlar med honom. Detta behdver inte
innebara att koparna inte anvander sadan information i andra sammanhang.

Motparten anvander séllan redovisningsinformation. Det &r Volvo och liknande foretag som gor
det — Soderholm

Sdderholm anvander har Volvo som exempel och kommentaren ”Volvo och liknade foretag”
tolkas av oss som att SGderholm avser foretag vars struktur, grad av standardisering och syn
pa design har likheter med Volvo.

Vi har ett ganska komplext Internetbaserat redovisningssystem och vi gor efterkalkyler i detta —
Sdderholm

Dacat anvander sig av besluts- och kalkyleringsstod i storre utstrackning &n de 6vriga séljande
respondenterna.

Nielsen menar har att kostnaderna for design var sa sma relativt till projektets totala kostnad
och darfor var kalkylering av dessa kostnader mindre viktig.

Designsatsningarna var s& sma att vi tog emot fakturorna som skickades och betalade dessa
— Nielsen

| detta fall var designkonsultens kostnad ca en halv promille av projektets totala kostnad.

Bengtsson menar att han jamfort med Nielsen har ett annat satt att se pa saken.

Oftast har vi en ram de maste halla sig inom, det finns en post i projektbudgeten som heter
design — Bengtsson

Bengtsson menar att designinsatsen far ett bestamt kostnadstak i budgeten. Man har en separat
budgetpost for design.

Mycket gér pa kénsla och baseras pa erfarenhet. Hur manga timmar detta far ta. Vi anvander oss
av bade I6pande och fast teknik — Bengtsson

Vilken metod som anvands influeras av vad som visat sig vara béast vid tidigare erfarenheter.
Man anvander sig av bade l6pande och fast teknik vid debiteringar. Lopande anvands framst
nar det ar svart att berdkna tidsatgangen for projektet.

4.3.2 "take-it-or-leave-it” klimat vid férhandlingar

“take-it-or-leave-it” klimat innebar att en part ger den andra ett icke forhandlingsbart bud. Ett
sadant bud kan bero pa att en forhandlingspart har en viss grans (gar med forlust) som man
inte kan ga under och att man da ger ett "take-it-or-leave-it” bud. Budet kan dven ges av en
dominant aktor da motparten ar i en beroendestallning. Vi stallde fragan med syftet att
undersoka om det foreligger nagra pressade situationer, dar en forhandlingspart, genom att
stalla ultimatum paverkar den andra forhandlingsparten. Svaren pa denna fraga, fran bade
saljare och kopare av design, var av relativt lika innebord, dar ingen respondent ansag det vara
mer &n sallsynt forekommande med ett "take-it-or-leave-it” klimat.

Nej, de som kommer till oss vill ha hjélp, de &r intresserade och oftast hittar man en 16sning som
passar. Men det finns kunder som har helt fel uppfattningar om vad det kostar, vilken tid det
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kommer att ta och vill paverka dessa variabler eller forhandla om kostnaderna. Da kan det bli en
take-it-or-leave-it offert, eftersom vi inte kan sélja med forlust — Odhe

Vi tolkar Odhes kommentar som att det ar séllsynt med take-it-or-leave-it situationer. Men att
det finns tillfallen dar de sjalva maste lamna ett take-it-or-leave-it bud, for att inte ga med
forlust. Odhe, menar ocksa att vissa kopares okunskap om deras kompetens och det arbete
som laggs ner &r ett problem for dem.

Nej, det har inte varit ndgra sddana diskussioner. De har funnits till viss del mot leverantorer av
sparvagnens designfolk, rérande forandringar av deras standardprodukt. Men inte mellan mig
och Tollin — Nielsen

Inte mellan mig och Séderholm, det kan finnas i andra upphandlingar, men inte nar vi pratar
design. D& har det inte varit nagra problem — Bengtsson

Vart att notera ovan ar att de bada képarna namner att det inte forekommer take-it-or-leave-it
situationer vid designkop, men att de har erfarenhet av det fran upphandlingar pa andra
omraden. Samuelson menar att den mindre informerade parten i sa fall hade haft en fordel
genom mojligheten att tillgripa ett "take-it-or-leave-it” erbjudande. Detta kan forklara varfor
man inte upplever ett sddant klimat i de férhandlingssituationer vi undersokt.

4.4 Vardet av design — Konservativ marknad under utveckling

Hur sker forhandling och debitering? Vilken uppf6ljning gors av genomfdrda projekt och hur
varderas design i dessa projekt, skiljer det sig at mellan kopare och séljare av design? Har
redovisas data som &r relaterat till utvardering av genomforda projekt, vérdering av design,
debitering och hur val pa forhand uppstallda kalkyler stammer i efterhand, genom
respondenternas intervjusvar.

Generellt anser inte séljarna av design att koparna undervadrderar vardet av designen i
projekten, men att det finns fall dar koparen inte ser designerns och designens potential att
ytterligare forédla produkten.

Installningen att, designen ar inte s viktig och det tar vi pa slutet, forekommer — Odhe

De blir ofta 6verraskade éver den kompetensen som vi innehar och att vi har mojligheten att
hjalpa dem med s& mycket — Odhe

Det &r ocksé en stor skillnad p& stora och sma foretag. Generellt ar smé foretag ovana vid att
anvanda konsulter och tycker att de kostar mer pengar &n stora foretag — Odhe

Diskussionerna ar ofta om kostnaderna, skall det kosta sa mycket? — Tollin

Volvo, SCA och liknande kunder gor undervérderar inte, industrin i allménhet &r dock véldigt
dalig (pa att vardera design) — Soderholm

Ju mer internationella och stora de &r desto mera satsar de pa design och ser det som nagot annat
&n en utsmyckning — S6derholm

Ovanstdende kommentarer visar att det finns kunder som inte véarderar design pa samma satt
som séljarna skulle vilja att det gjordes. Manga foretag ser designen som nagot nodvandigt
ont som de tar in sent i processen. Vidare verkar manga foretag underskatta det arbete som
laggs ned av designforetagen och hur sofistikerade de ar samt pa vilket sétt designen kan 6ka
foradlingsvardet i produkten. Okunskap kan bero pa att designforetagen ar daliga pa att fora ut
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fordelarna med designen och majligheterna den skapar. Vi tror att det finns manga féretag
som underskattar designens betydelse. Stora sofistikerade féretag har en annan instéllning och
erfarenhet &n mindre foretag, vilket Soderholm menar i sina kommentarer ovan. En mgjlig
forklaring till att stora foretag ar mer medvetna om designens betydelse &r att det kan vara en
forutsattning for att kunna konkurrera pa denna niva, att man har designen som en viktig del i
framtagningsprocessen. Skall foretag kunna konkurrera internationellt dar manga produkter
har liknande egenskaper kan det vara designen som ar den variabel som ger konkurrensfordel.

Ja idag &r den kanske det, pa vissa marknader ar det sa. | Europa ar det ganska viktigt, i USA ar
den inte lika viktigt — Bengtsson

Ja, det tror jag, man ser att man aktivt formgivigt maskinerna, i alla fall p& de europeiska
maskinerna. Fran att ha gatt fran fyrkantiga lador har det blivigt ndgot som ska smaélta in i
hemmet, det ska inte se ut som medicinsk utrustning — Bengtsson

Vi har aktivt valt att fokusera pa design, forsoka fa vara produkter att utmarka sig mer an
konkurrenternas, som vi ofta upplever som ganska trakiga, design ar en viktig del i var
konkurrenskraft — Bengtsson

Bengtsson svarar i forsta citatet ovan pd frdgan om designen &r viktig for deras
konkurrenskraft och har ser Bengtsson en skillnad i hur viktig designen ar for att kunna sélja
produkter i olika varldsdelar. Bengtsson upplever att designen ar viktig och att de har design
som en affarsidé. Det finns en forandring i de Europeiska konkurrenternas design och det kan
bero pa att design saljer och for att kunna konkurrera maste man fokusera mer pa designen &n
tidigare. Detta kan vara ett enskilt fenomen inom Bengtssons bransch, men generellt tror vi att
det i de flesta branscher finns en 6kande insikt i designens betydelse.

Vi rdknade med att mervérdet som designen skapade vida 6versteg kostnaden for designen
— Nielsen

Designen ingar som en nddvandig komponent for att vi skall na vara mal — Bengtsson

Koparna av design anser att designen ar viktig och att den skapar ett mervarde. Képarna av
design dr medvetna om designens betydelse for deras intdkter. Soderholm har uppfattningen
att designens betydelse for intakterna vida 6versteg de kostnaderna man haft, vilket tyder pa
att designernas satt att ta betalt inte &r jamforbart med det varde de skapar.

Designinsatserna var sa sma relativt de totala kostnaderna att vi betalade fakturorna utan
diskussion, blev lite kostnadsblinda — Nielsen

Designkonsultens kostnad ar smapengar jamfort med vilket varde ratt hantering av de pengarna
kan fa utvaxling for — Nielsen

Designen &r inte en sadar jattepost, det finns annat som vi fokuserar mer pd och dar
upphandlingen gar tuffare till, gamla kontakter &r viktigare 4n priset — Bengtsson

Kostnaderna for designen i projekt ar sma relativt den totala projektkostnaden. De
designk6pande respondenterna anser att vikten framst inte ldggs vid kostnaden utan vid
designkompetensen, dven om kostnaderna alltid &r viktiga i alla sammanhang.
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4.5 Debiteringssystem — branschstandarden styr

Generellt for branschen &r debitering per timma och det kan, som Odhe uttrycker det, vara
svart att inte anvanda sig av detta satt att ta betalt.

Det ar svart att vaga ga ifran branschstandarden och inte debitera efter timme, kan verka kaxigt
att gora sa och att det kanns som att man maste lova nagot da — Odhe

Alla saljande respondenter anvéander eller har anvant sig av royaltys och det skiljer sig at vad
man anser om denna debiteringsteknik. En av respondenterna foredrar att inte anvéanda sig av
denna teknik.

Vi anvander royaltys, men helst tar vi inte sddana uppdrag Enbart om iden &r varan och vi vill
dela pa kostnaderna med en kund — Tollin

Tror inte pa royaltys, man skall ha tur om man tjanar pa det, har erfarenhet av stora floppar —
Tollin

Tollin har erfarenhet av mindre lyckade projekt med royalty avtal och vill helst bara ta
royaltyuppdrag om de delar risken med kdparen, vilket kan passa nér inte kdparen har
resurserna att sjalv finansiera projektet. Tollin har projekt som efter lang tid fortfarande
genererar royaltyintakter, sa det finns dven lyckade projekt med denna teknik.

Vi tar betalt pa flera satt, royalty och timma for timma. Royalty med forskott som inte betalas
tillbaka (minimiroyalty), vid storre kalkyler anvénder vi oss av forskott. Vid timdebitering &r
langden pa uppdraget avgorande, lagre pris vid langa uppdrag — Soderholm

Tycker att det har gatt bra att ta betalt pa detta sétt, finns alltid en osakerhet nar man skall lamna
fasta priser — Séderholm

Bade debitering per timma och royalty, Tycker att det har gatt bra att ta betalt pa detta sétt, Finns
alltid en osakerhet n&r man skall 1dmna fasta priser — Odhe

Vi tar aldrig mer betalt &n for det vi gor sa vi har inget som tacker upp eventuellt projekt som gar
back. Skall man ta ett fast pris maste man veta hur mycket tid det kommer att ta, gissar man fel
kan man ga back, men aven plus — Odhe

Ovriga respondenter har en positiv erfarenhet av royalty tekniken och tycker att den fungerar
bra. Med osékerheten att anvanda sig av fasta priser menar Sdderholm att det kan bli lite som
ett lotteri, man vet inte pa forhand hur manga timmar som projektet kommer att ta och att det
da finns en o6nskad osakerhet om projektet skall ga plus totalt sett eller inte. Detta problem &r
en stor anledning till att man anvander I6pande timdebitering i designbranschen. Odhe &r av
en liknande uppfattning.
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Tollin och Soderholm diskuterar bada ett alternativt sétt att ta betalt dar man vérderar design

efter vad kdparen tycker att det ar vart. Tollin anser dock att det blir problem att berdkna detta
vérde.

Vi diskuterar detta ibland med kdparen, vad det ar vart for dem Problemet ar att berékna detta
varde. Utan vi gér som vi brukar och gor vart jobb. Vi berdknar kostnaderna som vi brukar och
satsar pa att ha en stabil kund under langre tid istallet. Vardet for oss ar att de aterkommer.

— Tollin

Vi gor det, kan inte siga att vi sétter ett pris pa det riktigt, vi ar inte s& avancerade, man satter
fingret i vinden och kanner vart det blaser, om man kollar mot kunder och sétter ett pris i forvag.
Sager vi att det kostar hundra tusen eller ndgot och anpassar oss lite efterat, kanner vi att han ar
beredd att betala hundratusen eller tvahundratusen eller femtiotusen for ett jobb, man kan gora
jobbet pa alla nivaerna, de blir bara olika komplicerade. Man kan fraga kunden vad han har lagt
enligt budget. Man kan ga& in lite forsiktigare och forsoker sdlja in en annan sak, ett
inforsaljningsjobb eller en forstudie eller nagot? — Soderholm

Tollin menar att tanken med att ta betalt efter den vardedkning som designen skapar at design
koparen &r problematisk da vardet ar valdigt svart att berakna. Detta ar en bidragande faktor
till att branschens debiteringssystem inte har forandrats. Vi tolkar detta som att Soderholm
menar att han likt Tollin ovan, men med en lite annorlunda teknik forsoker fa en uppfattning
om vad kunden tycker att designjobbet ar vart. Istallet for att direkt stalla fragan bedomer
Soderholm vad kunden &r beredd att betala och sedan anpassar designinsatsen. Vilket kan
vara en fordel eftersom koparen har incitament att inte vara sanningsenlig nar han svarar pa
vad det ar vart for dem. Om kunden inte har en Overstimmande uppfattning om vad
designjobbet far kosta kan Soderholm istallet justera jobbet for att passa kundens onskemal.
Tollin har diskuterat med sina kunder om en mojlighet att ta betalt efter vad designen &r vard
for dem, men att det faller pa svarigheten att berdkna detta vérde. Vi tror att en storre
oppenhet fran koparna med att visa sina mal med arbetet, alltsa ett storre informationsutbyte
skulle stédrka mojligheterna att berédkna vérdet av design for den kdpande parten, och detta kan
vara ett satt att komma runt timdebiteringsproblematiken.

Vi som satt med férhandlingen hade aldrig kopt sparvagnar innan, vi visste inte hur mycket det
skulle handla om s& Hans fick ett helt Gppet konto hos oss och gjorde de insatser som behévdes
och s& avropade vi det allt efter som — Nielsen

Designinsatserna var sa sma relativt de totala kostnaderna att vi betalade fakturorna utan
diskussion, blev lite kostnadsblinda — Nielsen

Nielsen ser designen som en viktig men liten del i den totala kostnaden for sparvagnsprojektet,
dar kostnaderna inte ansags som stora samt att det fanns en kostnadsmarginal, dér designern
kunde ha okat designutgifterna utan att kdparna skulle ha protesterat (till en viss gréns
naturligtvis).

Vi arbetar inte aktivt for att forandra vart sétt att ta betalt, men vi vill ha en béttre balans mellan
de olika typerna — S6derholm

Jag har svart att kopa design pé& fastpris, man satter da konsulterna i en problematisk sits.

Antingen blir kvaliteten lidande om designen arbetar farre timmar eller sé blir designern lidande
om han maste lagga ner for mycket tid - Nielsen

Vi arbetar inte for att fordndra detta satt att betala — Bengtsson
Nej, det fanns inte ndgon anledning att dndra detta — Nielsen

Nej, skulle vi géra det? — Tollin
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Soderholm kommenterar att de inte har planer pa att forandra sitt satt att ta betalt, och ger da
en forklaring till varfor Soderholm tror att ett fast pris skulle paverka designerna negativt.
Ovriga, férutom Odhe, har inga planer pa att forandra sitt satt att ta betalt eller betala for
design. Bengtsson anvander sig av fasta upphandlingar med sma faser i projekten med
exempelvis en maxkostnad pa 100 timmars debitering, for att sedan nar den fasen ar klar,
forhandla om nasta fas. Bengtsson anvander sig endast av I6pande debitering da han vet att
designern kommer att genomféra arbetet pa utsatt tid. Detta innebéar att designern maste ha
utfort uppdrag at dem innan, inom tidsramarna. Detta visar pa den press att halla sig inom
tidsramarna som finns for designers och som kan skapa problem nér tiden inte racker till.

Mycket baseras pa erfarenhet, hur langt tror vi att det kan ta, blir oftast en uppskattning. Mycket
&r tids baserat. Det hénder att vi prutar med oss sjalva d&ven om vi inser att det inte &r bra. Man &r
radd att det &r ett for stort belopp, har ingen trygghet nar vi sétter ett belopp. Vilket kan bero pa
att vi inte har en ekonomibakgrund och inte anvénder kalkyler, eller vager in risker — Odhe

Att ta fram en logotyp kostar en viss summa, en ikon en annan summa osv., kunden skulle vinna
pa att i forvag veta vad det kommer att kosta — Odhe

Odhe har funderingar pa att forandra sitt satt att ta betalt genom att produktifiera, alltsa att fa
de olika designobjekt som finns att mer liknas vid hyllvaror. Orsaken till det &r den osakerhet
som finns nar det galler att berdkna den tid som det kommer att ga at i de olika projekten.
genom att produktifiera designtjansterna, anser Odhe, att det skulle dka tryggheten och stérka
saljforhandlingen genom att man lattare kan berdkna uppdragets resursatgang. Detta kan vara
ett satt for designforetagen att skapa en trygghet i saljsituationen. Genom att skapa en form av
standard dar séljare i forvag kan visa kostnaden for kunden kommer ocksa innebéra att
kunderna latt kan berdkna designens kostnad och dar igenom dven minska osakerheten med
avseende pa designkostnaden aven for koparen.

4.6 "Designsjukan” — En effekt av utbildningen eller personligheten?

Redan under var forsta intervju med Soderholm, kunde vi identifiera ett fenomen inom
designbranschen som vi bendmner designsjukan. Fenomenet innebdr att designern lagger in
personliga varden, dér den personliga stoltheten och viljan att gora ett bra jobb innebar att
man lagger ner mer tid &n vad som senare debiteras. Det verkar finnas en vilja att fortsétta att
jobba med projektet trots att de for projektet planerade timmarna redan utnyttjats och att en
godtagbar produkt redan ar fardigstalld.

Vid intervjuerna framkom det att detta ar ett ganska vanligt férekommande fenomen och
kommentarerna &r liknande mellan tva av séljarna medan den tredje séljaren har en annan
erfarenhet av fenomenet.

Det har med att man &r en liten konstnarssjél gor att man dven om det &r fardigt och alla &r nojda
vill man slipa pa det lite till, Det &r véldigt svart att styra projekt inne pa kontoret pa grund av
detta — Soderholm

Med “konstnarssjal” menar Séderholm att man lagger ned sin sjal i arbetet, det blir en
personlig koppling till objektet, som person varderas man efter hur designprodukten uppfattas
av andra. Nar Soderholm sager att det &r svart att styra projekt inne pa kontoret” ar det for att
designers ibland sitter langre med projekt an vad som behovs och att det da dr svart att halla
koll pa detta som designchef. Detta kan forklara en del av varfor designsjukan existerar i
skapande verksamheter och att det kan vara kostsamt for foretagen.
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Problematiken bakom designsjukan bygger nog pa att manga designers verkar i sma firmor som
ar véldigt personliga och vill gora en viss grej medan kopare vill kdpa en annan sak — S6derholm

Har ges ytterligare en forklaring till designsjukan, att det kan bero pa att designforetagen ar
sma. Detta da designern personligen star mer i “rampljuset” & om denne skulle ha varit
anstalld i ett stort foretag och vara en i mangden, déar designen av produkterna inte lika
uppenbart skulle vara kopplad till designerns namn.

Det ar fult att sélja — S6derholm

Med fult att sélja” menar Séderholm att det finns en uppfattning bland designers att man inte
skall vara kommersiell och gora dussinprodukter som inte &r speciella, det inte ar fint att tjana
pengar. Vi tror att det ocksa handlar om att man inte vill bli en sell-out (att man ger upp sin
lite av sin kreativitet for mer pengar). Vi anser att det finns en uppfattning i branscher med
konstnarskap att det inte ar fint att tjina pengar.

Det ar viljan som vi har att alltid gora s& bra som mojligt ifran oss — Odhe

Har bekraftar Odhe hur hon tanker som designer, att det ar svart att komma ifran problemet
med att lagga for mycket personliga preferenser i det jobb man utfér. Odhe menar med
benamningen “vi” designers fran HDK.

Det sitter nog delvis i ifrdn utbildningen da man arbetade dnda fram tills man slog huvudet i
vaggen — Odhe

Har beskriver Odhe en majlig forklaring till varfor hon och kanske andra som last pa HDK i
Gateborg har designsjukan som ett inbyggt arbetssétt som ar svart att undvika. Att alltid lagga
ned maximalt med tid och talang i det man gor.

P& HDK finns det inte taktiklasning som pd Chalmers, alltsé minsta mojliga jobb for hogsta
mojliga resultat — Odhe

Har jamfors HDK med en annan utbildning, som visar pa Odhes upplevda skillnader i
studenters installning till utbildningen och hur attityden till studierna kan paverka hur
studenterna senare i arbetslivet utfor sina arbetsuppgifter. Utbildningen pa HDK kan vara en
orsak till att designers lagger ned mer tid pa produkter an andra studenter fran andra
utbildningar. Odhe har erfarenhet av bade séttet att lasa pa Chalmers och sattet pa HDK vilket
ger henne erfarenhet att kunna kommentera skillnaderna.

Man jobbar néstan ihjal sig for en presentation, man lagger in sin sjél i det, man tycker nog att
det ar kul ocksa — Odhe

Citatet forstarker tesen ovan att utbildningen kan vara en orsak till att studenterna fran HDK
har en instéllning till sitt arbete som skapar fenomenet “designsjukan”. Men det kan ocksa
vara sa att de som soker sig till HDK dven har denna egenskap i sin personlighet, att man vill
gora ndgot som man kan sta for och ar beredd att jobba hart for att na sin potential, att det &r
denna vilja att skapa som gor att man soker sig till HDK.

De &r ofta valdigt glada i sitt jobb och vill gora saker. Vill vara med och paverka, satta sin préagel
pa produkten — Bengtsson
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Designern &r en artist, han eller hon vill garna vara med och sitta sin pragel pa en produkt, som
man vet ar spannande, det ar kul och da vill man vara med och da tror jag att det &r svart att
tacka nej — Bengtsson

Det &r inte séljarens marknad som jag ser det — Bengtsson

Bengtsson exemplifierar har hur han uppfattar designers, och deras instéllning till sitt arbete.
Vi fick uppfattningen att Bengtsson hér pratar om designbranschen i allménhet och inte om
Dacat specifikt. Vi upplever att detta starker tendensen mot att det blir mer kdparens marknad,
eftersom viljan att fa vara med i framtagandet av en produkt gor att man inte har samma tid
eller lust att avstd designandet, och istéllet satsa tid pa att tjana pengar. Designern ser pa det
som ett nddvandigt ont. Med det menas inte att séljaren tar uppdrag som &r rena forlustaffarer.

Nej, jag tycker inte att vi har det problemet. Det kan vara sa vid en pitch situation, men inte i
vanliga jobb, dven om det hént. Skulle det vara sa tar man upp det med kunden och sa far de
besluta hur de vill gora, Kan bli sa att man tar igen det i nasta projekt med samma kund — Tollin

Till skillnad fran dGvriga séljande respondenter sa anser inte Tollin att de har nagra problem
med designsjukan, sa som vi har definierat den. Anledningen till att det kan vara sa ar att
deras relation till kunderna ar langvarig och djupgaende. Vilket innebar att de har gjort manga
projekt ihop och att man da lar sig hur man skall ga till vaga nar det géller debiteringar och att
dialogen med uppdragsgivaren dr mer avslappnad, man kéanner varandras preferenser pa ett
béttre satt, alltsa forstar varandra pa ett battre satt &n om det hade gallt ett nytt projekt med tva
parter som inte har en erfarenhet av att arbeta ihop. Nielsen, som var ansvarig for inkép av
sparvagnar till Goteborg och Tollin som var en av de designers som medverkade, sager att det
inte fanns direkta forhandlingar om att nyttja eller inte nyttja Tollin, han fanns med som en
sjalvklarhet. Detta tyder pa ett djupgaende samarbete.

Vi anvénder oss av effektiv tid, ej tid dar man sysslar med annat — Tollin

Har menar Tollin att de inte debiterar kunden for tid som laggs pa andra uppgifter eller nar
designern inte direkt utfor arbetsuppgifter kopplade till projektet. Tollin anser att arbetstid ar
svardefinierat. Hur man skriver upp sin tid ar en bedémningsfraga.

Jag har inte sett nagra problem med att man har dverskridit budgetarna nér det géller
formgivning — Bengtsson

Koparna av design har av naturliga skal ingen uppfattning om eller hur mycket tid som laggs
ned utdver det som debiterats. Kommentarer fran képarna visar att designern inte 6verskrider
det som koparen har budgeterat for. Detta kan styrka tesen att designern haller sig till avtalad
tid, men arbetar utdver avtalad utan att debitera.

Vi ger formgivaren véldigt mycket att saga till om initialt, vi vet hur vi vill att produkten ska se
ut men vi ar inte dummare &n att vi later formgivaren jobba ganska fritt i borjan for det kan
komma fram nagot som vi inte har tankt pa — Bengtsson

I de fall dér vi inte hade samma uppfattning sa berodde det pa att vi helt saknade uppfattning. Da
stéllde vi fragan “vad rekommenderar du?” till designern. Vi lat oss bli utbildade nér det
behdvdes. Vi férhandlade om samma saker. Det var aldrig sé att det skiljde sig vare sig at ena
eller andra hallet, vi visste vad vi snackade om — Nielsen

Hér forklarar kdparna att det &r designern som styr hur produkten skall formges. Vilket kan
skapa en situation dar designern inte vill lamna ifran sig ett arbete som designern inte tror att
kunden skulle vara néjd med, samtidigt som man inte vill éverskrida budgeten. Vi har fatt
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uppfattningen att han inte vill dverskrida budgeten for att han vill ha en fortsatt bra relation
med kunden. Samtliga designkdpande respondenter har erfarenheten att man inte dverskrider
budgeten vilket ovan citat bekraftar. Vi anser oss dven hér se att tillit mellan de férhandlande
parterna och kunskap om varandras verksamheter ar av betydande vikt.

4.6.1 Drivkrafter hos designers som kan vara en orsak till "designsjukan”

Vi tror att orsaken till att designers bearbetar produkter utéver de pa férhand bestamda
tidsramar kan forklaras av de egenskaperna som utmarker sig hos de flesta konstnérer eller
skapande manniskor. Att de har en stark vilja att l&gga in egenvarden och personliga
preferenser i produkterna, och som ibland inte har samma varde for koparen, vilket i sadana
fall innebdr att man gor saker som inte enligt koparen behdver finnas med.

Ett fel manga designers gor som jag har lart mig av ar att man vill salja ndgonting men koparen
vill ha nagot annat, da &r det mycket béttre att lyssna pa kunden och forsta vad denna vill kdpa
och sen sélja detta — S6derholm

De flesta designers vill leverera en vacker form eller ett bra koncept, personliga vérden i
produkten, Nagot som kommer i tidningen eller det utdelas pris for, ibland bortser designern fran
kunden och att denna blir nojd, han ritar &t sig sjalv — Séderholm

Nar vi gor projekt tanker vi alltid pa vad brukarna skall tycka, sa dar ar vi valdigt
brukarorienterade, medan jag tror att i saljprocessen ar vi nog inte lika kundorienterade — Odhe

Har menar Soéderholm att designers ofta gor felet att de utgar fran sina preferenser nar de
designar och inte gor det omvéanda och utgar fran koparens, som har en annan kunskap om
vad som utOver designen &r viktigt for att kunna skapa en konkurrenskraftig produkt, vilket i
slutandan ar det viktigaste. Har kan en mojlig forklaring till varfor designern vill utga fran sin
egen kunskap och skapa en unik produkt som helt ar designerns egen ide, viljan att uttrycka
sin talang genom funktion, form, farg och/eller material.

Jag tror inte att det finns ndgon designer som inte vill ldgga ner for mycket tid, detta galler bade
stora och sma foretag — Soderholm

Har menar Séderholm att det inte &r ett medvetet val att Idgga ner mer tid an debiterat, utan att
det ligger i deras natur att inte lamna ifran sig nagot man inte ar néjd med. Med stora och sma
foretag menar Soderholm att detta problem finns oavsett storlek. Soderholm har manga jobb i
samarbete med stora foretag som exempelvis Volvo, dér de blir ineffektiva genom sin storlek
och darfor valjer att 1dgga ut designuppdrag till exempelvis Dacat. Genom att vara mindre har
de lattare att dverblicka och styra 6ver detta problem. Detta kan vara en forklaring till att de
flesta designforetag ar relativt sma. Férdelen med att vara ett mindre foretag och syssla med
design ligger enligt Tollin i att man har en kortare startstracka. Tollin menar att mindre
foretag inte har problemet att de maste fa in intékter innan man utfor jobbet. Enligt Tollin kan
de satta sig och skissa pa ett uppdrag utan att i forhand erhalla en betalning, vilket inte storre
foretag kan som har kostnader som inte genererar intékter, exempelvis reception och andra
icke direkt kopplade kostnader till intékter i verksamheten. De kan inte utfora arbeten utan att
fa betalt, vilket de sma designforetagen kan eftersom de inte har lika stora kostnader utéver
designerns 16n. De ar darmed inte lika flexibla som de mindre, genom att de inte kan lagga
forslag utan att ta betalt for det.

Manga designers ar sprungna ur att man vill jobba for sig sjalv, vill vara sin egen och att det da
finns en motkraft mot att vaxa och bli storre och att ta ansvar for manga anstallda. Man startar
inte designforetag for att bli rika — Odhe
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Att starta utifran en affarsidé eller marknadspotential da har man mer bestamt sig for att tjana
pengar, och det finns inte inom designbranschen — Odhe

Jag vill halla pa med detta for det &r roligt, svart att tjana pengar men forsoker andd — Odhe

Ett klassiskt svenskt designforetag kannetecknas av att de jobbar mycket pa att de ar duktiga
designers, att de vaxer langsamt med fa deldgare och fa anstallda — Séderholm

Odhe och Soderholm ger har en forklaring till varfor de flesta designforetag ar sma och varfor
de inte utvecklas till storre foretag. Exempelvis har Designkonsulterna funnits sedan 70 - talet
och har idag 3 anstéllda. Odhe menar att man inom designbranschen inte har den drivkraften
att tjana pengar i forsta hand och att man inte styr sin verksamhet utefter malet att tjana
pengar. Man &r néjd med att fa syssla med det man tycker ar kul och att det betyder mer an att
tjana mer pengar. Sjalvklart vill man tjana mer men det kan vara svart att ta steget mot en mer
affarsdriven verksamhet och behéva syssla med fler &mnen som inte rér design. Som Odhe
kommenterar ovan sa vill man inte lamna éver designandet at andra for att sjalv mer syssla
med ekonomiska och séljande fragor.

I de fall dar vi inte hade samma uppfattning sa berodde det pa att vi helt saknade uppfattning. D
stallde vi fragan “vad rekommenderar du”? till designern. Vi lat oss bli utbildade nar det
behovdes. Vi forhandlade om samma saker. Det var aldrig sa att det skiljde sig vare sig at ena
eller andra hallet, vi visste vad vi snackade om — Nielsen

Bengtsson menar hér att designern genom att se sitt jobb som artist och viljan att vara med
och att man tycker att det ar kul, det kan da vara svart att tacka nej, vilket kan innebéra att det
ar mer koparens marknad och att det da finns avtal som ar mindre fordelaktiga for designern.
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5 Resultat och slutsatser

Vi redovisar i detta kapitel de resultat och slutsatser som vi genom vart empiriska material
har natt fram till. Vi presenterar ocksa vara tankar och reflektioner kring dessa.

5.1 Studiens resultat

Alla vara respondenter lagger storre vikt vid erfarenhet an vad de gor vid forsaljnings-
respektive inkopsutbildning ndr det kommer till att gora designaffarer. Respondenterna
uttrycker inte att sélj- eller kdputbildning ar oviktig men de séger att erfarenhet &r det som
starker dem i sin roll som séljare eller kopare nér de forhandlar. Samtliga respondenter &r
akademiskt utbildade inom omraden som é&r relaterade till deras primara arbetsuppgifter. Vi
anser att detta kan resultera i kunskapsasymmetrier, bade i forhandlingsmomentet och i
designkunnandet. Detta da de designsaljande respondenternas utbildningar &r designinriktade
medan de kdpande respondenterna har mer breda utbildningar. De sdljande respondenterna
anser att kopare av design skulle gynnas av att 6ka sin kompetens inom design, vilket skulle
verka for en utjgmning av kunskapsasymmetrin. Majoriteten av vara respondenter menar att
det inte dr den egentliga upphandlingen som intresserar dem mest utan att det ar kontakten
med motparten och jobbet som skall utféras som &r av intresse. De sdljande respondenterna
ger oss uppfattningen att designers ser pa att salja sin design som nagot som inte alltid &r sa
intressant men som maste goras. Vi har uppfattat det som att merparten av designsaljarna, om
det hade varit mojligt garna hade anvént denna tid till att designa istéllet for att sélja.

Nar det beror utbildning, erfarenhet och sélj- eller kopintresse hittar vi omraden dar
informations och kunskapsasymmetrier foreligger och dér det inte foreligger. Eftersom de
séljande respondenterna ar designutbildade har de ett 6vertag betrdffande designkompetens.
Det faktum att bada vara kdpande respondenter inte &r designutbildade skapar en form av
kunskapsasymmetri dar tyngden av designkunskapar &ar klart forskjuten till saljarna. De
anstéallda hos Designkonsulterna och Stilpolisen &r designers vilka skoter samtliga uppgifter i
deras verksamhet (man delar pa arbetsuppgifterna och ingen specialiserar sig). De
responderande kdparna ar antingen ekonomer eller olika typer av ingenjorer. Kompletterande
kunskap finns inom kdparnas verksamhet eftersom deras organisationer har en storre bredd
nér det géller kompetenser och att man anvander mer utvecklade beslut- och kalkyleringsstod.
Denna skillnad mellan séljare och kdpare av design skapar en kunskapsasymmetri rérande
ekonomiskt “know-how” i férhandlingarna.

D4 Dacat arbetar for att utjamna denna kunskapsasymmetri rérande ekonomiskt “know-how”.
Detta tydliggdrs genom att de idag har mer specialiserade roller och kommer inom kort att
anstdlla en specialiserad saljchef. Dacat ar storst av de responderande designsaljande
foretagen och véxer kraftigt, bade i antal anstallda och i omsittning. Vi tror att denna
kompetensbreddning och en utjamning av kunskapsasymmetrin kommer att ytterligare bidra
till Dacats expansion. Ovriga séljande foretag i undersdkningen expanderar inte i samma
utstrackning, vilket kan bero pa att expansion inte ar ett mal i sig sjélvt, att expansion inte ar
efterstravad eller att de inte har utokat sin kompetens (férutom inom designomradet). En
utékning av kompetensen skulle minska de kunskaps- och informationsasymmetrierna som
finns idag, nar det galler ekonomiskt “know-how”. En utokning av kompetensen skulle inte
motverka all typ av informations- och kunskapsasymmetri.

Den uppfattningen som vi har fatt genom undersokningen av vart empiriska material tyder pa
att den i manga fall formodade kunskaps- eller informations asymmetri utjamnas genom ett
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nara samarbete mellan séljare och kopare. Dessa samarbeten fortydligas genom att vara
respondenter i intervjuerna talar om langa och nara samarbeten med varandra. Dessa
samarbeten har kommit till stdnd genom att respondenterna later sig utbildas och utbildar den
andra forhandlingsparten i sin produkt och verksamhet. Vi anser att denna utjdmning av
informations- och kunskapsasymmetrin leder till att de foérhandlande parterna i en storre
utstrackning forhandlar om samma sak, alltsa att deras bild vad exempelvis ett projekt ska
resultera i &r densamma. Vi tolkar det som att Soderholm framfor en kritik mot designers som
inte arbetar mot detta mal utan som arbetar pa ett sétt dar de inte har samma uppfattning som
kdparen av vad resultatet av ett arbete ska utmynna i. Séderholm menar att dessa designers
styrs mer av sig sjalva vill an av kundens 6nskemal. Vi har dock inte sett nagra tendenser av
detta beteende i vara intervjuer med respondenterna men det utesluter inte att problemet kan
finnas bland andra designers utanfor den hédr uppsatsens avgransningar.

Nar vi tittar pa hur redovisningsinformation och kalkyler anvéands vid designaffarer har vi i
intervjuerna fatt uppfattningen att man inte i nagon storre utstrackning anvander sig av
kalkyler eller liknande beslutsstod. Uttrycket “fingret i luften och kanna vart det blaser” ar
passande da det har anvéants som uttryck i intervjuerna med tva av de séljande designerna
(omedvetna om att en annan respondent sagt samma sak). De kalkyler som anvands &r inte sa
avancerade och de &r baserade pa tidigare erfarenheter. Odhe pratar om att man mest anvander
sig av erfarenhet ndr man exempelvis tar fram ett anbud men uttrycker samtidigt att hon
k&nner en viss otrygghet ndr hon skall berdkna kostnaden for ett projekt. Otryggheten grundas
i osékerhet att beloppet som begars skall anses som oskéligt av kdparen. Att ingen kalkylering
utfors gor att tyngden bakom anbudet inte &r lika stort som om ett kalkylerat belopp anvants.
Odhe séger att detta kan bero pa att hon saknar ekonomibakgrund.

Dacat har mera sofistikerade system for att kalkylera an évriga séljande respondenter, vilket
kan forklaras av att de ar ett storre foretag med fler anstéllda och att det da kravs ett sadant
system for att kunna fa kontroll 6ver verksamheten, till skillnad fran om man é&r ett fatal
anstéllda. Tollin anvander kalkyler i de flesta fall men i storre projekt ar det svart som i
exemplet med deras arbete betraffande 1SS rymdstation, anvander man sig av uppskattningar,
vilket & mycket svart enligt Tollin. D& projekt ar unika och varierar i storlek innebar att
historiska data blir mindre tillforlitligt. Enligt Tollin 6kar svarigheten att berdkna
resursatgangen med ett projekts storlek. Odhe anvander inte kalkyler i samma utstrackning
som ovriga respondenter, vilket kan bero pa att Stilpolisen &r ett ungt féretag och att man inte
har hunnit bygga upp samma erfarenhet att basera ett anbud pa. Samtliga designforetag
upplever ett problem med att innan ett projekt startar berakna dess resursatgang (framst vid
stora projekt), att det blir mer ett lotteri om man skall lyckas med att berékna sina kostnader
till ett korrekt belopp.

| sina 6vriga verksamhetsdelar anvénder sig de kdpande foretagen i stérre utstrackning av
kalkylering an de designséljande foretagen gor. Da budgetposten for designkostnaderna é&r
relativt liten behdvs enligt vara respondenter inte nagra avancerade kalkyler. Nielsen gav oss
som exempel Goteborg stads sparvagnskop dar totalkostnaden var 720 miljoner kronor och
designens del i den kostnaden var nagonstans mellan trehundratusen och femhundratusen
kronor, alltsa cirka en halv promille. I sasmmanhanget ar alltsa designkostnaden exceptionellt
liten.

Designsaljarna anser att de designkdpande foretagen som responderat i denna undersékning

inte undervarderar design. Darmed har vi inte med nagra kdpande respondenter vars
uppfattning skiljer sig stort fran saljarens uppfattning rorande vérdet av design. Tva av de
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saljande respondenterna har erfarenheten att det finns skillnader mellan sma och stora foretags
satt att se pa designens varde. Det kan bero pa att sma foretag ar mer ovana att anvanda sig av
konsulter. Enligt Odhe har vissa mindre foretag en tendens att se pa design som nagot de tar
pa slutet bara for att de maste och att de inte & medvetna om majligheterna eller potentialen
som designkonsulter innehar att forbattra deras produkter och dérmed Oka produkternas
konkurrenskraft. S6derholm har uppfattningen att stérre och mer internationella féretag har
battre koll pa designens foradlingsvéarde. Samtliga intervjuade respondenter anser att designen
ar viktig for konkurrenskraften och marker en ékad medvetenhet om designens betydelse.
Vara responderande kopare anser att designinsatsen skapar ett mervarde som overstiger
kostnaderna relaterade till detta.

Vi kan inte pavisa att de séljare och kopare som vi har intervjuat ar oense om designs varde
och mojligheter da samtliga anser att motparten har samma uppfattning om designens
betydelse i produktens varde. Men saljarna konstaterar samtidigt att problemet forekommer i
andra relationer och da oftast mot mindre kdpare.

| de intervjuer som gjordes upptackte vi att séljarna av design ser priset som en mer
avgorande komponent for att i framtiden fa fortsatta samarbetet &n vad kdparna gor. For de
responderande kdparna dar kompetens och langvarigt samarbete viktigare &n priset, troligen
beror detta pa att kostnaderna for design relaterat till dess nytta ar liten. Vi anser att detta ar en
form av informationsasymmetri gallande uppfattningen vad som &r den avgorande
anledningen till att man ingar och behaller en affarsrelation.

Det finns en branschstandard dar mer eller mindre I6pande timdebitering (fast debitering i
kombinationer med l0pande) &r det vanligast forekommande séttet att debitera i branschen.
Detta beroende pa svarigheten att i forhand veta hur manga timmar projekten kommer att ta.
Att exempelvis anvdnda sig av fast debiteringsteknik 6kar risken for att de designséljande
foretagens projekt blir olonsamma. Detta intraffar nar projekt tar mer tid an pa forhand
berdknat, vilket inte ar ovanligt enligt de séljande respondenterna. Vi har fatt uppfattningen,
nar det galler vad design far kosta, att priset ofta har sitt ursprung i koparens budget. Vi anser
detta vara en form av informationsasymmetri da det ar séljaren som har den bésta kunskapen
om hur lang tid designinsatsen kommer att ta, samtidigt som det i nulaget ar kdparen som
bestammer denna tid genom sin budget. Tollin och S6derholm angriper detta pa olika sétt.
Tollin genom att han fragar vad designen ar vard for koparen, dock har detta visat sig
problematiskt da vérdet ar annu mer svarberdknat for koparen. Soderholm har ett annat
upplagg pa samma ide. Istéllet for att fraga vad jobbet ar vart forsoker Soderholm kanna av
hur mycket kunden enligt sin budget kan betala. Dérefter justerar Séderholm nivan (priset) pa
jobbet till den niva kunden enligt budget har mojlighet att betala. Vi ser dessa satt som tva
mojliga alternativ for att komma ifran timdebiteringsproblematiken.
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5.2 Svar pa fragestallning

Har besvarar vi undersokningens fragestallning for att knyta samman vara resultat och
analyser. Rubrikerna ar strukturerade efter fragestallningens delfragor.

5.2.1 Respondenternas utbildning och férhandlingserfarenhet

Vi anser att det finns en kunskapsasymmetri som beror pa effekten av skillnader mellan vara
respondenters utbildningar. Detta darfor att designséljare har en mer djup kompetens medan
kdparna av design har en mer bred kompetens samt fler besluts- och kalkyleringsstod
tillgangligt i organisationen. Ett annat omrade dar vi finner en kunskapsasymmetri (relaterad
till utbildning) &r att det inte finns ndgon designutbildad kompetens i de kdpande foretagen.
Branschen 6verbygger ofta denna asymmetri genom att anvanda sig av langtgdende och néra
samarbeten, vilket starkt minskar asymmetrins negativa effekter. Vi anser att de
designséljande foretagen skulle fa nytta av att bredda sin kompetens i ekonomiskt “know-
how” samt att de skulle tjana pa att utveckla sina kalkyleringstekniker, framférallt skulle detta
hjalpa dem vid stérre projekt. Detta fOr att utjamna den kunskapsasymmetri som idag
foreligger pd det omradet. Genom att bredda sin kompetens inom designomradet kan de
designkopande foretagen fa en battre forstaelse for designens mojligheter och samtidigt fa en
battre utvéxling pa de resurser som satsas pa design.

5.2.2 Kommunikationen mellan séljare och kdpare av design

Var undersokning av ett segment inom designbranschen visar att bade saljare- och kdpare av
design arbetar for att deras verksamheter, genom langa och nara samarbeten, mer skall
integreras i varandra. Ett sadant samarbete motverkar de negativa effekterna av de
informations och kunskapsasymmetrier som foreligger. Som i manga andra branscher ar priset
en informationsbérare, som fran séljarens sida formedlar dennes syn pa arbetets resursatgang.
Fran koparens sida formedlas en bild av vad koparen anser att designen ar vard for dem. Da
designkdparen i manga fall har mindre kunskap &n designsaljaren om vilka vérden
designlosningen kan tillféra kparens produkt. Vi anser att det ar viktigt att detta tydliggors
sa att den mest rationella designlosningen kan véljas.

Vi upplever inte att vara respondenter i nagon namnvard omfattning har kommit i kontakt
med “take-it-or-leave-it” situationer. Vi tror att detta beror pa vara respondenters nara
relationer med sina kunder/leverantorer.

5.2.3 Vardering av design

Vi ar av uppfattningen att séljarna lagger storre vikt vid priset pa designjobbet i
férhandlingsmomentet an vad den designkdpande motparten gor. For kOparna ar ofta priset av
mindre betydelse, vikten laggs mer vid saljarnas kompetens och palitlighet. Vi anser att detta
beror pa att kostnaden for en produkts design ar en relativt liten del av budgeten. Genom
exempel fran de intervjuade designsaljarna ser vi mojligheter att kringga problematiken med
branschstandarden timdebitering.

Ett satt att kringga problematiken med timdebitering (se ovan) ar som Tollin foreslar, att man
fragar vad designen ar vard for koparen och att man sedan planerar arbetet efter detta.
Soderholm har ett annat upplagg pa samma ide. Istallet for att fraga vad jobbet ar vart
forsoker Soderholm kanna av hur mycket kunden enligt sin budget kan betala. Darefter
justeras pris och arbetsinsats till en niva kunden enligt budget har mojlighet att betala.
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5.3 Designsjukan

Vi har identifierat nagra intressanta effekter av de funna informations- och
kunskapsasymmetrierna. Vi valde ut en av dessa effekter som vi tyckte var mest intressant
och lat kalla denna for designsjukan vilken beskrivs nedan.

Designsjukan kannetecknas av att designers far en personlig koppling till objektet, uttryck
som beskriver denna effekt &r; “L&gger ner sin sjal”, “Personliga varderingar i
objektet”, ”Arbeta dnda fram till man slar huvudet i vaggen” och "Viljan att alltid géra sa bra
som mojligt”. De designkdpande respondenternas kommentarer som visar pa denna effekt
ar; "Designern &r en artist, han eller hon vill gdrna vara med och séatta sin pragel”, "De ar ofta
valdigt glada i sitt jobb och vill gora saker” och “Satta sin pragel pa produkten”. Vi ser att
bade séljare och kopare & medvetna om den har effekten. Problematiken med designsjukan ar
som Soderholm kommenterar i intervjun "Jag tror inte att det finns nagon designer som inte
vill lagga ner for mycket tid, detta galler bade stora och sma foretag.” Nar effekten finns i
stora foretag som exempelvis Volvo sa bidrar detta till att de blir ineffektiva i sin
designprocess. Soderholms erfarenhet ar att \Volvo da lagger designjobb hos Dacat for det &r
mer effektivt. Det ar svarare for stora féretag som Volvo att ha koll pa ett fatal designanstallda
i en gigantisk organisation, Dacat som ar mindre och mer specialiserade har lattare att
motverka denna problematik genom att de har en battre 6verblick pa verksamheten. Detta kan
vara forklaringen till att de flesta designforetag ar sma, eftersom de ar lattare att kontrollera.
En ytterligare forklaring varfor designforetag ar sma dr att designers ofta later drivkraften att
tjana pengar och expandera far sta tillbaka for drivkraften att gora det man tycker bast om,
alltsa att designa.

Genom Odhes kommentarer under intervjun har vi fatt indikationer pa att HDKs satt att
utbilda designers och den under utbildningen radande stamningen kan vara en av de
bakomliggande orsakerna till designsjukan inom designbranschen. Installningen till
designutbildningen, att alltid lagga ned maximalt med tid och talang i det man goér, samtidigt
som det verkar saknas prioritering pa ekonomisk know-how” i utbildningen, bidrar enligt oss
till fenomenet designsjukan. En ytterligare anledning som kan paverka ar personligheten hos
de som soker sig till HDK, att de som soker sig till utbildningen har en personlighet och en
vilja att syssla med design som gor att de alltid gor sitt yttersta (gor om tills man ar néjd) for
att kunna sta for det man designar. Odhes erfarenheter fran sin utbildning pa Chalmers, dar
installningen ar mer inriktad pa taktiklasning, att med minsta mojliga arbete ta sig igenom
utbildningen. Detta ger henne erfarenhet att kunna kommentera dessa skillnader och visar
samtidigt att det finns skillnader mellan utbildningar, och att detta i slutandan kan ha paverkan
pa branschens utveckling och I6nsamhet.
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6 Forslag till vidare studier

Vi har under arbetets gang frekvent sorterat bort intressanta fakta for att halla arbetet i
hanterbar storlek. Vi &r av asikten att det finns omraden som kan vara intressanta att
undersoka narmare. Har foljer vara forslag till vidare forskning inom amnet.

Designsjukan
Vi tycker att en studie av denna effekt, med utgangspunkt i en stérre mangd
respondenter skulle vara véldigt intressant att lasa.

Utbildning av bestéllarkompetens

Vad skulle effekterna bli av att de design kdpande foretagen 6kade sin designkunskap
och sin designmedvetenhet? Denna fraga &r intressant att besvara da vi ar av
uppfattningen att designséljare idag géarna ser att bestallaren vet mer om design,
kanske till och med &r designer.

Kunskaps- och informationsasymmetrin och dess paverkan pa lonsamhet.

Nar vi inledde vart arbete hade vi tankar pa att dven undersoka detta men det skulle da
resulterat i ett alldeles for stort arbete. Denna fraga &r véldigt intressant da det idag
finns roster som patalar Ionsamhetsproblem for den svenska designbranschen.

Alternativ till branschstandardens timdebitering

Finns det ett battre satt att ta betalt fér design an den idag (alltfor) vanliga debitering
per arbetad timma? Fragan ar valdigt intressant da andra i vart tycke liknande
branscher anvander helt andra metoder for att ta betalt, exempelvis
marknadsforingsbranschen.
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8 Bilagor
Bilaga 1

Intervjuguide séljare

Overgripande fraga 1.
Hur ser ni idag pa er lonsamhet?
Foljdfraga: Hur ser ni idag pa designbranschens lénsamhet?

Fraga 2.

Ror respondentens yrkesroll som séljare av design.
a. Vilka &r dina priméra arbetsuppgifter? Beskriv géarna.
b. 1 vilken utstrdckning har du séljutbildning? (ekonom?)
c. Beskriv din saljerfarenhet (férhandlingserfarenhet)

Fraga 3
Beror klimatet vid en saljférhandling.
a. Hur upplever du klimatet vid férhandling?
b. Forklara dina tankar betréffande ifall designbranschen &r kdparen eller
séljarens marknad.
c. Har du upplevt take-it-or-leave-it klimat?

Fraga 4.
Behandlar i vilken utstrdckning redovisningsinformation anvénds vid affarer rérande design
och designtjanster.
a.Hur kalkylerar ni infor en affar?
Foljdfraga Er "normal affar” tid nerlagd pa kalkylerande forberedelser?
b. Om inte framgick av svar pa a. Har ni tankt pa att rdkna pa vardet av er
produkt for koparen istéllet for er produktionskostnad nér ni kalkylerar? Har ni
provat att gora sahar och i sa fall med vilket resultat?
c.Hur anvénder ni redovisningsinformation (kalkyler, mm) nér ni férhandlar?
d. Hur upplever ni att motparten anvéander redovisningsinformation vid
forhandling?

Fraga 5.
Angaende hur saljare tar betalt for design eller designtjanster.
a. Hur tar ni idag betalt? Hur fungerar detta sétt?
b. Arbetar ni for att forandra detta? | sa fall forklara vad som gors?
c. Om inte forandrar; Skulle ni vilja ha betalt pa annorlunda satt 4n som idag?
(ska vi ge exempel pa olika vis typ royalty och sa har om respondenten inte
kommer igang?)

Fraga 6.
Anser ni att kopare idag generellt under- eller dvervarderar designsatsningar?
Argumentera och exemplifiera garna.
Foljdfraga: Nar ni ser pa genomforda projekt, hur val avspeglar de i efterhand
era fore projektet uppstéllda kalkyler? Om mer resurser brukar ga at, vad tror ni
det beror pa?
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(Lagger ni ibland ner arbetstid ni vet att ni inte kan debitera men ni &nda anser
nodvandig for att er levererade produkt ska halla 6nskad kvalitet?)

Anser du att det du som séljare tycker &r viktigt i forhandlingen stammer
overens med det som koparen tycker ar viktigt? (kan det vara sa att ni egentligen
forhandlar om olika saker?)

Foljdfraga: Anser du att koparen har forstaelse for vad du tycker ar viktigt i
forhandlingen?

Om respondenten har erfarenhet fran andra branscher.
Hur skiljer sig forsaljning av design och designtjanster fran dina tidigare
erfarenheter?
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Bilaga 2
Intervjuguide kdpare

Overgripande fraga 1.
Hur tror du att design paverkar era produkter (ekonomiskt, allménhetens
uppfattning, mm)

Fraga 2.
Ror respondentens yrkesroll som kopare av design.
a. Vilka &r dina primara arbetsuppgifter? Beskriv gérna.
Vilken del tar upp mest tid av din arbetsdag?
b. I vilken utstrackning har du relevant utbildning? (ekonom?)

c. Beskriv din bestéllarkompetens. (kop och férhandlingserfarenhet)

Fraga 3
Beror klimatet vid en séljférhandling.
a. Hur upplever du klimatet vid férhandling?

b. Forklara dina tankar betraffande ifall designbranschen ar kdparen eller
séljarens marknad.

c. Har du upplevt take-it-or-leave-it klimat?

Fraga 4.
Behandlar i vilken utstrackning redovisningsinformation anvénds vid affarer rérande design
och designtjanster.
a. Hur kalkylerar ni infor en afféar?
Foljdfraga Er "normal affar” tid nerlagd pa kalkylerande forberedelser?
b. Om inte framgick av svar pa a. Har ni tankt pa att rakna vardet pa design
som vérdeokningen pa er produkt? (istallet for séljarens kostnad)

c. Hur anvander ni redovisningsinformation (kalkyler, mm) nar ni férhandlar?
d. Hur upplever ni att motparten anvénder redovisningsinformation vid

forhandling?

Fraga 5.
Angaende hur saljare tar betalt for design eller designtjanster.
a. Hur betalar ni for design och designtjanster? (per anvand timma, royalty,
eller liknande)

b. Arbetar ni for att férandra detta? | sa fall forklara vad som gors?

c. Om inte forandrar: Skulle ni vilja betala pa annorlunda satt &n som idag?
(ska vi ge exempel pa olika vis typ royalty och sa har om respondenten inte
kommer igang?)

Fraga 6.
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Kanner ni idag att ni far bra aterbaring pa pengar satsade pa design? Bade
monetart och ickemonetért, argumentera och exemplifiera géarna.

Foljdfraga: Nar ni ser pa genomforda projekt, hur val avspeglar de i efterhand
era fore projektet uppstallda kalkyler? Om avvikelse, vad tror ni det beror pa?

Anser du att det du som kopare tycker &r viktigt i forhandlingen stammer
overens med det som séljaren tycker &r viktigt? (kan det vara sa att ni egentligen
forhandlar om olika saker?)

Foljdfraga: Anser du att séljaren har forstaelse for vad du tycker ar viktigt i
forhandlingen?

Om respondenten har erfarenhet fran andra branscher.
Hur skiljer sig kop av design och designtjanster fran dina tidigare erfarenheter?
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