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The international business success has always fascinated us. Their
insatiable hunger for good results and recipe to get there is
probably what separates them from other less successful
businesses. They are virtuosos on creating a value within the
company, both through the products or services they offer. Once
they have established in the market, the company's name usually
becomes a reliable brand, associated with them have to offer.

In this essay we examine the company Adobe, which is dominant
in its field, with more focus on one of their many essential
technologies Photoshop. The study will provide information about
what is behind Adobe's success, who their loyal customers are and
what theirs opinions are on Photoshop’s accomplishment.
Questions that will be illuminated concern areas in financial
accounting.

The overall purpose of the study is to find out how the company
Adobe creates a value in their company and what it is that makes
them so unique. The purpose is met by a closer examination of
business and user perspective.

Data collection took place through a survey with qualitative
design. The method used to conduct the survey consists of an
interview in the form of open conversations. The questions were
varied not because it was important to see how similar or
different opinions are.

The results in general are pretty unanimous on the whole with
common messages, although there are some differences in some
areas.
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De internationella foretagens valgang har alltid har fascinerat oss.
Deras omattliga hunger for gott resultat och receptet for att na dit
ar formodligen vad som skilier dem fran andra mindre
framgangsrika verksamheter. De &ar virtuoser pa att skapa ett
varde inom foretaget bade genom produkter eller tjanster som de
erbjuder. Nar de val har etablerats pa marknaden blir foretagets
namn oftast ett tillforlitligt varumarke forknippad med det dem
har att erbjuda.

| denna wuppstats undersoks foretaget Adobe, som ar
marknadsdominerande inom sitt omrade, med mer fokus pa en av
deras manga karnteknologier Photoshop. Studien kommer att
bidra med information om vad som ligger bakom Adobes
framgang, vilka som ar deras trogna kunder och vad deras asikter
ar angaende Adobes framgang. Fragor som kommer att belysas
berér omraden inom externredovisning.

Det 6vergripande syftet med studien ar sdledes att ta reda pa hur
foretaget Adobe skapar ett varde i deras foretag och vad det ar
som gor dem sa unika. Syftet uppfylls genom en narmare
granskning av foretagets och anvandarnas perspektiv.

Datainsamlingen dgde rum genom en undersékning med kvalitativ
design. Metoden som anvdndes for att genomféra
undersokningen bestar av en intervjustudie i form av Gppna
samtal. Fragorna var varierade inte for det var viktigt att se hur
lika eller olika asikterna ér.

Resultatet i o©verlag ar ganska enhalligt i stora drag med
gemensamma budskap dven om det finns lite motsattningar i vissa
omraden.
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Bakgrund

Vi kommer i detta avsnitt redogéra fér de faktorer som vdckt vadrt intresse till att skapa vdrt
studiedmne. Detta g6r vi genom en beskrivning av det valda féretaget, Adobe, med en av sina
frémsta produkter, Photoshop, i hopp om att ge ldsaren en bra grund till att félja dmnet och
problemundersékningen. Detta anser vi vara nédvédndigt for att férstG de val vi har gjort i
utformandet av de empiriska och analytiska avsnitten. Vi hoppas avsnittet dven kommer vdcka en
nyfikenhet hos ldsaren, som fdr denna att undra vad som kommer ndst, en motivation att ta del av
denna uppsats. Avsnittet kommer sedan mynna ut i en problemformulering som vidare konkretiseras i
féljande syfte for att tydliggéra vad vi strévar efter i denna uppsats.

Det finns foretag i var omgivning som ar svara att undga. De som mer eller mindre lyckats bli
en del av vart vardagliga liv, utan att vi gér nagra vidare reflektioner over detta fenomen.
Det ar foretag som pa borsen ar varderade till miljardbelopp och manga ganger har dgarna
bakom dessa starka varumarken svart att identifiera de vardeskapande faktorerna. Ett mal i
utvecklandet av den nya internationella standarden, ISO 1066, som hjadlper oss vardera
varumarken i monetar form, var just att fa upp 6gonen hos analytiker om vad som skapar

varde hos ett foretag.

Adobe ar ett sadant foretag vilket lyckats bli en del av manga manniskors vardag. De har
med sitt starka varumarke under de senaste 25 aren blivit den globala ledaren inom
I6sningar for digital marknadsforing och digitala medier. Férmodligen har varenda affisch vi
ser langs gatorna, bokomslag, tidningsbilder och broschyrer skapats eller redigerats i ett
program uppbyggt av Adobe och 6ver 75 % av all film som finns tillganglig pa internet visas
genom Adobes “flash-teknik”. De erbjuder oss en service som tacksamt ger foretaget dver en

miljard anvéandarinteraktioner varje kvarttal.'

Adobe har gjort det mojligt att utveckla ett revolutionerande digitalt innehall, som tagit
manga yrkesgrupper till en helt ny niva. Oberoende av vart i varlden de &n befinner sig kan
de nu skapa, marknadsfora och publicera detta innehall, som vidare genererar intakter. De

kan i och med detta gora ldnsammare affirer och f& battre avkastning pa sina investeringar.’

! Adobe Systems Incorporated- Om foretaget. (2008)
2 http://www.adobe.com/se/aboutadobe/



Adobes kunder aterfinns i ett flertal olika branscher, vilka ar globala varumarken som Sony

Pictures, FedEx, eBay, T-mobile och New York Times.>

Foretagshistorik
Adobe grundades 1982 av Chuck Geschke och John Warnock och de bdrjade med att |6sa ett

tydligt problem, att pa ett fint och exakt satt fa text och bilder pa en dataskdarm overford till
papper. Aret dirpd tog Adobe 6ver den grafiska branschen med en ny genomgripande
metod for att skriva ut text och bild. Senare 6ver tid slappte Adobe tva av deras nyskapande
program, Adobe lllustrator och Adobe Photoshop. Tva program som gjorde det mojligt att
skapa tryck for komplexa bilder med hogkvalitet som darefter kan anvandas inom film,
video, webben och andra digitala kanaler.* Behovet av att samverka i niatverk med manga
varierande dokument vaxte fram i takt med att datorerna blev ihopkopplade. Fdljaktligen
uppstod det nya utmaningar med att kunna dela detta innehall. Ett stopp sattes for ett
effektivt arbete pa grund av att program och operativsystem inte fungerade ihop och
problemet blev vérre nar anvandning av e-post och webben bérjade véxa alltmer.” Adobe
lyckades @n en gang hitta en banbrytande |0sning att erbjuda. Detta genom den nya och
uppskattade Portable Document Format, vilket ar mest kdand som PDF- tekniken. Denna
teknik gjorde det moijligt att generera filer som fungerar sjalvstandigt, utan samverkan med
operativsystem och enskilda tillampningsprogram. Pl6tsligt sdg man nya mdjligheter inom

foretagen att samarbeta kring dokument fér en battre ldnsamhet.®

Foretaget Adobar manga atravarda produkter inom sin bransch. Dock ar en av deras framsta
karnteknologier och klienter Adobe Photoshop som ar standardprogrammet for yrkesmassig
och icke-professionell bildbehandling och den férsta produkten i det inre av Photoshop-

familjen.’

* Adobe Systems Incorporated- Om féretaget. (2008)
* Adobe Systems Incorporated- Om féretaget. (2008)

®> Adobe Systems Incorporated- Om féretaget. (2008)

® Adobe Systems Incorporated- Om foretaget. (2008)

’ Snabbfakta om Adobe.(2009)



Photoshop
Photoshop ar ett professionellt verktyg och det ledande digitala bildredigeringsprogrammet

for internet. Att ha kunskap inom Photoshops grunder ar en forutsattning for manga yrkes-
och hobbygrupper och anvdndarna bestar av miljontals designers, grafiska artister,
fotografer, visuella kommunikatorer, men &aven icke-professionella. Photoshop ar en
mangsidig programvara med 100-tals sma och stora verktyg och darfor blir det nastan intill

omoijligt att anvanda eller lara sig alla Photoshops verktyg till sin maximala majliga nytta.8

Begynnelsen av Photoshop stracker sig tillbaka till 1987 da John och Thomas Knoll, i
Michigan fédda mjukvaruingenjorer, uppfann ett bildredigeringsprogram som kallas Display.
Efter att broderna lyckades 6vertala Adobe att kdpa deras program 1990 dndrades namnet
till Photoshop 1.0. Sedan dess har Adobe hunnit sldppa ut hela 14 upplagor av Photoshop.
Under aren har Photoshop gatt igenom revolutionerande forandringar som har bidragit till
forbattringar. Numera ar Photoshop tillganglig i olika varianter som stammer 6verens med
kraven hos olika anvdndare.” En annan férdel med att anvinda sig av Photoshop ar
arbetsytas granssnitt som liknar andra inom Adobes produktutbud, exempelvis Indesign och
llustrator.™ Vill man rita en bild fran bérjan kan det vara battre att anvinda sig av Adobes
Illustrator-program, aven om Photoshops ritverktyg besitter en stor kapacitet. lllustrator

liksom Photoshop anses som en av de basta branschstandardritprogrammen®

Uppfattningen om bildredigeringsprogrammet Photoshop varierar bland olika anvandare.
Bildredigering for en fotograf kan i huvudsak betyda att justera skarpa och fargtoner for att
en bild ska upplevas sa naturlig som mojligt. Daremot for en reklambyragrafiker kan
bildredigering innebdra att man andrar eller lagger ihop bilder och korrigerar innehallet.
Inom den digitala bildredigeringsvarlden &ar det endast anvandarnas fantasi som kan
begrinsa resultatet med Photoshop som verktyg.'” Photoshops vilutvecklade verktyg blir
darmed valdigt svara att overtrdffa av andra program, framforallt nar det kommer till att

redigera skannade eller digitala bilder."

& Med Photoshop kan du férbdttra bilder, designa, retuschera och skapa montage.(2012)
° Asif, Khan. (2010)

1% http://www.washington.edu/Ist/help/graphics/photoshop/workspace

" http://www.washington.edu/Ist/help/graphics/photoshop/drawing

12 Juha, Kaukoni. (2006)

B http://www.washington.edu/Ist/help/graphics/photoshop/image-adjust

3



Problemformulering

Utifran den ovan beskrivna bakgrunden kommer vi hér presentera mer specifikt vad som vdckt vart
intresse for att skriva denna uppsats. Vi kommer i detta avsnitt visa vad som gér Adobe med dess
Photoshop till ett spdnnande féretag att analysera.

Utifran ett tidigare arbete skrivet om Adobe, handlett av Thomas Polesie som hjalpt oss
finna vart uppsatsamne, amnar vi att vidare undersoka foretaget Adobe med sin
marknadsdominerade position inom sitt omrade. Vi vill utreda vad som ligger bakom deras
framgang med att skapa trogna kunder, vad som far kunderna att fortsdtta betala
licensavgiften ar efter ar. Vi undrar hur foretaget skapar den relation mellan deras produkt
och slutkonsument som blir till ett slags beroende dar anvandaren hela tiden vill ha mer. Vi
vill dven undersoka hur Adobe spunnit den réda trad som licensbetalarna, vilka tillgodoser
slutkonsumenten med produkten, ser mellan att fortsdtta betala och kunna lata anvandarna
ta del av det spektra som doljer sig bakom produkten. Allt detta som ligger till grund for det

varde som finns i foretaget Adobe och dirmed for deras genererande intakter.'*

Photoshop ar en produkt som vaxt mycket de senaste 22 aren och har till och med etablerat
sig i verbform; att photoshoppa. Detta visar prov pa hur ingjuten den blivit i flera manniskors
vardag och darfor finner vi det intressant att fokusera pa Photoshop nar vi undersoker

kundernas relation till Adobe.

Syfte

Vi ska i var studie undersoka féretaget Adobe med en 6nskan om att utreda vad de gor for
att skapa ett varde i sitt foretag, som vidare ligger till grund for deras dominerande
marknadsposition. Vi undrar vad som gor Adobe unika och kommer angripa arbetet ur

foljande perspektiv:

“ Thomas, Polesie. (1995)



e Ur foretagets perspektiv med Adobes arsredovisningar som grund:

- vilka kostnader ar vasentliga att tacka med sina intakter
for att de ska generera vinst inom foretaget. Kan dessa
kostnader variera?

e Ur anvdndarnas perspektiv med deras personliga erfarenheter inom framst
photoshop som grund:

- vad anser kunderna vara ett mervarde i produkten och
stammer det 6verens med det Adobe som har att erbjuda
sina kunder for att de ska fortsatta anvdnda deras

produkter?

Avgransning
Vi har valt att avgransa oss i tid da vi inte kommer fordjupa oss i framtida prognoser. Vi anser

det vara mindre nédvandigt att spana i framtiden da vi vill undersdka vad som tagit foretaget
dit de befinner sig idag. Vi kommer framst ta hansyn till féretagets intdkter och hur dessa
aterspeglas pa tillgangssidan, den aktiva sidan och darmed kommer en fordjupning i
foretagets skuldsida inte att inga i denna uppsats. Detta motiveras av att det ar
investeringarna i foretaget som bygger vardeskapande faktorer, skulderna ser framst till att

finansiera investeringarna.

For att skapa ett fokus bland Adobes alla produkter har vi valt att endast se till utvecklingen
av Photoshop och kundernas relation till framst den produkten. Photoshop ar den relevanta
produkten att valja da den genom tiderna genererat mest intdkter. Da Adobe dr ensamma
inom sitt omrade och inte har nagra hotande konkurrenter i dagsldaget har vi valt att inte
fordjupa oss i en konkurrentanalys. | var studie amnar vi ddremot att se till vad som ligger
bakom deras dominans pa marknaden, hur de har lyckats gora det svart for konkurrenter att

tranga in pa Adobes omrade.



Metod:

I metodkapitlet redogérs och motiveras de tillvdgagdngssédtt som anvénts genom
undersékningens gédng. Kapitlet innehdller dven information om de valda respondenterna
samt etiska frdgor i intervjiuundersékningar.

Tillvagagangssatt

Val av metod

Kvalitativ och kvantitativ metod ar tva olika satt for insamling av data, nagot som har skrivits
mycket om under senare tid. De &r tva beteckningar som anspelar pa hur de insamlade data
framstalls, analyseras och bearbetas. Den kvalitativa metoden syftar pa egenskapen och
arten av nagot, medan den kvantitativa riktar sig till hur stor mangd eller hur mycket av
négot.15 Den kvantitativa metoden, till skillnad fran den kvalitativa, kan raknas och anges i
siffror och ar en harddata som vanligen ar numerisk.'® Det finns flera distinkta skillnader
mellan den kvalitativa och kvantitativa metoden som har att gora med matprecision,
subjektivitet och objektivitet samt icke-positivism och positivism. Detta beskrivs genom att
de kvalitativa data som ges i grov skattning ar kvalitativ och data som ges i precis
uppskattning ar kvantitativ. Kvalitativ data handlar om subjektivitet och den kvantitativa ar
objektiv och oberoende av subjektiva upplevelser. Slutligen anses den kvalitativa metoden a
vara icke-positivistisk medan den kvantitativa ar positivistisk.!” Den kvalitativa metoden kan
tankas handla om en beskrivning i ord dar man ska forsta svaren genom att tolka dem pa ratt
satt t.ex. fran en intervju.'® For denna studie var en kvalitativ ansatts, kombinerat med en
mindre andel av den kvantitativa metoden, det mest gynnsamma sattet for att syftet skulle
uppnas. Detta pa grund av att syftet med studien ar att undersdka vardeskapande faktorer i
foretaget och for det kravs en kvalitativ undersoknings i form av bland annat intervjuer som
har en mer subjektiv betoning. Men for att uppfylla syftet helt och hallet behovs aven en
kvantitativ undersokningsmetod, dar vi analyserar foretagets arsredovisningar genom att
analysera deras intdkter och kostnader for att sedan gora kopplingar med vad som

framkommit i intervjuerna.

1> Kvale(1997)

18 Ejvegérd (1996)

'7 Starrin & Svensson (1994)
'8 Ejvegard (1996)



Det talas aven om induktiv och deduktiv utredningsmetod fér undersdkningar. Innebdrden
av det deduktiva resonemanget ar att teorin ar grunden for studien som jamfors med
observationer, empiri eller resultatet, for att antingen halla fast vi den urspungliga teoretiska
bilden eller forkasta den. Vid den induktiva metoden formas en ny teori utifran
observationer som grund.'® En blandning av de bada metoderna var bast lampad fér denna
studie. Vi hade Adobes fyra arsredovisningar som grund for var studie och med hjalp

intervjuerna kunde vi tydligare se vad som skapade mervarde for Adobe.

Datainsamling

Karaktdren av den betydelsefulla fragestallningen anspelar pa att granska och se vad det ar
som gor Adobe duktiga pa att skapa ett varde i deras foretag, bade ur foretagets samt
kundens perspektiv. Detta gor vi med mer fokus pa Photoshop som &r en av Adobes manga
framgangsrika karnteknologier. For att gora detta behdvs det bland annat information om
vad anvandarna, som i det har fallet blir Adobes kunder, tycker om Photoshop. Med detta i
atanke bestamdes bland annat kvalitativa intervjuer som undersékningsmetod i studien med
tva etablerade arkitekter och en grafisk designer, varav den ena arkitekten aven arbetade
som ekonomiansvarig inom arkitektféretaget. Det tredje intervjuobjektet var en duktig
grafisk designer som jobbade i en véletablerad reklambyra. Inom dessa tva yrkesomraden
finns de mest aktiva anvandarna av Photoshop vilket motiverade valet av intervjuobjekt. Det
geografiska urvalet for undersékningen ar begransat till Goteborgsregionen. Detta for att
underlatta en personlig kontakt med de berdrda, men dven da Goteborg har manga erkanda
arkitektfirmor och reklambyraer. Efter lite djupare granskning om Photoshop blev det klart
hur avancerat programmet ar och att det ar nastan intill omojligt att bemastra verktyget fullt
ut. Darfor blev det av stor vikt att urvalet bor inkludera nagon som anvander programmet

dagligen inom sitt yrke.

Forskningsintervjuer antyds leda till en professionell konversation eftersom kunskap
framfors i interaktion mellan intervjuaren och respondenten dar bada har ett gemensamt
intresse. Det finns dven en fordel med en kvalitativ intervjumetod da den inte ar
standardiserad och kan vara valdigt varierande. Detta kan vara anvandbart fér en forskare
som da kan ta hansyn till det som kan vara praktiskt eller passande fér den dominerande

avsikten i undersékningen, med andra ord sa finns det majligheter till foljdfragor vilken kan

' Eriksson och Kovalainen (2010)



bidra till en djupare forstaelse. Det kan dock finnas en nackdel med ickestandardiserade
intervjuer. Detta da en intervjuare ska vara anpassningsbar och félja upp med vad som kan
vara val till pass for situationen och for det huvudsakliga syftet med studien. Féljaktligen kan
risken bli ganska stor till att intervjuaren blir medskapare, vilket i slutindan paverkar
resultatet och objektiviteten i studien.”® Malet i sig blir darfor kvalitativa intervjuer dar

resultatet darefter kompletteras med lamplig litteratur inom dmnet.*

En bandspelare och en intervjumall anvdandes som instrument. Intervjufragona till
anvandarna av Photoshop bestod av 16 fragor och var indelade i anvandning,
beroendeférhallandet och utveckling av Photoshop. Fragorna till arkitekten som &dven var
ekonomiansvarig inom foretaget och betalade licensavgiften bestod av nio fragor. Varje
fraga var 6ppen och beraknad tid for intervjuerna var 40-50 min. Fragorna sag likadana ut for
de tva anvadndarna da det var viktigt att se om de delade samma asikt. Vi anser att det ar
lagom med tre intervjupersoner i den har undersokningen, detta pa grund av att fler
intervjupersoner hade inneburit overflod av data som inte hade varit hanterbart i denna
studie. Detta med tanke pa den begransade tidsramen samt sidantal. Det kvantitativa data i
form av arsredovisningarna utgoér mycket av studien, dven darfor blir tre intervjuer lagom

som ett komplement till arsredovisningarna.

For att finna redan existerande data till var studie, daribland Adobes fyra senaste
arsredovisningar, tog vi hjalp av databasen “FAR komplett”. Vi har dven inhdmtat bocker fran
Goteborgs kurs och tidningsbiblioteket samt det ekonomiska biblioteket i handelshégskolan
Goteborg. Vi anvande sokord som “immateriell tillgang”, ”Adobe”, ”Photoshop”,
"arsredovisning”, “metodbok”. En viktig hemsida som har bidragit med viktig information om

Adobe och Photoshop var sjdlvaste Adobe's egen.

Analysmetod

Intervjuerna transkriberades och darefter analyserades i utskrivet format med hjalp av
Adobes arsredovisningar for att klargdra om vissa uttalanden gar att kdnna igen i foretagets
vardeskapande investeringar. Insamlad data fran varje intervjuperson jamfordes for att
klargéra om nagot respondenternas sa var motsagelsefullt. Detta for att fa en tydligare bild

av verktyget Photoshop och dess varde.

20 kvale & Brinkman (2009)
1 Ryen (2004)



Etiska overviganden

Intervjupersonerna berors av de etiska 6vervaganden som existerar i studien. Informerat
samtycke, vilket innebar att undersdkningspersonerna informeras om undersokningens
allmanna syfte samt vilka risker och fordelar som kan finnas med ett deltagande i
forskningsprojektet.?” Nar intervjupersonerna kontaktades blev de upplysta om avsikten
med studien och att deras deltagande var av fri vina.23 Det ar aven viktigt att information
som ges av respondenter maste godkdannas innan den lamnas ut. Det handlar om att skydda
undersdkarnas privatliv genom att andra identifierande drag, som namn, vid redovisning av
intervjuer.?* Vara respondenter hade ett dnskemal om att deras personliga namn och
namnet pa foretaget de jobbar for skulle forbli konfidentiella, nagot som vi har respekterat
genom hela studien. Vi kommer att bendmna respondenterna efter deras vyrke,
Ekonom/arkitekt, arkitekt och grafisk designer. Detta med ambition att undvika offentliggéra

intervjupersonernas identitet eller andra tankbara forbindelser till dem.

Validitet, reliabilitet och objektivitet

Det finns vissa krav som maste uppfyllas for att forskningsresultaten ska uppnad ett
vetenskapligt varde. Detta innebdr att matt, matinstrument, parametrar,
undersokningsmetoder och test ar alla aspekter som skall vara reliabla och valida. Med
reabilitet och validitet i anslutning till kvalitativ undersékningsmetod menas att beskriva hur
insamlad data har bearbetats pa ett systematisk och hederligt sitt.”> En valid och reliabel

undersdkning beskrivs som en giltig forskning som i sin tur blir tillférlitlig.2®

Validitet innebar att forskare ska mata det som ar avsett att matas och reliabiliteten anger

tillforligheten och anvandbarheten av ett matinstrument och av mattenheten.”’

Begreppet validitet kan i den har kvalitativa undersokningen framstallas pa bestamt satt om
det som &r angivet i resultatet klarligen &r utlasbart fran materialet i

undersokningsmodellen. Da en annan individ med hansyn till underlaget i en granskning kan

22 kvale (1996)

2 Thomas m fl. (2005)
2 Kvale (1996)

% Ejvegard (1996)

%% Thomas m.fl. (2005)
%7 Ejvegard (1996).



dra overensstammande slutsatser som undersdkaren sa innebar det att undersékningen ar
reliabel. For att validera och tillforlitliggéra undersékningen i den har studien genomférdes
en granskning av intervjumallen tillsammans var med hjalpare Thomas Polesie. Fragorna fick
inte vara for latta, men heller inte for svara for respondenterna att forsta eller utformade pa

ett satt dar det gar att svara med bara ett ja eller ett nej.

Deltagarkontrollen for 6kad validitet var viktigt. Ett av kraven var att urvalet skulle inneha
god kunskap inom de omraden som fragorna handlade om och att de levde pa sitt
kunnande. Kravet uppfylldes genom att vara intervjuobjekt bestod av tva arkitekter med
goda kunskaper inom Photoshop och flitig anvandning av verktyget samt genom en grafisk
designer som aven denna innehade goda kunskaper om Photoshop. Risken for felaktiga svar
fran intervjupersoner med bristande kunskap inom omradet minskar med ett sadant krav.
For att inte ga miste om minsta lilla detalj som kunde vara av vasentlighet for respektive
fraga, vilket kunde paverka validiteten negativt, bandades samtalen. Darefter
transkriberades samtalen efter varje intervjutillfdlle och analyserades utifran redan

existerande material.

En 6kad reliabilitet kan uppnas genom upprepning av fragorna till intervjupersonerna for att
se om svaren blir desamma, detta om fragorna ar avsedda att mata det man vill mata. Dock
kan det finnas risk for en samre reliabilitet pa grund av att intervjupersonen inte svara lika
ingdende vid upprepad fraga.”® Detta problem undvek vi genom att intervjua tva personer
inom samma foretag och en fran ett annat foretag med och ett annat yrke. Pa detta satt fick
vi svar pa samma fraga men fran olika intervjupersoner vilket 6kade reliabiliteten i studien.
Intervjufragorna stélldes i en bestamd ordning och var nedskrivna sedan innan. Dock kunde
vi ha skickat ut fragorna till respondenterna i forvag for att de skulle forbreda sig val infor
intervjuerna. Med facit i hand kan vi sdga att svaren inte paverkades negativt pa grund av att

vi inte skickades ut fragorna i forvdg, da svaren var trovardiga och genomtankta.

Det manskliga samspelet, som ar en viktig del av intervjusituationen, ar en bidragande orsak
till att den kvalitativa forskningen kan komma att sakna objektivitet. Det vill sdga att studien
paverkas eller speglas av forskarens egna v‘cirderingar.29 For att motverka detta sag vi till att

sammanstallningen av det insamlade materialet fran intervjuerna bestod ordagrant av det

%8 Syensson & Starrin (1996)
2 kvale (1997)
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respondenterna hade sagt. Vi sag aven till att all fakta som behovdes for att uppfylla vart
syfte med studien togs med, istallet for att gora urval av fakta och darmed fa en minskad

objektivitet.

| slutdndan ar det dock trovardigheten som ar relevant och bara for att vi har fatt fram ett
resultat idag betyder det inte att studien ar reliabel, aven om den &r helt sant. FOr gor vi
samma undersokning imorgon sa ar chansen ganska stor att man inte far exakt samma

resultat.

Kallkritik

Nar det kommer till Adobe och Photoshop dr mangden av litteratur begransad och pa grund
av detta valde vi att vdanda oss till deras hemsida for information om foretaget. Vad géller
information om Photoshop fick vi 6vervdagd data fran en artikel utskriven av Photoshop-
anvandare som blev vardefull for studien. Det kan dock finnas en risk att denna information
om Photoshop endast atergav en synvinkel, men for att fa en annan synvinkel valde vi att
komplettera underlaget med intervjumaterial. Resterande kdllor som FAR komplett samt de
olika biblioteken rekommenderades under den férberedande metodveckan infér denna

uppsats och kan darfor anses vara palitliga.

11



Photoshop genom aren
Genom aren har Photoshops versioner genomgatt stora sasom sma férandringar. Den forsta
versionen av Photoshop, Photoshop 1.0, vdlkomstskamen hade endast fyra Photoshop

programmerare. Med tidens utveckling av Photoshop 6kade dven antalet programmerare.*

Den andra versionen av Photoshop, Photoshop 2.0, inkluderade den sa kallade ”Path-
funktionen” vilket tillat intressenter att beskara kring ett objekt och spara férandringen for
framtida bruk. Aret efter, 1992, slipptes Photoshop 2.5. Vilket ansigs vara en

kompletterande version till Photoshop 2.0.*

Aret var 1994 da Photoshop 3.0 sldpptes ut. Det stora genombrottet for den har versionen
var lager. Med lager blev méjligheten annu stérre att spara olika versioner av monster och

att ga tillbaka och ta om dem.**

Photoshop 4.0 slapptes 1996 och det innehall tva anmarkningsvdrda funktioner,
Justeringslager och Makro. Nu kunde man utféra samma jobb under en kortare tid med en
planare inldarningskurva, detta i samband med enandet av anvandargranssnittet med anra

Adobe produkter .*

Redigering och formagan att angra och atgarder flera ganger i historisk palett blev de tva
viktigaste funktioner i Photoshop 5.0 som slapptes 1998. Det var till en stor nytta for olika
mediekanaler att man nu kunde atgarda suddiga texter pa bild. | denna upplaga hade

farghaneteraren sitt forsta framtradande.

Med Photoshop 6.0 som sldpptes ar 2000 blev programmet mer anvdndarvanligt da texten

nu kan skrivas direkt pa bild, istllet for att férst skriva pa en textruta forst.>

0 Angela, West. (2010)
*1 Angela, West. (2010)
32 Angela, West. (2010)
33 Angela, West. (2010)

3 Angela, West. (2010)
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Photoshop riskerade att forlora marknadsandel pa grund av den 6kande komplexiteten av de
verktyg som fanns tillganglig fér anvandarna. Detta problem I6ste Adobe genom att slappa
Photoshop Elements 2001. En framgangsrik produkt som féreslogs av manga designers till

klienter mojlighet att uppgradera Photoshop.*

Aret darpa, 2002, slapptes 7.0 versionen av Adobe och lanserades som den helande penseln,
vilken dven uppdaterades med stavningskontroll, sék- och ersattningsfunktion. | samband
med denna version presenterades en ny fil webb-ldsare, vilken gjorde det mycket ldttare att

arbeta med en stor mangd filer.*®

Photohop CS som slapptes 2003 var den forsta med sitt “Counterfiet Deterrence System” att
erbjuda ett avskrackande system mot forfalskning av valutapapper. Nagot som ocksa var
nytt for den héar versionen var ett scriptingstod for olika webbsprak och JavaScript vilket

gjorde det enklare att arbeta med storre bilder och fotografier.

Borrtagningsverktyget av roda 6gon gjorde sitt intrddande i Photoshop CS2, vilket slapptes ut

2005 och visade sig att vara vildigt populir bland anvindarna.®’

Enda fram till 2012 lyckades Adobe att ge ut fyra ytterilager upplagor, CS3, CS4, CS5, CS6,
och det ar egentligen CS5 upplagan som innehall nyheter, daribland “mixerbush”. Ett verktyg
som ger en kansla av att man jobbar med oljefarger. De senaste Photoshop upplagorna som
gavs ut fran 2007- 12 har préaglats av finjustering av befintliga verktygen och okat prestanda i
form av snabbhet och férenkling av anvandarsgranssnittet. Detta for att overtraffa de

tidigare resurserna och produktiviteten.*®

s Angela, West. (2010)
* Angela, West. (2010)

3 Angela, West. (2010)
% Adobe Photoshop family/ Adobe Photoshop CS6- Nyheter | Photoshop. (2012)
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Teoretisk referensram

Minniskor, skjortor och siffror- reducera komplexitet och en order blir till av Tina
Carlson Ingdahl
Den interna redovisningen visar vad som faktiskt hdnder i féretaget och de fysiska flodena

oversiditts till siffror och finansiella fléden. Den externa redovisningen visar delar av denna,
den information som intressenter kréver. Som vi ser finns det flera led i denna process som
var och ett innefattar tolkningar frdn olika individer, vilket vi ser som att det dven finns ett
tolkningsutrymme fér intressenterna av den externa redovisningen.” I avhandlingen nedan
far vi ldra oss om hur en situation kan éversdttas till siffror, vilket ger oss Irdom om hur vi i
vdr féretagsanalys kan vinda pa detta och Oversdtta siffrorna till en situation for att skapa
oss en verklig bild utav féretaget. Avhandlingen bidrar med kunskap om hur vi som
intressenter kan tolka de publika siffror vi ser i Adobe’s redovisning, som i sin tur hjdlper oss
férklara hur ett virde faktiskt skaps i féoretaget. Den ger oss dven en riktlinje for hur vi ska

angripa var féretagsansalys.

@ = kalkylering

© = kvalkylering

. = kalkvylering
Figur 8: En order blir till.

Avhandlingen "Manniskor, skjortor och siffror- reducera komplexitet och en order blir till” ar
skriven utav Tina Carlson Ingdahl som verkar vid Hogskolan i Boras som forskare och
larare. Hennes syfte med studien bygger pa motsagelsen mellan tva teser om redovisning i
praktiken. Den forsta hdavdar namligen att redovisning finns 6verallt, ar partisk i vissa nivaer
samt att det dar en aktdér med inflytande. Den andra tesen anser att redovisningen har en

begransad roll da manniskor dels fattar beslut grundat pa tidigare erfarenheter, men dven

* polesie, T. (1995).
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slumpmassigt. Alltsa paverkas vi mer i vart stallningstagande av redovisningen enligt den
forsta tesen. Dessa motsagelser kan ha uppkommit da vi inte kommit redovisningen
tillrackligt ndara och om vi gjort det sa har svarigheter uppstatt kring att se ett monster.
Ovanstaende teser vill beskriva vad redovisning dr och Tina vill i sin avhandling undersoka

vad redovisning gor samt hur det gar till.

Redovisningen som praktik har en stor inverkan pa méanniskor och for att vi ska fa en inblick i
hur detta gatt till krdvs studier av hur relationer inrittats i vardagen.*® En syn pa redovisning
ar att den identifierar tid, rum och varde genom att aktiviteter bearbetas i flera steg for att
slutligen oversttas till redovisningssiffror.*! For att lyckas med denna 6versattning kan det
vara lampligt att slappa fokus fran begreppet “redovisningsskyldighet”, som framst ser till att
mojliggora styrning pa distans och gora uppdelningar mellan vad som ar och vad som bor
vara. Istdllet anvands det bredare begreppet “redovisningsformagan” som vill visa att
uppdelningen snarare finns inom oss dar det handlar om att ha en sida som gor
bedémningen och en annan som utfér handlingen.*? Frmagan avgors i skickligheten att
aterberatta en helhet som foljer en rod trad genom siffror och text, citerat fran boken sker
detta nar ” cirkulerande namngivna siffror blir en del av det vardagliga arbetet kan resurser
och aktiviteter ses som en helhet”.* Fér att skapa denna roda trdd genom d&-, nu- och
framtid kravs kontinuerlig anvandning av ett numeriskt och lingvistiskt sprak for utvardering,
méatning och notering av prestationer.** Darigenom definierar dessa namngivna siffror bade
ting och manniskor, som aven tillskrivs ett visst varde och darmed avgoér redovisningen hur

stort detta ar.

Nar vi ser till hur en situation uppstatt, dess historia, upptacker vi ett flertal tillfdllen av
tvekan hos individer. For att ta sig vidare kan en impuls avgoéra vilket ndsta steg blir och
diarmed bidragit till den nutida standpunkten. Det &r darfor viktigt att forsoka komma
studiedamnet nadra och undvika att forklara foreteelser med hjalp av “kunskapen, det sociala
eller det stora”. Exempelvis far vi i skolan ldara oss hur vi ska tala grammatisk ratt, men

uppbyggnaden av denna grammatik har sitt ursprung ifran hur vi faktiskt talar. Eftersom

“Ocarlson Ingdahl, T. (2012). S. 22
* Carlson Ingdahl, T. (2012). S. 23
*Carlson Ingdahl, T. (2012).S. 190
3 Carlson Ingdahl, T. (2012). S. 30
*carlson Ingdahl, T. (2012).S. 30
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detta ar sparat blir det hogst vetenskapligt eftersom historien blir dess referens och vi kan

v pee o o . 4
darfor franga de generella teorierna som skapats av andra.*

For att gora denna komplexitet 6verskadlig och ldsbar maste vi rama in begreppet och
definiera dess granser. Det handlar dad inte om ramen i sig, utan att redovisningen
bestammer vad som ska inga och beaktas. | detta konkretiserande har redovisningen en
fordel dad den skapar jamforbarhet i dess homogena satt att avspegla verkligheten, ett satt
som dven gor redovisningen majlig att repetera och fungerar da som ett minne. Dock lamnas
till bade for- och nackdel ett tomrum som anvandaren kan fylla i med egna tolkningar. Detta
stodjer den performativa synen av redovisning som forutom att avspegla verkligheten
hjalper till att forma den da den egna tolkningen fyller i med mening och innehall som beror
pa individens preferenser. For att skapa sig en storre preferensram for hur siffrorna uppstar
har Tina anvant sig utav den triad av begrepp: kalkylering, kvalkylering och kalkvylering som

hjalper oss beskriva hur vi valjer och viljer bort vad siffrorna innefattar.*

Det har sin ursprungpunkt i att kalkylering maste ta hansyn till kvalitativa egenskaper.
Begreppet kvalkylera vill visa att vi inte behéver valja mellan att rdkna pa saker eller att ga pa
en kansla. Vi behover inte gora det ena eller det andra da det finns ett mellanting da
berdkningar sker parallellt med bedémningar. Exempelvis kan situationen da en individ ska
ga in och handla klargéra begreppen. Individen blir en konsument forst med ett verktyg, som
i detta exempel motsvaras av en kundvagn som aven bidrar med en volymbegransning av
hur mycket vi kan handla. Alla produkter som finns att valja mellan gér att bedéomningar vags
in och ett avgérande grundar sig inte endast pa berakningar utefter vilka som far plats, de
maste vara av betydelse for oss- kvalkylering. Vid tillfallen dar vi har ett flertal personer som
skall vara med och vélja maste varje individ anpassa sin standpunkt i forhallande till de andra
i gruppen, det ar da vi Dbegreppet kalkvylera  beskriver situationen.
Synen pa att handlingar, manniskor och ting kan 6versattas till symboler forverkligar arbetet
med att kunna kvantifiera manskliga kvaliteter. Aven om redovisningen definierar granser
genom inramningar sa betyder inte det att de namngivna siffrorna tar oss fran komplexitet

till enkelhelt. Men det tomrummet som ldmnas da siffrorna i sig ar utan innehall skapar

** Carlson Ingdahl, T.
* Carlson Ingdahl, T. (2012)
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behov av att fylla i detta, vilket gor att varians och innovationer accepteras vilket i sin tur
mojliggor kvalkylering och kalkvylering.
Tina har i sin studie kommit fram till att de tva motstridande synsatten faktiskt kan verka
samtidigt. Detta eftersom att vi pa forhand inte vet vilken aktér som kommer ha storst
inverkan da situationen i sig ar den avgérande faktorn. For det ar nar individerna méts och
diskuterar som de skapar mening samtidigt som de maste anpassa sig till vissa siffror och

symboler, vilka mojliggor ett satt att vélja pa som &r utdver deras egna personliga formaga.*’

Det affairsmote som Tinas studie bygger pa inleds med ren kalkylering utifran tidigare
referenser som de tva individerna har, detta kan exempelvis vara en inkdpslista som
utgangspunkt. Nar tingen gor sig gallande paborjar kvalkyleringen dar individerna gor egna
beddémningar parallellt med berdkningar. Kalkvyleringen ar det sista steget dar de paborjar
en forhandling med oférutsebar utgang, en forhandling som kommer leda till skapande av en
slutlig order. Detaljerna har en avgérande roll i hur de kommer fram till sitt slutgiltiga beslut
vilket motiverar att vi behdver komma situationen nara i var studie. Om vi studerar
detaljerna finner vi idéers ursprung och far da reda pa sadant som under motet blir
representerade, trots dess franvaro. Det ar darfor viktigt att beskriva hela handelseférloppet
da vi pa forhand inte vet vad som tillhor redovisningen och vad som slatt sig samman med
den pa vagen. Det sammanslagna som kan vara litet till storleken, men behdver darfor inte
vara mindre betydelsefulla for utfallet och de kan verka sa sjalvklara att de inte blir belysta.
Dock ar det manga ganger det som verkar sa sjalvklart som kommit fa stort inflytande,
daribland redovisning. Men det ar tack vare de anvandare som allierat sig med
redovisningen som genom sina tolkningar bidrar till redovisningens lyckosamma utveckling.
En order leder till en intdkt som forutsatter en verksamhets fortlevnad, dar intdkten
egentligen inte skapas vid leveransen. Den skapas vid processen som leder till en fullstandig
order dar vi kalkylerar, kvalkylerar samt kalkvylerar, vilket forutsatter redovisningen som
aktor eftersom den hjalper till med att goéra processen hanterbar i sin inramning. Darmed

behovs redovisningen for att skapa en order i den form som vi idag kanner till den.*®

7 Carlson Ingdahl, T. (2012)
*8 Carlson Ingdahl, T. (2012)
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Fyrkantsmodellen
Fyrkantsmodellen frimsta funktion dr att hjdlpa oss se samband mellan olika delar i

fértagets balans- och resultatrdkning. Det dr en férhdllandesvis enkel modell vilken kan
féredras dd den dterger det mest viisentliga i en komplicerad vdrld. Detta far stéllas mot en
godkdnnande av att modellen inte visar allt, men kan ddremot vara anvénderbar i flera olika

situationer da begreppen som dterfinns i den kan samspela pd flera sditt.

Intikter
Omsattnings- skulder
tillgdngar ..
e Langfristiga
e skulder
Anliggnings- e ) - Avsattningar
tillgangar
Drift Eget kapital
Salda varors Ovriga Vinst
kostnader kostnader

Modellen visar foretagets stallning vid en periods slut da vi pa modellens horisontella sidor
staller upp intdkter mot kostnader, som motsvarar foretagets resultatrakning. Pa dess
lodrata sidor placeras tillgangar mot skulder och eget kapital, vilka motsvarar foretagets
balansrakning. Modellen visar hur resurserna blivit anvanda och samspelet mellan drift och

finans da vi kan gora kopplingar mellan de olika posterna.*®

Balansrakningen
Som vi ser i modellen ovan har tillgdngssidan delats upp i omséattnings- och

anlaggningstillgangar, vilka beaktas som foretagets resurser. For dessa delas ansvaret ut av
ledningsgruppen som har en helhetsbild 6ver verksamheten och investeringar gors for skapa
en hallbar verksamhet.* Skulderna &r uppdelade mellan kort- och langfristiga skulder, aven
kallat frammande kapital, som har en forutbestamd aterbetalningsplan. Det egna kapitalet
ar balansrakningens restpost och visar vad som finns kvar nar évriga poster &r faststéllda.>

Som det namndes tidigare i avgransningen kommer vi inte at fordjupa oss i foretagtes

skuldsida djupgaende. Foljaktligen tar vi mindre hansyn till modellens skuldsida.

* polesie, T. (1995).
0 polesie, T. (1995). S30
*Ipolesie, T. (1995). S.31
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Resultatrakningen
Resultatridkningen kan hjélpa oss se hur olika offerter blir till dd vi kan utldsa berdknade

intékter och kostnader fér ett projekt. Kunskap om férhéllandena i en resultatrékning 6kar

vdr forstaelse av den I6pande driften i foretaget.

Pa figurens ovre horisontella sida ser vi foretagets intakter, vilka foretaget erhallit som
kundernas motprestation for nagot de kopt.”? Fragan om hur dessa kommer till dterkommer
frekvent da de sdger nagot om bland annat vem som ar kunden och hur trogen denna ar. De
sdger nagot om foretagets relation och kommunikation till kunderna, vilka trots allt &r en

grundbult for verksamhetens existens.”®

2 polesie, T. (1995).5.32
3 polesie, T. (1995)
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Empiri
Fyrkantsmodellen

Vi har hdr valt att redovisa de siffror som dr mest relevanta for denna studie som dr
funna ur drsredovisningarna for respektive dr, angiven i valutan dollar. Vi gér de flesta
skildringarna i procenttal for att tydligare visa vad som hdnt samt férdndringar. Vi
kommer dven i form av procentsatser sdtta tal ( relation till andra tal med syfte att
skapa en bdittre helhetsbild. Ett tal for sig sdger inte lika mycket som om det sdtts i
relation till nagot annat och vi 6nskar med andra ord att skapa ett sammanhang bland
siffrorna.

Adobe har bland noterna i deras drsredovisningar valt att hdnfora intdkter, kostnader
och goodwill till olika poster som grundar sig pG Adobes olika kundsegment. Vi anser
att dessa poster ger oss en djupare forstdelse av var siffrorna hdrror ifran. Exempelvis
stdar "kreativa lbsningar” som en intdktskdlla, vilket betyder att det dr denna post som
genererat denna del av intdkterna. Intdkterna kan ( och med uppdelningen av
kundsegment innefatta produkter, som service och support.

Goodwill bestdr frimst av synergieffekter som hdnférs till respektive post ddr de vintas
uppstd. Adobe har dven valt att hdnféra sina immateriella tillgangar genom tva olika
sdtt. Det ena scittet bygger pd de olika kundsegmenten och det andra sdttet bygger pa
de immateriella tillgdngarna som ligger till grund fér avskrivningar. Nedan féljer en
beskrivning av de viktigare posterna:

Foretagsamhet: Detta kundsegment innefattar foretagare som befinner sig inom finansiella

tjanster och regeringen med flera. Det ar har desto viktigare med palitliga serverprodukter
och verktyg till deras informations- och affarsprocesser.>

Kreativa |6sningar: Detta kundsegment innefattar kunder med yrken som grafiska

formgivare, webbdesigners, forfattare, videofilmare etcetera och ar beroende av Adobes
l6sningar for att kunna publicera professionellt.> Foér detta kundsegment &r det viktigt att
fokusera pa behoven som finns hos professionellt kreativa kunder samt webb- och
applikationsutvecklare.

Omniture: Detta kundsegment omfattar webbanalytiker och online-verksamheter.>®

Plattform: Adobes plattform motsvarar det kompletta systemet av integrerande verktyg,
ramverk, klienter och server. Plattformen utvecklar videos och web-applikationer som
konsekvent kérs genom operativa system och enheter. °’

** Adobes &rsredovisning 2008
> Adobes arsredovisning 2010
*5 Adobes arsredovisning 2010
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Tryck och publicering: Detta kundsegment bestar av olika forlag med behov av teknisk och

affarsmassig publicering. >

Kunskapsintensitet: Kundsegmentet innefattar “personer som arbetar i dokumentintensiva

branscher, med fokus pa att skapa och sprida vardefulla upplysningar”. Exempel pa dessa ér;
advokater, arkitekter, lirare, ingenjérer, grafiska designers.”

Nyteckning: Denna post bestar av teckning med en abonnemangsbaserad Iicensavgift.60

2008

Intakter:
3.580.000

Anlaggningstillgangar: Lan:

3.086.500 1.411.000

Omsattningstillgangar:
2.735.000

Eget kapital:
4.410.500

Kostnader: Vinst:
2.708.000 872.000

Intdkter: 95 % genererades av Adobe’s produkter och 5 % av deras service och support. Mer
specificerat genererades dessa framst genom "kreativa I6sningar” som stod for 58 % av

intdkterna. 23 % genererades genom “kunskapsintensitet”.

> Adobes arsredovisning 2010
>% Adobes arsredovisning 2008
*% Adobes arsredovisning 2010
% Adobes arsredovisning 2010
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Kostnader: Salj och marknadsforing ar den storsta posten och star for ca 40 % av
kostnaderna. FoU ar den nast storsta och star for 25 % av kostnaderna. Vad géller KSV ar den
storsta posten “kreativa I6sningar” och med 153.000 utgor 7,8 % i relation till dess intdkter.
"Foretagsamhetposten” med KSV pa 76.000 ar mindre, men utgor 30 % i relation till

intakterna.
Vinst: Denna utgor i relation till intakterna 25 %.

Anlaggningstillgdngar (AT): Goodwill dr den storsta posten bland AT och utgor 70 %.

Haribland hanfors 45 % till “kreativa 16sningar”, 19 % till “kunskapsintensitet” och 10 % till
mobil- och anordningslésningar. 10 % av AT bestar av de immateriella tillgangarna och bland
dessa hanfors 34 % till teknologi och 33 % till kundrelationer. Vid den andra

specifikationstypen utgor “kreativa I6sningar” 50 % av de immateriella tillgangarna.

2009

Intakter:
2.946.000

Anlaggningstillgangar: Lan:
4.809.000 2.392.000
Omsaéttningstillgangar: Eget kapital:
2.474.000 4.891.000

Kostnader: Vinst:
2.559.000 387.000
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Intdkter: Detta ar minskade intakterna med 18 %. Dock 6kade service och support och star
nu for 6.3 % av intdakterna. Mer specificerat genererades 58 % av "kreativa l6sningar” och 21
% av ” kunskapsintensitet”. Den tidigare posten “mobila- och anordningsldsningar” har
tagits bort och ersatts utav “omniture”. Posten har i samband med detta minskat fran

113.000 till 26.000.

Kostnader: Dessa har minskat med 6 %. Strukturen for kostnaderna liknar foregaende ars.
Dock ar KSV for “omniture”-posten hogt belastad med sina 62 % i relation till intakterna. FoU

har aven minskat och utgdr nu 22 % av kostnaderna.
Vinst: Denna har nastan halverats ifran foregaende ar och utgor nu 13 % av intdkterna

Anlaggningstillgdngar (AT): Dessa ar okat med 44 %. Goodwill har 6kat med 64 % och

fortfarande den storsta posten bland AT. Av goodwillen hanfors 35 % till “kreativa l6sningar”
och 32 % till "omniture”. 11 % av AT utgdrs av de immateriella tillgdngarna dar
”kundrelationerna” nu har blivit hogre varderad an ”teknologin”. Vid den andra
specifikationstypen hanfor 24 % av de immateriella tillgangarna till “kreativa I6sningar” och

68 % hanfors till “omniture”.

Omsattningstillgdngar (OT): Dessa har minskat med10 % och daribland har de kostsiktiga

investeringarna minskat med 19 %.
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2010

Intakter:
3.800.000

Anldggningstillgangar: Lan:
4.925.000 2.949.000
Omséttningstillgangar: Eget kapital:
3.216.000 5.192.000

Kostnader: Vinst:
3.025.000 775.000

Intdkter: Dessa har dkat med 29 %. Produkterna genererar 83 % och service och support 6,7
% av intdkterna. Ny post for i ar ar “nyteckning” och dessa genererar 10 % av intakterna.
"Kreativa l6sningar”-posten har 6kat med 21 % och ar tillsammans med "kunskapsintensitet”
de som genererat flest intakter. “Omniture”-posten har 6kat fran 26.000 till 361.000 och

"foretagssamhet”-posten har 6kat med 50 %.

Kostnader: Det har har skett en 6kning med 18 %. Vad galler KSV ”kreativa I6sningar” har
dessa minskat och ar darfor inte langre den storsta posten. “Omniture” ar nu den storsta
posten for KSV, som okat fran 16.000 till 180.000 och utgér 50 % kostnader i relation till dess

intakter.

Vinst: Denna har i ar dubblats jamfort med ar 2009 och utgér 20 % i relation till de totala

intdkterna ar 2010.
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Anldggningstillgangar (AT): Dessa har okat med 2.4 % och det har inte skett nagon storre

forandring i fordelningen mellan de olika posterna. Dock har de immateriella tillgangarna
minskat med 13 %. Bland dessa hanfors i ar endast 21.000 till “kreativa l6sningar” som forra

aret varderats till 124.000.

Omsattningstillgdngar (OT): Dessa har okat med 30 %. Det har har skett ganska stora

forandringar da kassan minskat med 25 % och de kortsiktiga investeringarna 6kat med 90 %.

2011

Intakter:
4.216.000

Anldggningstillgangar: Lan:
5.220.000 2.949.000
Omsaéttningstillgangar: Eget kapital:
3.771.000 5.192.000

Kostnader: Vinst:
3.383.000 833.000

Intdkter: Dessa har 6kat med 11 %. Produkterna genererar 81 % av intdkterna. Serivice och
support genererar 8 % av intdkterna och nyteckningarna genererar detta ar 11 % av

intakterna. Bland de mer specificerade siffrorna finnes att de “kreativa l6sningarna” minskat

25



med 17 % och istdllet har ” kunskapsintensitet” okat med 13 %. "Plattform”-posten ar har
borttagen och istallet har ”“digitala och medialosningar” tillkommit. Namnférandringen har
medfort en vardeférandring fran 179.000 till 626.000 och &r den tredje storsta posten efter

”n n

"kreativa l6sningar” och ” kunskapsintensitet”. “Omniture”-posten 6kade detta ar med 32 %.

Kostnader: Kostnaderna har Ookat med 12 %. FoU har 6kat med 8,5 % och salj och
marknadsforing med 11 %. KSV for "kreativa 16sningar” har sjunkit med 48 % och KSV for
foretagsamhet har 6kat med 77 %. KSV for digitala och medialésningar har 6kat fran 10.000
till 44.000, 7% i relation till dess intdkter. Mer belastad ar "foretagsamhet”-posten som utgor

25 % kostnader i relation till intakterna.
Vinst: Denna har 6kat med 7,5 % och utgor nastan 20 % av intakterna.

Anlaggningstillgangar (AT): Dessa har 6kat med 6 %. De immateriella tillgangarna har nu

borjat stiga igen, med 20 %. Daribland varderas “teknologi” till den storsta posten, en
forandring fran foregaende ar da ”“kundrelationer” var den stérsta posten. Vid den andra
specificeringstypen for immateriella tillgangar har ”kreativa |6sningar” okat fran 21.000 till

120.000.

Omsattningstillgangar: Dessa har 6kat med 17 % vilket skett jamt over de olika posterna.
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Intervjumaterial
Dé samtliga intervjuobjekt 6nskat vara anonyma kommer vi nedan ta hénsyn till detta och bendmna
dem med fiktiva namn, Lisa, Johan och Alex.

Intervju med licensbetalare Lisa
Lisa arbetar som arkitekt pd en vdlansedd byra i Géteborg. Lisa har dven ett ekonomiansvar och dr
den som betalar in licensavgiften.

Framsta anledningen att betala licensavgiften styrs av lagstiftningen, det ar bara att betala
som for vilket program som helst. | féretaget anvander de flesta programmet nagon gang da
och da, men ungefar fem av de tolv anstallda dr de mest aktiva anvandarna. Licensen &r
kopplad till respektive dator som da finns registrerad hos Adobe. Den &r alltsa inte knuten till

en viss person.

Lisa ser Photoshop som en sjalvklarhet da hon tycker det ar det basta programmet och véljer
darfor Adobe. Det har aldrig varit nagot val mellan alternativ sa de inte har kinnedom om
nagot annat program som ér lika kraftfull och med samma omfang. Vidare sa ingar dven
Photoshop i paketet bland alla de andra programmen som Indesign etc, de hor ihop. X
uttycker att vid anvandning av det ena programmet sa anvands garna det andra och

paketpriserna lonar sig ocksa da det ar dyrare att kdpa de var och en for sig.

Lisa anser att hur mycket valuta man far fér pengarna skiljer sig beroende pa hur mycket
programmet anvands. For de som sitter med programmet hela tiden jamnar det ut sig da det
ar ett komplext program, men licensavgiften blir dyr for de som anvander programmet en
gang i manaden, da ar summan orimlig. Lisa foreslar olika abonnemangsformer som ett bra
alternativ, vilka fanns forr och kunde installeras pa alla datorer oavsett hur manga licenser
som var inforskaffat. Skillnaden var att antalet licenser reglerade hur manga at gangen som
kunde ha programmet 6ppet. Dock ska det efter jul introduceras ett hyralternativ éver en
tvaarsperiod, det enda negativa aspekten finns vid uppsagning av avtalet da det ingenting
kvar finns. Vid kép av en version i dagens lage sa finns den kvar for anvandning tills den inte
langre fungerar, det som kostar ar eventuella uppgraderingar, vilka inte ar lika dyra som
grundversionen. Priset for ett CS-paket ex. moms ligger pa 20000 kronor och en
uppgradering kostar omkring 7000-8000 kronor, vilket exkluderar privatanvandare. Lisa
tycker priserna har legat pa samma niva genom aren forutom en prisdkning fér nagra ar

sedan. Overlag blir mer uppdaterat men inte for det dyrare.
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Foretaget brukar képa varannan eller var tredje licens. | Photoshop hade det inte spelat
nagon roll om de hade olika versioner da det enda som tillkommer ar nya redskap. Detta
skiljer sig fran Indesign da det inte gar att 6ppna en nyare version i den gamla och darfor
behdver hela kontoret uppgraderas. Darfor sker ingen avvagning om vilka som anvander
programmet mest da alla behéver samma version for att det ska fungera, vilket hade kunnat

vara annorlunda om de endast anvande Photoshop.

Lisa ser inte att de konkurerar mot andra foretag med hjalp av Photoshop, da alla har samma
och ingen ligger darfor ett steg fére nagon annan. Det avgors snarare i skickligheten av att
hantera programmet och om de inte haft tillgdng till Photoshop sa gar det enkelt att
anvanda sig utav bildbyraer istéllet. Detta gor de storsta kontoren till de dyraste projekten

eftersom det dar finns specialister som gor jattebra bilder.

Adobe kommunicerar med foretaget genom att lite sporadiskt skicka mail, framst nar det
kommer nagonting nytt eller om de vill tacka for en registrering. Det ar foretaget som Lisa
koper datorerna ifran som kommunicerar mest vid uppdateringar eller om nagon vill visa
nagot nytt, vilka Hon dven har ett serviceavtal med. Alltsa arbetar inte Adobe mycket for att
sdlja in sig sjalva, detta gor de indirekt och Lisa har nastan ingen kontakt med Adobe,
forutom nar hon ringer deras support. Nagon mer kontinuerlig kontakt ar inget som Lisa

onskar.

De nya uppdateringarna som kommer ut kan variera i upplevelse, da de ena gangen kan ha
skett vissa forbattringar och andra gangen blivit forsamrat. Det ar nyfikenheten pa coola
nyheter som framst lockar till att ga pa en visning och inte kanslan av att nagot fattas i den
innehavande versionen. Da Lisa tror att hon anvander en sa liten del av hela produkten, kan
nagot hon uppfattar som en nyhet ha funnits i den ursprungliga versionen utan hennes
kdnnedom. Det finns manga olika tillvdgagangssatt for att nd samma slutresultat och en

nyhet kan handla om att na detta, men pa ett enklare satt.

Lisa hade garna sett en anvandarhandbok pa natet som informationskalla for att hantera
Adobes produkter. Tidigare kom inte uppdateringar med lika tata mellanrum som idag, de
kunde istallet vara mellanuppdateringar vilka Lisa uppskattade. Ibland kan hon ha en kansla
av att inte veta varfor de kommer med uppdateringar, da den tidigare versionen ar minst lika

bra och da handlar det mest om att referera till “det senaste &r bra att ha”.
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Lisa har alltsa aldrig ifragasatt Adobe, mer olika saker gallande produkterna. Idag skulle hon
inte vdlja nagot annat program sa lange det inte kommer upp nagot annat som ar
jamforbart. Idag fortjanar Adobe sin marknadsledande position da man kan gbra vad som
helst som har med bilder att géra. Med tillgang av hela designpaketet kdnns det mer eller

mindre komplett.

Intervju med avgorande om behov av licens. Johan

Johan dr verksam pad en reklambyrd som grafisk designer. Den mindre byran, med sina sju anstidllda,
hjdlper foretag att ta fram afférsidéer, varumdrkesstrategier, grafiskidentitet och hemsidor. Det ér
ett relativt nystartat féretag som tar stora kliv pd marknaden. Interviun med Johan dr uppdelad i tvd,
dels dd han dr den som avgér om féretaget dr i behov av uppdateringar och dédrmed dr avgérande fér
en licensinbetalning, men dven som anvdndare dd Johan anvénder sig av Photoshop dagligen i sitt
yrke.

Foretaget betalar licensavgiften framst for att halla en laglig rorelse. | foretaget som bestar
av sju personer ar det grafikerna, som ar tre stycken, vilka anvander Photoshop. En
licenskostnad gar till tva datorer, da de anvander sig utav en tvillingversion som egentligen
ar avsedd for en och samma person med bade en stationdr och handdator, men fungerar
anda och det ar lagligt. Den andra licensen har Johan och det dr den mest avancerade,
”mastercollection” och han ar den utav de tre som ar i behov av de extra funktionerna som

tillkommer i det paketet.

Johan kdnner att de dyra produkterna dnda ar prisvarda, da de tjanar in pengarna snabbt
och &r en forutsattning for att kunna fakturera kunder. De &r alltsad grunden till intakterna.
Att utnyttja de olika paketen som finns ar mer I6nsamt an att uppgradera de program som
anvands enskilt. Darav sker egentligen ingen separat avvagning fér om tillaggsprodukter

behovs da de ingar i paketen, vilka avvdgningen gors for.

Intervju med anvindare Johan
Johan har arbetat med Photoshop sedan han var 15 ar da han fick programmet presenterat i

skolan. Nar hans pappas kompis sedan fragade om att gbéra en logotype, var det "ful-
laddning” som gallde da det inte gatt att finansiera lagligt. Nufortiden har de dock
studentlicenser som ar aningen billigare. For nagra ar sedan var det till och med sa att Adobe

sjalva gick ut med koder for “ful-laddning” som knep att bredda sig pa marknaden.
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| sitt yrke och privat anvander sig Johan av Photoshop da han ska redigera bilder, for
logotyper anvander han programmen lllustrator och Indesign. Han anvander dessa tre
program dagligen ungefar lika mycket. Produkterna underlattar hans jobb valdigt mycket och
ar egentligen ett nyckelprogram for att kunna skapa en produkt, utan Photoshop hade Johan
inte klarat av sina arbetsuppgifter. Det kanske finna andra produkter att tillgda men detta ar
inget for honom eftersom Photoshop finns. Egentligen har han ingen aning om vilka
alternativ som finns, sa sma ar de. Innan datorerna fanns gjordes handskisser, vilka Johan
aldrig gor idag. Det &r idag endast traditionella formgivare som gillar att skissa for hand och
de som kommer in nu, i den nya generationen, skissar nastan alla pa datorn. Grafiker ar
beroende av Photoshop till skillnad fran arkitekter som kan fa fram ritningar pa andra satt,
de ar inte lika beroende av programmet. Photoshop har sammanfattningsvis skapat ett
behov inom Johan genom att de lyckats bli s3 stora och konkurerat ut alla andra program
som egentligen inte ar ett alternativ, det ar endast Photoshop som géller vid bearbetning av
bilder. Bara han ska lagga ut en bild pa webben sa maste han ga in i Photoshop och @ndra
bildstorleken. Johan har aldrig kant att nagot segment fattas for att kunna matcha hans
behov, det brukar alltid finnas en I6sning i programmet om man graver tillrackligt djupt. Det
finns nastan alltid ett svar vis sokning pa Google och han har aldrig sttt pa ett problem som

inte gar att l6sa.

De svarigheter som kan komma att uppsta hanterar Johan genom att fraga sina kollegor eller
anvanda sig utav Google, han tar aldrig hjadlp av Adobes egna sidor da de ar mindre
sokvanliga. Privatpersoner kan formulera sig mer fritt an Adobe vilket ar mer lattforstaeligt.
Google kan dven hjalpa honom att hitta nya funktioner i programmet, men dock upplyses
han framst genom de seminarier Adobe haller i samband med att de lanserar ett nytt
program. Da kommer det personer fran England och visar pa helskarm nya funktioner i en
biosalong. Inbjudningarna till dessa tror han ar framst riktade till personer i specifika
branscher. Forutom i dessa sammanhang tar inte Adobe kontakt med foretaget, Johan tror
de befinner sig i den sitsen att de inte behodver jaga, det racker med att informera. Det

kommer dven sma uppdateringar hela tiden som gors automatiskt i programmet.

Eftersom det kontinuerligt kommer nya funktioner och blir lattare att manipulera bilder
upplever Johan ett mervarde i anvandningen av Adobes produkter. Men det kan dven handla

om att de tar bort onédiga funktioner och 6ka prestandan, allt gar snabbare och snabbare.
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Johan tycker om att kdnna sig uppdaterad men hade kanske klarat sig pa en aldre version.
Dock tror han att det kan vara negativt att avvakta med att uppdatera sig da det annars blir
ett for stort glapp och det blir jobbigt att behdva ta in sa mycket ny information pa en och
samma gang. For att halla takten ar det béattre att hanga med hela tiden. Han upplever att
det har hant mycket i utvecklingen av produkterna, speciellt vid jamforelse av de allra forsta
han anvande sig utav. Han tycker att skillnaderna minskar med varje uppdatering som
kommer. Det ar Johan sjalv och hans kollega som avgdér om de ar i behov av en ny
uppdatering och far darefter motivera detta for cheferna, som tar det slutgiltiga beslutet och
vill alltid spara pengar. Att det blir ett for stort glapp ar det basta argumentet och Johan

uttrycker att det ar en liten investering varje gang en uppdatering gors.

Johan anser Adobe arbeta med utveckling av programmet for att det lattare ska bemastras.
Vid nastan varje uppdatering kommer |6sningar pa sadant som tidigare ifragasatts i
tankarna, de gar darfor i ratt riktning. Han tycker Adobe arbetar med priserna pa ett bra satt
da de nu har ett reducerat pris for de som alltid uppdaterar sig, folk har blivit allt mer krasna.
Det ar med andra ord dyrare att ga fran CS4:an till CS6:an an att ga via CS5:an. Han antar att
detta ar for att folk ska kopa varje ny uppdatering och detta ar den storsta skillnaden fran da
till nu, men aven rent tekniskt for de som varit med fran boérjan. D3 vi lite senare fragar
Johan igen om han inte klarat sig med en aldre version och ber honom vara lite mer kritisk
kan han halla med om att det till viss del kan vara sa att en "nérdighet” om att hela tiden

vilja ha det nyaste kan vaga in.

Photoshop har absolut revolutionerat grafikernas yrke da allt idag skdts genom datorn och
nagot annat skulle vara konstigt. Daremot ifragasatter Johan om konstnarligheten
forsummats i och med detta da de forr var mer unika och utférde hantverk. Dock finns det
helt andra mojligheter idag eftersom effektiviseringen bidragit till ldgre priser pa annonser
och kreativiteten finns alltid kvar. Det kan vara sa att Photoshop dven underlattar for mindre
begavade artister att gora bra grejer och darfér har Adobe mojliggjort for fler manniskor att
arbeta med det grafiska an om de inte funnits. Det finns inget negativt for de som ar battre
pa handskisser eftersom det bara ar att scanna in skisserna pa datorn och forfina och dessa

blir da av annu battre kvalitet.
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Johan anser sig ligga pa en atta (i skala 1-10) vad galler hur val han kan Photoshop som
verktyg eftersom att han arbetat med det sa pass lange, men kanske finns det funktioner
han inte behovt och ar darfor inte medveten om dess existens. Johan kanner inte att det
finns brist pa information om produkterna, kanske beror detta pa att han sjalv ar bra pa att
leta reda pa den, detta kanske upplevs bland de som dr mindre intresserade i sadana fall och
dérav inte lagger ned lika mycket tid pa att utforska produkterna. Johan tycker det ar
underladttande att befinna sig bland andra manniskor som ar Photoshop kunniga eftersom de

ofta fragar varandra.

Intervju med anviandare Alex
Alex har anvant sig av Photoshop sedan tiden pa gymnasiet, darmed cirka 10 ar. Darefter

fortsatte han anvdnda det under sin studietid for att bli arkitekt och idag nyttjar han det
dagligen i sitt arbete. Han anser inte att Photoshop ar ett verktyg som kan underlatta for de
som gor mindre begavade handskisser, snarare skulle Photoshop vara ett daligt skissverktyg i
jamforelse med att ta fram en penna. Det ar dock svart att forestdlla sig hur det gick till
innan datorn fanns, da varje ritning gjordes fér hand. | och for sig var husen nastan finare pa

den tiden.

| sitt yrke anvander Alex Photoshop till allt som har med presentation och dokumentation av
hans arbete att gora. | princip alla snygga foton man ser ar Photoshoppade och om det ar
gjort pa ett skickligt sdtt gar det inte att se nagra spar av detta. Att Photoshop skulle
underlatta hans arbete gar knappt att se da det ar en sadan sjalvklarhet, det ar en

forutsattning for att kunna arbeta med bilder digitalt.

Om det uppkommer nagra svarigheter brukar Alex ta hjalp utav kollegor, de sitter nara. Det
ar darfor en foérdel att befinna sig bland andra Adobe-kunniga manniskor och Alex tycker att
han har lart sig mycket av det lilla han har fragat. Det ger dven inspiration att se kollegors
bilder och han kan da fraga hur de har gjort. Ibland séker han vagledning pa Google eller
Youtube dar oftast andra anvandare har lagt upp beskrivningar. Ibland kommer det upp olika
forum dar fragor kan stallas och svar kommer da ifran andra duktiga anvandare, eller Adobe
sjalva. Alex foreslar en databas dar de mest professionella informationsvideorna med tips ar
samlade. De bidrar med inspiration och vidare utforskning av programmet, samt ger en hel

del ny kunskap.
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Alex spontana svar ar att han ar helt beroende av Photoshop, men nar han tanker efter sa
kommer han pa att det gick att arbeta inom yrket innan Photoshop fanns och ser darfor att
han egentligen inte ar alls beroende da det ar arkitektjobbet som &r det primara.
Programmet ar ett satt att férmedl|a sitt arbete, dokumentera och visa upp olika bilder. Att
arkitekturen var minst lika bra forr visar att programmet inte behdver gora slutresultatet

battre.

Alex ser inte att en arkitekt nédvandigtvis ligger steget efter andra inom yrket om denna inte
har tillgang till Photoshop. Det hade sdkert gatt att nischa sig genom att endast ha det
handgjorda och det ar manga nu som forsoker fa allt att se sa handgjort ut som mojligt. Ett

alternativ ar att rita for hand och sedan scanna in, vilket manga enkla program klarar av.

Photoshop ar det mest tidskravande programmet av Adobes alla produkter, forutom
illustrator. De andra produkterna fungerar relativt smidigt. En forbattring som skett ar att de
mer och mer slar ihop de olika programmen vilket innebar att det exempelvis gar att
redigera en blid i Indesign utan att behdva ga over till Photoshop. Alex hade garna sett
ytterligare forbattringar har da han ibland kan bli irriterad 6ver vissa enkla saker vilka endast
gar att redigera i Indesign eller tvartom. Han tror inte att Photoshop ar en produkt som blir
lattare att hantera med tiden eftersom det skulle begrdnsa en ifall de inte behdll samma
bredd. Alex tycker det ar svart att veta dock da han inte 6ppnat nagon gammal version och
kan darmed inte se en tydlig skillnad, datorerna har ju ocksa genomgatt en forbattring.
Exempelvis ligger tv-spel och hela tiden utnyttjar maxkapaciteten hos datorer och nu gar det
att se en mycket forbattrad grafik. Vad galler Photoshop kan han inte svara pa om de
behover lika hog maxkapacitet da programmet i sig ar ganska enkelt och inte sa tungt. En

CS2 hade kanske pa en ny dator fungerat lika bra som en CS6.

Pa en skala 1-10 anser Alex sig kunna Photoshop 5. D& de nyligen bestallt en proffsbild fran
en bildbyra sag han att slutresultatet var som att 6ppna ett foto i kvalitet, allting var bevarat
och inget sonderhackat. Dock gar det inte att veta hur bra grundbilden var, men det gick
anda inte att se hur det var gjort. Det fanns en krispighet som inte Y idag kan fa fram, vilket
skapar motivation att ldara sig mer. Y har aldrig upplevt att Adobe byggt pa en relation utan
ser mer till en schysst marknadsféring. De gor bra program och bra bilder vilket gor att det ar

svart att sluta om man val har borjat.
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Intervju med anvindare Lisa
Lisa har anvant sig utav Photoshop sedan foretaget kopte licensen ar 1994. Aren innan var

det klippa och klistra som gallde eftersom det inte gick att fa in bilder i datorn med analoga
kameror. Detta innebar att Photoshop forandrade mangt och mycket inom arkitekternas
yrkesomrade, dven vad kunderna forvantar sig att fa. Forr forvantade de sig inte att fa
bildmontage jamfért med idag dar detta alltid medfdljer, for att pa basta satt kunna skapa

en illustration. Forr var handskisser mest forekommande.

Lisa tycker inte att det har blivit lattare i och med Photoshops framkomst for
yrkesverksamma som ar mindre bra pa att handskissa. Nackdelen med Photoshop ar att
bilden blir mindre rattvisande mot slutresultatet eftersom det da ser sa perfekt ut. En skiss
ar forlatande da kunderna inte forvantar sig att det ska se ut precis som skissen, men ett
bildmontage ser sa verkligt ut, som ett foto vilket medfor att kunderna férvantar sig att det
ar precis sa slutresultatet kommer se ut. Lisa beskriver att skissen liknar en idé som
illustreras och Photoshop skapar ett fardigt forslag, vilket skapar en balansgang av hur
detaljerade de ska vara i deras bransch da vissa fortfarande vill behalla skissigheten. Hon

tycker det varken ar battre eller simre nu och konstaterar att det bara ar annorlunda.

| sitt yrke anvander hon programmet titt som tatt till allt mdojligt. Det underlattar hennes
arbete da hon haller pa med bilder och det blir snyggare an att klippa och klistra, men dven

for enklare saker som att fa de i ratt bildstorlek och blir da ett mellansteg.

Anvandarhandbockerna har minskat, de ar inte lika latta att fa tag pa langre. Hon ser istallet
pa en informationsvideo dar det gar att soka efter vad som ska goras. Dock anser hon att
med en viss grundkunskap inom Photoshop &r det enkelt att experimentera jamfért med
Illustrator som krdaver mer anvandarkunskap. For att fa fram bra grejer krdvs aven lite
fotokunskap da annars vissa andringar endast blir en chansning, vilket kan leda till daliga
resultat vid stora trycksaker och bilden forstors. En fotograf befinner sig pa ett helt annat
plan och kan fa fram resultat utan att Overarbeta bilden. Lisa upptacker framst nya
funktioner genom att ga pa de olika releasevisningarna. Det star da en person fran Adobe
och visar en perfekt bild och hur man kan goéra. Det dr da Adobe som skickar ut en inbjudan

med OSA.
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Procentuellt pa arbetsplatsen ar det inte Photoshop som ar det priméra for att klara av vissa
arbetsuppgifter. Det ar framst i kombination med annat som mycket gar snabbare, men for
reklambyrder ar det formodligen annorlunda. Dock hade det varit hemskt trakigt tycker Lisa

att inte ha Photoshop.

Lisa upplever inte att Adobe saknar segment for att motsvara hennes krav, det ar framst
egna kunskaper som saknas. Hon har aldrig kdnt sig hammad i sitt arbete och darfér inte haft
behov av nagon uppgradering, men det ar anda alltid roligt ndr det kommer nagot nytt. En
annan fordel som hon ser med Photoshop &r att programmet fungerar lika bra pa olika

plattformar, det ser likvardigt ut for bade en Mac och PC.

Utrymmet att hela tiden kunna ldra sig nagot inom programmet tycker inte Lisa ger ett
mervarde for enbart Adobe da det generellt ar sa att ju storre kunskap som innehas, desto
mer gar att astadkomma. Daremot hade det varit trakigt att kdnna sig begransad till endast
tre funktioner. En fordel med programmet tycker hon ligger i att det fungerar lika bra for att
gbra nagot litet som stort. Det hade varit jobbigt att behdva olika program for respektive
arbetsuppgift och hoppa runt bland dessa for att na ett slutresultat. Bland Adobes produkter
finner hon en trygghet i dess anvandarvanlighet. Dessutom har de en snygg layout som ar
liknande bland de olika produkterna. Att kdnna igen sig och veta vad saker och ting heter,

var de ligger ar generellt bra for ett varumarke.

Lisa tycker Photoshop varken utvecklats till att bli |attare eller svarare under aren, skillnaden
ligger i att det tillkommer nya grejer. Daremot kan uppdateringarna klara av allt tyngre bilder
utan att det tar en evighet, men det ar svart att sarskilja om detta beror pa Adobe eller
datorerna. Lisa anser sig klara av de sakerna som hon gor i Photoshop valdigt bra, men i ett

helhetsperspektiv sa kanske det endast ar halften hon kan.
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Analys

Foretagsperspektivet

Vi kommer nedan sétta den information som angetts i fyrkantsmodellen i ett vidare sammanhang. Vi
kommer visa hur procentenheterna korrelerar med varandra samt géra enstaka kopplingar med
interviumaterialet. Interviumaterialet kommer  frdmst analyseras under  rubriken
“anvdndarperspektivet”. Vi énskar dterigen fértydliga att de olika posterna, som bygger pd deras
kundsegment, innefattar produkter, service och support samt nyteckningar vid specifikation av
intdkterna. Géllande goodwill héinférs de synergieffekter och kundrelationer som den bestdr utav till
de olika posterna dér de véintas uppstd. Aven fér de immateriella tillgéngarna finns tvd olika
specifikationer som de hédnfér tillgdngarna till. Den ena byggt pd kundsegmenten och den andra
byggt pa tillgdngarna som grund fér avskrivningar.

Intakterna har fran borjan, av den tidsperiod vi studerat, framst genererats utav foretagets
produkter. Mer specifikt ar det “kreativa l6sningar” som ligger bakom dessa intdkter
tillsammans med ”kunskapsintensitet”. Ar 2009 d& finanskrisen slog till, sjonk foretagets
intakter med 18 %. Produktforsaljningen sjonk men service och support dkade, vilket tyder
pa att de hanterade krisen, dar kunderna undviker nyinvesteringar, med att halla dem nojda
genom god service och support. Med andra ord handlade det om att underhalla vad de
redan har. Nar vi laser om Photoshops genom aren ser vi att foretaget redan ar 2007 borjat
fokusera pa att forbattra de befintliga verktygen efter att under flera ar ha utvecklat
verktygens funktioner.®! Detta ar dven nagot som Johan beskriver i intervjun, férandringarna
ar inte langre lika stora som de var under hans forsta ar med Photoshop och de

forandringarna som kommer i uppdateringarna handlar framst om finslipning av det

befintliga.

Ar 2010 6kar intdkterna med 29 % och det var dven detta ar som en ny produkt lanserades.®
Foretaget har nu valt att dela upp “produkt”-posten med konsekvens att 10 % av intdkterna
hanfors till en “nyteckning”-post. Det kan tankas vara ett ar da anvandare tecknar nya
abonnemang och finner darfér stérre behov av service och support, vilket bidrar till att
denna intaktskalla fortsatter stiga. Har ser vi hur Adobe tillskriver nyteckningarna ett varde
da vi utan denna omdefiniering av produktposten ej haft kinnedom om nyteckningarnas
okade betydelse. Som Tina beskriver dr det de namngivna siffrorna som definierar ting och i

samband med detta tillskrivs ett varde. Utan de definierade posterna hade arbetet med att

61 Angela West 2010
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utreda Adobes vardeskapande faktorer forsvarats eftersom det inte gatt att sarskilja fran var

intakterna etcetera harror ifran.

Eftersom uppgifterna ur arsredovisningarna ar givna ur Adobes eget perspektiv finner vi det
viktigt att daven hamta information ur ett annat perspektiv, for att pa detta satt komma
studiedmnet narmare. Genom att studera ett @mne med olika vinklingar skapas en storre
helhet och mojliggér identifikation av samband och dirmed vardeskapande faktorer. Ar
2010 borjar dven “Omniture”-posten dra in allt mer pengar, vilket dven “féretagsamhet”-

posten gor i en mindre skala.

Ar 2011, ett ar efter nylanseringen fortsitter intikterna stiga. Dock sjunker
produktforsaljningen och service och support samt nyteckningarna fortsatter 6ka, i ar med
en procentenhet. Detta kan tidnkas motsvara det behov av information i form av en
anvandarhandbok som Lisa namnde i intervjun, men dven ett steg i att forbattra de
befintliga verktygen da de utdokar anvandarnas kunskap om Adobes produkter. Alltsa om
kunderna far storre inblick i verktygens funktioner och finner sadant de tidigare varit
omedvetna om, upplever de troligtvis en foérbattring. Okningen av ”nyteckningsposten”
tyder pa att Adobe identifierat ett behov, i detta fall dd@ de nu erbjuder olika
abonnemangsformer samt olika prisalternativ och paketerbjudanden. Detta uttryckte Johan
att han uppskattade, som tillhor kundsegmentet “kunskapsintensitet” vilken 6kat med 13 %
ar 2011 och kan darmed tankas styrka det identifierade behovet. “Kreativa I6sningar” har
sjunkit med 17 % och verkar vara en post som blir allt mindre betydelsefull, vilket vi dven kan

se i en analys av kostnaderna.

Den storsta andelen av kostnaderna ar 2008, 40 %, hanfors till sélj och marknadsforing. Da
slutkonsumenten representerad i denna uppsats inte upplever att Adobe tar kontakt med
dem kan detta verka motstridigt. De pastar att det ar mellanhdnder som tar kontakt, vilket

kan tolkas som att Adobe riktar sin marknadsforing till dessa mellanhander.

”Kreativa losningar” &r ett lonsamt kundsegment da kostnaderna endast ligger pa 7,8 %
relativt intakterna. 2009 sjunker kostnaderna mer an intdakterna och da KSV fér “omniture”-
posten har stigit en hel del kan detta tankas vara en bakomliggande orsak. Denna post vaxer
ytterligare nastkommande ar, fran 16 000 till 180 000 och i relation till intdkterna ar

kostnaderna 50 %. Den har nu blivit storre an KSV for “kreativa l6sningar”, vilket kan tolkas
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som att foretaget har gor investeringar och uppstartningsfasen ar generellt kostsam.
Intaktssidan visar dven att “omniture”-posten genererar allt mer pengar, vilket tyder pa att

pengarna ar val investerade.

Ar 2011 6kar kostnaderna med 12 %, vilket ar mer &n intakterna. Kostnaderna for “kreativa
l6sningar” fortsatter att minska med 48 %, en anmarkningsvard stor del relativt intdkterna
som minskat med 17 %, vilket darmed ocksa bekraftar att de far allt mindre betydelse.
"Foretagsamhet”-posten som ar 2010 borjat dra in mer pengar har ar 2011 6kat sina
kostnader med 77 %, en post de detta ar verkar satsa pa. Deras malgrupp kan tdnkas

foranderlig over tid.

Utav anldggningstillgdngarna har goodwill stabilt utgjort runt 70 % av dessa och tyder pa att
deras storsta tillgangar ligger i de synergieffekter och kundrelationer som medkommit i
samband med férvarv. Bland specifikationerna av goodwillen finns dock variationer.
"Kreativa l0sningar” som ar 2008 varit den storsta posten, med ”kunskapsarbetare” som
foljeslagare, sjonk ar 2009 och utgjorde tillsammans med “omniture”-posten storsta delen
av goodwillen. Denna 6kning bidrog darmed till anlaggningstillgangarnas okning pd 44 % ar
2009 och eftersom kostnaderna for denna post steg samma ar kan foretaget har antas gora

investeringar.

De immateriella tillgdngarna utgjorde ar 2008 10 % av anlaggningstillgangarna och har okat
varje ar med undantag for ar 2010. Mer specificerat var teknologin fran boérjan hogst
varderad med kundrelationer tatt inpa. Detta forandrades ar 2009 vilket kan vara ett svar pa
att de har avvaktat med att utveckla nya produkter och stallet fick service och support 6kad
betydelse med intdkter darefter. Ar 2010 lanserades en ny produkt®® och nistkommande ar
var teknologin aterigen hogst varderad och kan ténkas bygga upp en hog intradesbarriar for

potentiella konkurrenter.

Vinsten utgjorde ar 2008 20 % av foretagets intakter. Under finanskrisen halverades den
samtidigt som vissa av kostnadsposterna steg. Detta visar pa att foretaget har ett langsiktigt
tank och vill inte bara visa bra resultat gentemot sina aktiedgare, utan stravar efter att ligga

pa framkant géllande strategiska val ut emot kund. Vinsten aterhamtar sig nastkommande ar

63 http://www.photoshoputbildning.se/Adobe Photoshop CS5 d4790.html
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och bestar av ca 20 % av intdkterna, vilket verkar vara en stabil férdelning mellan vinst och

kostnader.

Ar 2008 2009 2010 2011

Intakter 3580 2.946 3.800 4.216
Kostnader 2708 2.559 3.025 3.383
Anlaggningstillgangar 3086.5 4.809 4.925 5.220
Omsattningstillgangar 2.735 2.474 3.216 3.771

Vinst 872 387 775 833 —
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Anvandarnas perspektiv

Vi kommer i detta avsnitt utreda sambanden vi finner i anvdndarens perspektiv, alltsa mellan véra
respondenter. Nagra samband kan vi identifiera med hjdlp av vdr teoretiska referensram och vissa
samband styrks av den teoretiska referensramen. Vi 6nskar genom detta arbetssdtt kunna hitta de
vdrdeskapande faktorerna.

Med den insamlade informationen fran intervjuerna som utgangspunkt, ser det ut som att
intervjupersonerna har liknande asikter om Adobe och dess Photoshop. Adobe har pa ett
markant satt lyckats overtyga respektive respondent till att det ar deras produkter som
galler och att det ar bortkastad tid att soka efter nagot nytt. Detta kanske beror pa att
Adobes innovativa tankande dar de delat in sina olika hogteknologiska produkter efter

marknaden och dess behov.

| var intervju med lisa noterar vi att det endast behdvs lite forkunskap for att kunna nyttja
Photoshop och experimentera i programmet. Ett mervarde som Lisa upplever ar den
smidighet hon finner da hon hela tiden kanner igen sig bland Adobes olika program, aven nar
det sker uppdateringar och nya funktioner presenteras. Denna anvandarvanlighet tyder inte
pa att produkten har mindre att erbjuda de mest verksamma och begavade. Det syns en
markant skillnad i slutresultaten beroende pa de foreliggande kunskaperna. Adobe har alltsa
varit skickliga pa att skaffa sig en bred publik eftersom de har ndgot att erbjuda de flesta,
oberoende av kunskapsniva. Adobe har dven ett brett funktionsomrdde da anvandarna
nyttjar Adobes produkter fér stora som sma uppgifter, det kan handla om att endast scanna

in en bild men dven skapa en ny produkt inom sin profession.

Johan vardesatter den upplevda kontinuiteten av prestandaférbattringar, vilket kan antas
skapa en kansla av kvalitet. Detta skapar alltsa en uppfattning av att verktygen blir battre,
men inte darfor lattare att hantera, vilket vi tyder da ingen respondenterna tycker sig
bemadstra verktygen fullt ut, aven om kan vissa delar valdigt bra. Lisa vill framhava att endast
innehavandet av Adobes produkter inte innebar nagon konkurrensfordel i sig, utan denna
skapas genom individernas formaga att bemadstra verktyget och skapa slutresultat som
sticker ut. Darfor kan det tankas vara av stor betydelse att Adobe vander till individer i ung
alder, dels da de lar sig mer om verktyget och eftersom Adobe tidigt skapar ett beroende da

de etablerar sig i anvandarnas vardag.
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Adobe har ett strategiskt satt att arbeta med priser och paketlésningar, vilket férenklar den
avvagningsprocess som vi kan identifiera beskriven genom kalkylering, kvalkylering och
kalkvylering, for att en order ska bli till.* F6r Johan ar de kvalitativa egenskaperna viktigast i
den kvalkyleringsprocess, dar ren kalkylering vdags samman med kvalitativa egenskaper. Dock
ar det inte Johan som slutligen betalat in licensavgiften. Dessa egenskaper verkar ligga i
kdnslan av att hela tiden vilja vara uppdaterad, som grundar sig pa en radsla att annars
"komma efter” med konsekvens att mycket tid behdver laggas pa att lara upp sig pa nytt.

Johan erkanner ocksa att det kan ligga nagot i en "nérdighet” av att vilja ha det nyaste.

Paketpriserna kan dven tdnkas skapa Adobe fordelar da de inte behodver visa storre
forandringar i respektive program for att samtliga skall uppdateras. Som Lisa beskriver
behover de inte alltid uppdatera Photoshop, till skillnad fran det sammanldankade Indesign-
programmet och pa grund av paketpriserna uppdateras de bada. Detta kan tankas spara
Adobe pengar jamfért med om programvarorna salts separerade eftersom de i sadana fall
behovt utveckla respektive program mer for att anvandarna ska kdanna behov av uppdatering
av samtliga program som motsvarar de som annars ingdr i paketpriserna. Deras
helhetslosningar kan dven leda till att en forbattring av ett program som ar sammanlankat
med ett annat, skapar en kansla av att 6vriga program upplevs fungera battre. Adobe har
med deras sammanldankade program gjort att storre féretag, som Lisa beskriver, kdnner ett
behov av att uppdatera samliga licenser for att personalen skall sta pa en gemensam
plattform dar de alla har likadana versioner. Detta ar troligtvis frambringat i strategiskt syfte

som inbringar Adobe en hel del pengar.

Det finns likasa en prismotiverande faktor for inbetalaren av licensavgiften da det blir dyrare
att gora sporadiska istdllet for kontinuerliga uppdateringar. Till skillnad fran anvdandarna av
Photoshop kan denna inbetalare av licensavgiften tankas beakta de kvalitativa egenskaperna
mindre i sin kvalkyleringsprocess. Eftersom néasta steg for att na en slutlig order ar den
kalkvyleringsprocess dar bada parter férandrar sin standpunkt for att na ett enhalligt beslut
skulle deras olika standpunkter kunna innebara problem. Dock blir denna process blir mer
friktionsfri i fallet mellan Adobes anvdndare och inbetalare da det finns motiverande

faktorer for de bada parterna. De behdver alltsa inte gora stora forandringar i respektive

% Carlson Ingdahl, T. (2012)
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standpunkt for att besluta om den order vilken senare synliggdrs som intdkt i Adobes

resultatrakning.

Komplexiteten i denna process bakom en order reduceras dven da Adobes produkter kanns
som en sjalvklarhet, ndagot som samtliga respondenter intygar. Trots att ingen av
respondenterna anser sig beroende av Adobe for att kunna fullgéra sina arbetsuppgifter
uttrycker Lisa att hon aldrig ifrdgasatt Adobe och Alex kan knappt se hur foretaget
underlattar hans arbete da programmen ar en sadan sjalvklarhet. Johan &r dessutom
beroende av Adobe for att kunna vara verksam inom sin yrkeskategori, vilket i sig gér Adobe

till ett sjalvklart val.

| sin avhandling beskriver Tina att det som kan verka mest sjdlvklart ar det som ar av storst
betydelse®™ och den ovan beskrivna kinslan av sjilvklarhet kanske i sig inte later mycket for
varlden. Men kanslan har blivit skapt genom alla de beslut Adobe har tagit under arens lopp
och darfér maste vi, som Tina beskriver i sin avhandling, studera studieobjektets historia
med alla dess detaljer. Om vi gor detta ser vi vad som slagits samman pa vagen for att sedan
representeras i redovisningen trots dess franvaro, da denna sjalvklarhet inte finns definierad
som en separat post. Eftersom tva av respondenterna forklarar att de borjat anvanda sig av
Adobes produkter i tidig alder tanker vi oss att sjalvklarheten vaxer fram med tidens gang.
Det ar som ett fro vilket blir satt i ett tidigt skede och véaxer sedan for att bli den avgérande

och icke representerade faktorn for de bakomliggande orderna till Adobes intakter.

Sjalvklarheten genom etablissemanget i vardagen kan dven vara en avgorande faktor for
fortsatt anvandande med tanke pa att Adobe skall upplevas prisvart. Produkterna bor nyttjas
ofta for att innehavandet skall 16na sig enligt Lisa, det racker inte med en gang i manaden
och darfor ar deras breda funktionsomrade en forutsattning. Johan beskriver ocksa att
Adobe sjalva gick ut med koder for “ful-laddning”, ett initiativ som tog manniskor o6ver
troskeln att borja anvanda verktyget i tidigt skede. Nar de sedan borjar arbeta professionellt

med verktyget sa krdvs betalning av licensavgiften for att legalisera anvandningen.

Deras satt att arbeta med specifika paketldsningar kan tdankas paverka de kvalitativa
egenskaperna och darmed &dven kvalkyleringsprocessen pa fler satt an ovan beskrivet. |

processen forenklar Adobe avvagningen om vilket behov anvandarna har for varje extra

8 Carlson Ingdahl, T. (2012)
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funktion, eftersom de per automatik far tillgang till dessa i en paketldsning. Dessa funktioner
som foljer med pa kopet bidrar i sin tur dven till den omaéattade kdnsla vara intervjuade
upplever av att inte kunna bemastra verktyget fullt ut. Paketlosningarna leder ocksa in
anvandarna i en omgivning, dar den ena funktionen knyter an till en annan, i vissa fall
forutsatter varandra och de blir dannu mer beroende av Adobe som helhetsldsning.
Helhetslosningen som bestar av flera olika program gor det annu svarare for konkurrenter

att erbjuda ett alternativ.

Ytterligare en bidragande faktor till en god kédnsla av Adobes produkter kommer da féretaget
i nya uppdateringar kan tillfredsstalla ett behov som anvandarna inte varit medvetna om att
de haft, vilket leder till en "aha”-upplevelse som respondenterna beskriver i intervjun. Detta
tyder pa att Adobe ofta ligger ett steg fore kunden vilket styrker att Adobe ar ett innovativt

foretag.

Lisa beskriver de anvandarhandbdcker som fanns tillgdngliga for nagra ar sedan som ett bra
komplement, dock ser vi ett strategiskt val av dess franvaro fran Adobe. Detta da kanslan av
att inte ha kunskap om alla mojligheter som finns med verktygen verkar skapa en nyfikenhet.
Det skapar ocksa ett behov av att fraga manniskor runt om kring sig, vilket respondenterna
beskrivit som det framsta sattet att I6sa ett problem och samtliga respondenter bekraftar
alla en fordel med att befinna sig bland photoshop-kunniga manniskor. | sin tur skapar detta
relationer som kan ha en betydelse da de mojligtvis kan ge en kadnsla av tillhorighet. Alltsa
kan Adobe tankas vara bra pa att skapa relationer slutkonsumenter emellan, men aven till
mellanhdnderna vilket innebar att de inte behéver bygga pa den direkta relationen mellan

foretaget och slutkonsument.

Respondenterna med hansyn till ekonomiska aspekter ansag det eventuellt kostsamt med
Adobes produkter, framforallt Photoshop, men att de i slutdndan ar prisvarda. For en grafisk
designer ar produkten ett maste och for en arkitekt underlattar det avsevart. For
arkitekterna har dessutom en forvantan av ett datagjort bildmontage borjat uppsta hos
deras kunder och darfor tycker vi anda att Adobe har blivit en forutsattning i deras yrke.
Denna information verkar aterspeglas i arsredovisningarna da vi ser att posten
"kunskapsarbetare”, som bestar av bland annat arkitekter och grafiska designers som vill

sprida vardefulla upplysningar, har tillsammans med kreativa I6sningar genererat mest
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intakter. Ar 2011 6kade posten med hela 13 procent, en bra dterhamtning efter finanskrisen,
vilket tyder pa att vara respondenter troligtvis inte ar de enda som uppskattar Adobes

Photoshop.

En bidragande faktor till att Adobe uppfattas som prisvarda ser vi ligga i deras fyndiga
prissystem som foljer produktutvecklingens takt da respondenterna ansag att
forandringarna i de nya upplagorna minskar i jamférelse med de forsta upplagorna och att
det mojligtvis skulle ga att klara sig pa tre upplagor tillbaka. Dock ar det ekonomisk gynnsamt
att kopa varje upplaga i sin turordning istallet for att hoppa 6ver nagra. Fragan dr da om inte
Adobe skapat en trovardighetskansla gentemot sina anvandare med tanke pa att de ar
medvetna om att férandringarna i de nya upplagorna inte ar sa stora och darfor tar betalt
darefter. For Adobe kan &dven en billigare produkt vara mer lonsam da de far fler

aterkommande kunder.
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Analysdiskussion

Vi 6nskar i detta avsnitt spinna vidare pd vissa tradar ur den ovan gjorda analysen och féra ett
resonemang kring dessa. Detta f6r att arbeta oss fram till en slutsats som lyfter fram vad vi tror dr av
stort betydelse.

Det har inte varit nagon storre hemlighet att respondenterna vander sig till photoshop-
kunniga arbetskamrater nar de fastnar i sitt arbete, eller sa kan de soka vagledning inom
Flashbacks forum for att ta del av andras erfarenheter. Respondenten Johan talade om att
han dven gick pa seminarier anordnat av Adobe i samband med lansering av ett nytt
program, for att hitta de nya funktionerna. Ett sddant agerande fran Adobes sida innebar att
de bade ger service och support samt marknadsfér nya program. Ur de fyra
arsredovisningarna som vi har valt att granska ser vi att service och support genererar allt
mer till intdkterna och tillvaxten har varit stabil sedan 2009. Séalj och marknadsféring forblir
den storsta kostnadsposten, tva fenomen som kanske gar hand i hand och paminner om det

klassiska pastaendet, for att tjana pengar maste man spendera pengar.

Den insamlade informationen gav oss bilden av en sjalvklarhet i att ett féretag som Adobe
med dess branschunika marknad maste vara i standig roérelse med nya och valutvecklade
produkter for att kunna marknadsfora sig och sélja. Detta kraver nya teknologier vilket i sin
tur fordrar satsningar inom forskning och utveckling. Posten forskning och utveckling ar den
nast storsta kostnadsposten inom rorelsekostnader och har forutom en liten minskning
under ar 2009, 6kat i kostnader vilket innebar att det ar en post som Adobe lagger stor vikt
pa. Detta verkar ha gett ett positiv resultat da vi fran vara intervjuer lar oss att det finns en
anvandarvanlighet bland produkterna, sarskilt da flera av programmen dr sammanlankade
och detta ar vad Lisa uttrycker gor Adobe komplett. Darmed ser vi forskning och utveckling

som en grundldaggande faktor for det beroende Adobe skapar med sina produkter

De Okade intdkterna fran service och support kan vara ett resultat av mer information som
vara respondenter uttrycker sig oOnska. En orsak till detta kan vara de olika
produktlanseringarna dar Adobe haller i seminarium vilka beskrivs som inspirerande.
Seminarierna blir darav en motivationsfaktor for letande av mer information och utdkar pa
samma gang anvandarnas kunskap om programmen. | sin tur kan detta tdnkas bidra till

Adobe som konkurrensfordel da konkurrenskraften avgors i hur val anvandaren bemastrar
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verktyget. Om foretag upplever att de med hjalp av Adobe kan skapa sig en battre position

pa marknaden finner de d@nnu stérre anledning att anvanda sig av Adobes program.

Genom att tyda arsredovisningarna ser vi att det finns en post som har verkat vara av stor
betydelse for Adobe och deras framgangssaga; kreativa I6sningar. Denna ser vi som en
stjarnpost vilken genererat mycket pengar och kostat desto mindre, vilket tyder pa att de har
har kunnat skorda en hel del intdkter. Det ar pengar som foretaget sedan kunnat
aterinvestera i andra produkter som visat 6kad efterfragan. Vi ser dock hur kreativa
|6sningar natt ett slutskede dar Adobe slutat géra stora aterinvesteringar och istéllet ser mer
potential i “omniture”-posten och gor har satsningar. Adobe verkar kunna kdnna av sin
marknad korrekt da vi ser hur en satsning i “omniture”-posten foljande ar I6nar sig da den
borjar generera mer intikter. Aret direfter bekostar de ”foretagsamhet”-posten dar vi tyvarr
inte har nagra intaktssiffror foljade ar. Dock ar det gemensamt for de bada kundsegmenten
att de innan 3aterinvesteringarna har en stigande efterfragan och kanske ar det sa Adobe
arbetar; de identifierar ett 6kat behov hos ett kundsegment for att sedan inom detta gora

aterinvesteringar.

Okningen av goodwill fér “omniture” tyder pa att de forvirvat synergieffekter som bidrar till
de oOkade intdakterna for denna post. Det kan tankas ligga i Adobes strategi att gora
satsningar inom ett kundsegment genom att férvdrva synergieffekter som sedan genererar
annu mer pengar. Tillgdngarna fortsatte att vaxa trots en knapp halvering av intakterna ar
2009, vilket visar hur Adobe hela tiden prioriterar att gora investeringar for att utvecklas och
bli annu battre. Sattet att prioritera aterspeglas dven i fordelningen mellan kostnader och
vinster. De drar inte ner pa kostnaderna bara for att intakterna minskar, de véljer hellre att

visa lagre vinst.

Inom de immateriella tillgdngarna varderas kundrelationerna hogst det aret som
finanskrisen radde, vilket dven detta tyder pa att det var genom underhallning av dessa som
de hanterade krisen, vilket gar hand i hand med 6kad service och support. Dock &r det
teknologin som i genomsnitt varit hdgst varderad och kan darfér tdankas vara av storre
betydelse for deras marknadsledande position. En hog teknologi, vilken ar en stark
bidragande faktor i Adobes stéandiga utveckling, skapar ocksa den “aha-upplevelsen” vi finner

beskriven ur vara intervjuer, dar de i uppdateringar finner funktioner de inte visste fanns. De
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finner heller aldrig en kdnsla av att Adobe inte skulle kunna matcha ett behov, vilket intygar

foretagets goda férmaga att kdnna av sin marknad.

Forutom att Adobe har borjat tjana pengar pa 6kad service och support har de dven stora
sdlj- och marknadsféringskostnader. Eftersom ingen av respondenterna erfar
kontakttagande fran Adobe kan detta antas vara riktat mot mellanhdander som sedan sprider
informationen vidare och marknadsfér Adobe till slutkonsument. Vara respondenter
berattar att det framst ar mellanhanderna som informerar om uppdateringar och det ar med
dessa de har serviceavtal. Att rikta sig till mellanhdanderna kan tdnkas leda till att de endast
erbjuder Adobes produkter och inga andra, vilket skapar en marknadsledande position. Det
kan ténkas vara ett smidigt satt att nad ut till s3 manga som mojligt eftersom det hade varit

svart for Adobe att skapa en direkt och personlig relation till alla deras anvandare.
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Slutsats
Vi 6nskar att i denna slutsats konkretisera vdr analys och lyfta fram de faktorer som vi tror

haft stérst betydelse for att skapa ett virde i Adobes verksamhet. Vi kommer hdér inte géra

en uppdelning mellan féretagets och anvdndarnas perspektiv, dd de hdr knyts samman och vi

gor var tolkning av de publika siffror vi skddat och sétter dem i ett sammanhang som

grundar sig pd vara intervjuer. Vi har férsékt grdva djupare bakom siffrornas fasad och hitta

deras bakomliggande kdlla. Vart val av angripningsdtt styrker den performativa synen som

Tina talar om i sin avhandling—66 vi kommer inte endast férséka avspegla en verklighet, vi

kommer dven bidra till att forma denna med hjélp av vdra respondenter da tolkningarna

bygger pd vara preferenser.

Adobe satsar mycket pa forskning och utveckling och teknologi ar en hogt varderad
immateriell tillgdng. Darmed har Adobe med sina hogteknologiska produkter skapat
hoga intradesbarridrer for potentiella konkurrenter. Da de har knutit samman sina
olika produkter och skapat ett helhetskoncept blir det dven desto svarare for

konkurrenter att skapa nagot liknande.

Adobe har lyckats skapa ett brett funktionsomrade vilket gor att deras produkter
nyttjas vardagligen. Pad det sattet skapar Adobe ett beroende och en kansla av

sjalvklarhet att man ska anvanda deras produkter

Adobe anpassar sina nyinvesteringar efter marknaden och ar inte radda for att
bekosta en post som de tror kan generera fler intakter i framtiden. De ar duktiga pa
att kdnna av marknadens behov, vilket har lett till ratt beslut om vilka poster de ska

satsa pa.

Adobes malgrupp ar foranderlig och de ”“haller sig” inte kvar allt for lange vid en
specifik, vilket synliggors i deras arsredovisningar da posterna skapta efter

kundsegment visar variationer.

% Carlson Ingdahl, T. (2012)
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e Adobe har lyckats skapa bra relationer till sina mellanhdander som darfor inte
erbjuder nagra andra produkter dn Adobes. Detta gor dven att de indirekt ar nara

sina kunder da mellanhanderna héar verkar vara av betydelse for slutkonsumenten.

e Adobe har lyckats hitta ett mycket [6nsamt kundsegment “kreativa I6sningar” som
genererat en hel del intdkter utan att hela tiden krdva nyinvesteringar. Detta har
bidragit till att de kan ga “tvdartom marknaden” och bekosta poster i [dgkonjunktur for
att sedan ha en ny uppdatering att erbjuda nar slutkonsumenter aterigen ar redo att

handla.

e Adobe &r duktiga pa att arbeta med priser och paketlosningar vilket férenklar
avvagningsprocessen for varje ny extra funktion, som de sedan blir beroende av.
Detta da det bidrar till kdnslan av att aldrig kunna bemastra verktyget fullt ut, som i
sin tur bygger upp en omattad kdnsla kring deras produkter och de vill hela tiden ha

mer.

e Adobe har dven genom sina priser och paketerbjudanden gjort det |6nsamt att hela

tiden uppdatera sig, vilket dven detta knyter slutkonsumenterna ndarmare foretaget.

Vi ser att manga av ovanstaende faktorer har bidragit till den viktigaste kdnslan av Adobe
som ett solklart val for slutkonsumenterna, vilket reducerar komplexiteten for att en order
ska bli till och generera intakter som foretaget sedan kan goéra strategiska aterinvesteringar
med. Sjalvklarheten kan illusteraras genom en redigering av den figur som presenterades i

avhandlingen “manniskor, skjortor och siffror”.

Kompexiteten dr reducerad i och med den sjilvklarhet kunderna kénner infér

Adobe. Dérav den avsmalnade modellen.
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Forslag pa vidare forskning
Da Adobe ar ett sadant framgangsrikt foretag ar sannolikheten stor att de pa vagen till deras

marknadsdominerande position stott pa ett flertal konkurrenter. En framtida forskning som
undersoker dessa och vidare utreder hur Adobe konkurrerat ut dem finner vi intressant. En
sadan forskning hade dven kunnat undersdka framtida potentiella konkurrenter, som kanske
redan nu har borjat utveckla produkter for att kunna ta marknadsandelar av Adobe . D3 vi i
var studie inte varit sarskilt kritiska mot Adobe hade en forskning kring konkurrenter dven

kunnat belysa Adobes svagheter som kan ténkas utnyttjas till konkurrenternas férdel.
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Bilagor

Bilaga 1-Arsredovisningar

2008

Intdkter:

Produkt: 3.397.000

Service support: 183.000 Summa: 3.580.000
Mer specificerat:

Kreativa l0sningar: 2.073.000
Kunskapsintensitet: 811.000

Foretagsamhet (enterprice): 253.000

Plattform: 118.000

Tryck och publicering: 212.000

Mobila och anordningslosningar 113.000 Summa: 3.580.000
Kostnader:

KSV (Kreativa l6sningar): 161.000

KSV (Kunskapsintensitet): 53.000

KSV (Foretagsamhet): 76.000

KSV (Plattform): 20.000

KSV (Tryck och publicering): 29.000

KSV (Mobila och anordningsldsningar): 24.000

Rorelsekostnader:

Forskning och utveckling: 662.000

Salj och marknadsforing: 1.089.000

Administrativa kostnader: 337.000

ovrigt: 100.000

Icke-rérelsekostnader: - 50.000 (netto)

Skatt: 207.000 Summa: 2.708.000
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Intakter-kostnader: 3.580.000— 2.708.000 = 872.000

Anlaggningstillgang:

Byggnader och utrustning: 313.000
Goodwill: 2.135.000

(varav: 956.000 hdnférs till “Kreativa l6sningar” , 408.000 hdnférs till ” Kunskapsintensitet” och
211.000 hdénférs till “"mobil- och anordningslésningar”)

Investering i leasingfordran: 207.000
Immateriella tillgdngar:_ 215.000

(varav 73.000 hdénférs till “Teknologi” och 71.000 till “Kundrelationer”) alt. (varav 108.000 hdnférs till
“Kreativa lésningar”, 50.000 till ” Kunskapsintensitet” och 18.000 till “mobila och
anordningslésningar”)

Ovriga: 216.500 Summa: 3.086.500

Omséttningstillgangar:

Kassa: 886.000

Kortsiktiga investeringar: 1.133.000

Ovriga: 716.000 Summa: 2.735.000
2009

Intdkter:

Produkt: 2.759.500

Service support: 186.500 Summa: 2.946.000
Mer specificerat:

Kreativa l0sningar: 1.702.000

Kunskapsintensitet: 623.000

Foretagsamhet (enterprice): 236.000

Plattform: 181.000

Tryck och publicering: 178.000

Omniture: 26.000 Summa: 2.946.000
Kostnader:

KSV (Kreativa I6sningar): 153.000
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KSV (Kunskapsintensitet): 40.000

KSV (Féretagsamhet): 48.000

KSV (Plattform): 21.000
KSV (Tryck och publicering): 19.000
KSV (Omniture): 16.000

Rorelsekostnader:

Forskning och utveckling: 565.000

Salj och marknadsforing: 982.000

Administrativa kostnader: 299.000

ovrigt: 113.000

Icke-rérelsekostnader: -11.000 (netto)

Skatt: 315.000 Summa: 2.559.000

Intakter-kostnader: 2.945.853 — 2.559.345 = 386.508

Anlaggningstillgang:

Byggnader och utrustning: 388.132

Goodwill: 3.494.589

(varav: 1.210.600 hdnférs till “Kreativa I6sningar” och 1.108.034 hdnférs till “Omniture”)
Investering i leasingfordran: 207,239

Immateriella tillgangar:_ 527.388

(varav 199.221 hdnférs till “Teknologi” och 204.472 till “Kundrelationer”) alt. (varav 124.178 hénférs
till “Kreativa lésningar” och 358.204 till “Omniture”)

Ovriga: 191.265 Summa: 4.808.613

Omséttningstillgangar:

Kassa: 999.487
Kortsiktiga investeringar: 904.986
Ovriga: 569.151 Summa: 2.473.624
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2010

Intdkter:

Produkt:

Service support:
Nyteckning/Subscrition:
Mer specificerat:

Kreativa l0sningar:
Kunskapsintensitet:
Foretagsamhet (enterprice):
Plattform:

Tryck och publicering:
Omniture (tidigare: mobila och anordningslésningar)
Kostnader:

KSV (Kreativa losningar):
KSV (Kunskapsintensitet):
KSV (Féretagsamhet):

KSV (Plattform):

KSV (Tryck och publicering):
KSV (Omniture):

Rorelsekostnader:

Forskning och utveckling:
Salj och marknadsforing:
Administrativa kostnader:
ovrigt:

Icke-rorelsekostnader:

Skatt:
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3.159.000
254.000

387.000 Summa: 3.800.000

2.056.000
654.000
355.000

179.000
195.000

361.000 Summa: 3.800.000

121.000
20.000
62.000
10.000
11.000

180.000

680.000

1.244.000

384.000

95.000

50.000 (netto p.g.a "interest expense”)
168.000

Total summa kostnader: 3.025.000



Vinst:
Intakter-kostnader: 3.800.000— 3.025.000= 775.000

Anlaggningstillgang:

Byggnader och utrustning: 449.000

Goodwill: 3.642.000

(varav: 1.207.000 hdnférs till “Kreativa I6sningar” och 1.107.000 hénférs till ”"Omniture”)
Investering i leasingfordran: 207.000

Immateriella tillgangar:_ 457.000

(varav 198.000 hdnférs till “Teknologi” och 201.000 till “Kundrelationer”) alt. (varav 21.000 hédnférs
till “Kreativa I6sningar”, 80.000 till “Féretagsamhet” och 344.000 till “"Omniture”)

Ovriga: 170.000 Summa: 4.925.000

Omsdttningstillgangar:

Kassa: 750.000

Kortsiktiga investeringar: 1.718.000

Ovriga: 748.000 Summa: 3.216.000
2011

Intdkter:

Produkt: 3.424.000

Service support: 341.000
Nyteckning/Subscrition: 451.000 Summa: 4.216.000
Mer specificerat:

Kreativa l6sningar: 1.713.000

Kunskapsintensitet: 740.000

Foretagsamhet (enterprice): 443.000

Digitala och medial6sningar (tidigare ”Plattform”): 626.000

Tryck och publicering: 218.000

Omniture (tidigare: mobila och anordningslésningar) 476.000 Summa: 4.216.000
Kostnader:
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KSV (Kreativa l6sningar): 63.000

KSV (Kunskapsintensitet): 22.000
KSV (Féretagsamhet): 110.000
KSV (Digitala och mobila I6sningar): 44.000
KSV (Tryck och publicering): 7.000
KSV (Omniture): 192.000

Rorelsekostnader:

Forskning och utveckling: 738.000

Salj och marknadsforing: 1.386.000

Administrativa kostnader: 415.000

ovrigt: 140.000

Icke-rérelsekostnader: 64.000 (netto p.g.a "interest expense”)
Skatt: 202.000

Total summa kostnader: 3.383.000
Vinst: Intakter-kostnader: 4.216.000— 3.383.000= 833.000

Anlaggningstillgang:

Byggnader och utrustning: 528.000

Goodwill: 3.849.000

(varav: 1.206.000 hdnfoérs till “Kreativa I6sningar” och 1.166.000 hénférs till ”"Omniture”)
Investering i leasingfordran: 207.000

Immateriella tillgdngar:_ 546.000

(varav 223.000 hdnférs till “Teknologi” och 204.000 till “Kundrelationer”) alt. (varav 120.000 hénférs
till “Kreativa l6sningar”, 71.000 till “Féretagsamhet” och 295.000 till “"Omniture”)

Ovriga: 90.000 Summa: 5.220.000

Omséttningstillgdngar:

Kassa: 989.000
Kortsiktiga investeringar: 1.922.000
Ovriga: 860.000 Summa: 3.771.000
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Bilaga 2- intervjumall
Intervjufragor, anvindare.

Anvdndning av Photoshop

e Hur lange har du jobbat med Photoshop? Varfor borjade du anvianda verktyget?

e Vad har du for anvandning av Photoshop inom ditt yrke/ utanfor?

e Pavilket satt underlattar Photoshop ditt arbete?

e Hur hanterar du svarigheter som uppstar i ditt anvdandande av Photoshop?

e P3vilket satt upptacker du nya funktioner i Photoshop?

e Vilka andra verktyg an Photoshop kan du téanka dig anvdanda inom vissa arbetsmoment?

Beroendeférhallandet

e Hur beroende ar du av Photoshop for att klara vissa arbetsuppgifter?

e P3vilket satt har Photoshop skapat ett behov inom dig?

e For varje komplicerad arbetsuppgift som du far, upplever du att det finns vissa segment som
saknas hos Photoshop eller anser du att verktyget matchar nya krav?

e Upplever du att du far ut mervarde under aren/? Isa fall vad kan det bero pa/Pa vilket satt?

Utveckling

e Hurtycker du verktyget har utvecklats under aren? ( Lattare/svarare att anvanda?)

e Hur val tror du att du kan verktyget? Hur anser du att verktyget utvecklats genom aren for att
anvandarna ska lattare kunna bemastra det?

e P3vilket satt anser du att verktyget/foretaget ror sig framat?

e Hur har Photoshop forandrat ditt yrkesomrade? Hur sag det ut innan?

e (Har Photoshop revolutionerat arkitekturen? P3 vilket satt?)

e Har ni anvandning av de nya upplagorna som ges ut? eller anser ni att man klarar sig lika bra med
de gamla?

Intervjufragor licensavgift betalare

e Vad far er att betala licensavgiften?

e Hur manga ar det som anvander Photoshop inom foretaget?

e  Hur kommunicerar ni med anvandarna for att avvdga om det ar vart att betala avgiften? Eller
utgar ni ifran slutresultat?

e Vilken valuta for pengarna far ni av Photoshop?

e Vadingar i licensavgiften? Ex nya upplagor?

e Hur upplever ni prisutvecklingen av licensavgiften?

e Pa vilket satt hjalper verktyget er att konkurrera mot andra foretag? Har ni nagonsin
overvagt annat verktyg? Vad avgjorde att ni vald Adobe?

e  Hur kommunicerar Adobe med dig? Hur halls du uppdaterad om deras produktutbud?

e Har du nagonsin ifrdgasatt Adobe eller kdnns det som en sjalvklarhet?
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