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Abstrakt

Digitalisering i kombination med omstallningen av ekonomin fran produktbaserad till
tjanstebaserad har inneburit ett 6kat behov av att aktivt arbeta med tjansteinnovation,
framforallt i tjanstebolag som konsultbolag. Trots detta behov finns en brist pa forskning
kring hur tjanstebolag som konsultbolag arbetar med tjansteinnovation. Studiens syfte &r att
bidra med kunskap till tjansteinnovationsomradet och att ta reda pa hur konsultbolag arbetar
med tjansteinnovation. Forskningsfragan som studien hade som mal att besvara var darmed
“Hur arbetar konsultbolag med tjcinsteinnovation?”. FOr att ta reda pa detta utfordes en
fallstudie pa ett stort konsultbolag i Sverige, dar bolaget var representativt for bolagen inom
dess bransch. | samband med fallstudien genomfordes semistrukturerade intervjuer med fyra
anstallda som arbetar med strategiska fragor inom konsultbolaget. Genom att anvanda ett
teoretiskt ramverk som definierar olika sétt att arbeta med tjansteinnovation kunde
informanternas svar analyseras, vilket ledde till att den vetenskapliga fragan kunde besvaras.
Studiens resultat visar féljande: konsultbolag ar innovativa nar det galler att anpassa sina
tjansteutbud efter vad marknaden efterfragar, men att de &r mindre innovativa kring att
genomfora forandringar av hur tjanster séljs. Det sker inte heller ndgon storre grad av
innovation kring vilka kundsegment som konsultbolag arbetar mot och inom vilka
geografiska omraden som konsultbolagen arbetar.

Uppsatsen ar skriven pa svenska.

Nyckelord: Tjansteinnovation, Innovation, Konsultbranschen, IT-konsultbolag



Abstract

Digitalization in combination with the shift of the economy from product-based to service-
based has led to an increased need to actively work with service innovation, especially in
service companies like consultancy companies. Even though there is a need to work with
service innovation, there is a lack of research about how consultancy companies work with it.
The purpose of the study was to contribute with knowledge to the service innovation area by
finding out how consultancy companies work with service innovation. The scientific question
that the essay strove to answer was therefore “How do consultancy companies work with
service innovation?”. To answer this question, a case study was carried out at a large
consultancy company in Sweden, where the company was representative for its line of
industry. Four senior employees were interviewed about strategic issues within the
consultancy company during the case study. The informants' responses were analyzed using a
theoretical framework that defined different ways of working with service innovation. The
study results show that consulting companies are being innovative when it comes to changing
their services according to the needs of the market. However, there is little work being done
regarding how their services are sold. Nor is there a great deal of innovation regarding the
customer segments that the consulting company is working towards, or within the geographic
areas that the consulting companies do business.

The essay is written in Swedish.

Keywords: Service innovation, Innovation, Consulting, 1T-consulting companies



Tack!

Vi vill tacka ’IT-konsultbolaget” och var kontaktperson Kicki Carlsson for mdjligheten till
studien och all hjalp. Vi vill dven ge ett stort tack till alla informanter som tog sig tid och
bidrog med vardefull input till slutresultatet.
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1. Inledning

Digitalisering har lett till att forandringar pa marknaden sker snabbare dn nagonsin tidigare
(McAfee & Brynjolfsson 2008; Lusch & Nambisan 2015; Lekkegaard et al. 2016). Detta i
kombination med omstéllningen av ekonomin fran produktbaserad till tjanstebaserad (Berry
et al. 2006; Chae 2012; Hipp & Grupp 2005) har inneburit ett 6kat behov av att aktivt arbeta
med tjansteinnovation (Davies et al. 2007). Tjansteinnovation kan kortfattat beskrivas som en
process dar verksamheter kommer pa innovativa satt att skapa nya tjanster genom en
omstrukturering av existerande resurser (Lusch & Nambisan 2015). En stor del av innovation
kring tjanster sker med hjalp av applicering av teknologi pa nya satt (Carlborg et al. 2014;
den Hertog 2010).

En bransch som lange har varit immun mot kraven pa innovation som digitaliseringen for
med sig ar konsultbranschen (Christensen et al. 2013). Konsultbolag har i 6ver 100 ar arbetat
pa samma satt, namligen att personal med viss kompetens hyrs ut till andra verksamheter som
ar i behov av viss kompetens som inte finns internt (Stroh & Johnson 2006). Detta satt att
arbeta pa har fungerat lange men Christensen et al. (2013) argumenterar for att detta kommer
att forandras pa grund av okad digitalisering. Enligt Christensen et al. (2013) finns det tva
anledningar till varfor konsultbolag har klarat sig fran att behéva genomféra férandringar
kring hur de séljer sina tjanster: opacitet och agilitet. Med opacitet menar Christensen et al.
att konsultbolag omges av stor mystik; kunderna vet oftast inte hur konsultbolagen kommer
fram till sina forslag. Detta stods dven av Baaij (2014) som talar om hur konsultbolag kan ses
som hemlighetsfulla. Utéver opacitet ar konsultbolag ocksa ofta agila, vilket innebar att de
enkelt kan anpassa sig efter omstandigheterna och undvika hot. Christensen et al.
argumenterar dock for att de skyddande effekterna fran opacitet och agilitet haller pa att
erodera, vilket innebér att konsultbolag maste innovera kring sitt tjansteutbud om de vill
overleva. Konsultbolag som inte klarar av att innovera sitt tjansteutbud riskerar att tappa
marknadsandelar och i véarsta fall att ga under (Payne 1986; Taminiau et al. 2009; Tushman
1997). Det ar darmed sarskilt viktigt for konsultbolag att bli battre pa att arbeta med
tjansteinnovation. Bolag som lyckas genomféra innovativa forbattringar i sitt tjansteutbud
kan na, eller stanna kvar i, ledande positioner inom sin bransch (Mors 2010; Tushman 1997).

Tjansteinnovation ar enligt manga forskare (se t.ex Berry et al. 2006; Chae 2012; Hipp &
Grupp 2005) ett omrade som alla verksamheter aktivt maste arbeta med. Det finns mycket
forskning pa vad tjansteinnovation &r (se t.ex Carlborg et al. 2014; Nijssen et al. 2006; Lusch
& Nambisan 2015) och hur verksamheter kan eller bor arbeta med det (se t.ex Berry et al.
2006; Magnusson 2003; Legkkegaard et al. 2016), men det behdvs fler studier av hur
verksamheter arbetar med det i praktiken (den Hertog et al. 2010).



1.1 Syfte och fragestallning

Det ar allt viktigare for konsultbolag att arbeta med tjansteinnovation (Davies et al. 2007;
Tushman 1997). | och med att forskning kring hur verksamheter arbetar med
tjansteinnovation &r begransad (den Hertog et al. 2010) har vi valt att bidra till att fylla denna
lucka i forskningen. Denna uppsats har som syfte att bidra med kunskap inom
tjansteinnovationsforskningen genom att underséka hur konsultbolag arbetar med
tjansteinnovation. Da konsultbolag ofta arbetar med att hjalpa andra verksamheter &r det
viktigt att ndmna att studien inte kommer att handla om hur konsultbolag hjalper andra att bli
mer innovativa kring sina tjanster, utan hur konsultbolag arbetar med innovation av sina egna
tjanster.

Var fragestéllning ar darmed:

Hur arbetar konsultbolag med tjansteinnovation?

1.2 Uppsatsens utformning

| avsnitt 2 presenteras teoretiska ingangsvarden som ar relevanta for studien. | avsnittet
definieras begrepp som tjansteinnovation och konsultbolag, och darefter introduceras ett
teoretiskt ramverk som &r centralt for studien. Studiens upplédgg och genomférande
presenteras i avsnitt 3, foljt av resultatet av studien i avsnitt 4. En analys av resultatet samt en
diskussion fors i avsnitt 5 och slutligen ges en slutsats i avsnitt 6.



2. Tidigare forskning och teoretiska ingangsvarden

| denna del av uppsatsen presenteras information som ar relevant for att forsta studien. | och
med att studien har som syfte att bidra med kunskap kring hur konsultbolag arbetar med
tjansteinnovation finns ett behov av att detaljerat ga igenom vad som menas med dessa
begrepp. FOrst presenteras tjansteinnovation, vad begreppet innebér och hur det anvénds i
studien. Darefter definieras konsultbolag och konsulter, f6ljt av branschens bakgrund och ett
underliggande avsnitt om IT-konsultbolag i och med att var studie genomfordes pa ett sadant
bolag. Slutligen presenteras ett teoretiskt ramverk som anvénds som ett stdd i studien.

2.1 Tjansteinnovation

Anvéandningen av begreppet tjansteinnovation har enligt Carlborg et al. (2014) férandrats
sedan det forst dok upp som ett forskningsomrade och trots att begreppet ar véletablerat och
flitigt anvant saknas en allmént accepterad definition av det (Carlborg et al. 2014; den Hertog
et al. 2010). For att illustrera detta introduceras ett antal olika definitioner och synsétt som
underlattar forstaelsen av begreppets anvandning i studien.

Under det senaste artiondet har begreppet framst anvants for att tala om hur framtagandet av
nya tjanster paverkar verksamheters affarsstrategier (Carlborg et al. 2014). Detta synsatt pa
tjansteinnovation kallas av Carlborg et al. (2014) for “syntesperspektivet” och en viktig del
av det ar att tjanster och produkter inte ses som helt olika, utan som sammanhangande och
komplimenterande till varandra. Denna syn pa tjansteinnovation, som innefattar bade tjanster
och produkter, &r vanlig och anvands av flera forskare (se t.ex. Chae 2012; Lusch &
Nambisan 2015; Lekkegaard et al. 2016). Anvandningen och definitionen av begreppet
varierar dock fran forfattare till forfattare (Carlborg et al. 2014). Vissa forfattare talar om vad
tjansteinnovation innebér i praktiken, som till exempel Lusch och Nambisan (2015) som talar
om hur det handlar om att anvénda tillgangliga resurser och strukturera om dem. Med deras
egna ord handlar tjansteinnovation om:

“[...] rebundling of diverse resources that create novel resources that are beneficial
(i.e., value experiencing) to some actors in a given context”. (Lusch & Nambisan
2015, s. 161)

Denna syn stods av bland annat den Hertog et al (2010) och Chae (2012) som ocksa talar om
omstrukturering av tillgangliga resurser for att komma pa innovativa tjanster.

Andra forskare, som Barcet (2010) fokuserar istallet pa resultatet som tjansteinnovation
medfor:

“I will define innovation in service as as an innovation with regard to the result
obtained by the client (group of clients) or user (group of users), as the result
introduces something new into the way of life, organization, timing and placement of



what can generally be described as the individual and collective processes that relate
to consumers”. (Barcet 2010, s. 51)

Barcet (2010) anser att det ar mer relevant att tala om vad tjansteinnovation uppnar snarare &n
vad det innebdr, eftersom det finns sa manga sétt att arbeta med tjansteinnovation att en enda
definition inte kan tacka alla mojligheter.

Carlborg et al. (2014) papekar att tjansteinnovation kan ske bade via teknologiska och icke-
teknologiska medel. Det ar majligt att med hjélp av teknologi sélja existerande tjanster pa nya
satt men tjansteinnovation omfattar aven icke-teknologisk innovation. Enligt den Hertog et al.
(2010) utgar dock en stor del av forskningen kring tjansteinnovation fran teknologisk
tjansteinnovation. Trots att teknologi ofta ligger bakom innovationen kring hur en tjanst saljs
ar det viktigt att tdnka pa att tjansteinnovation inte nddvandigtvis kraver en teknologisk
komponent. den Hertog et al. (2010) anser att det &r for restriktivt att enbart tala om
teknologiska séatt att vara innovativ da icke-teknologiska tjanster fortfarande spelar en stor
roll pa marknaden.

Chae (2012) talar om tjansteinnovation ur perspektivet att nagot ar innovativt om det innebar
att en verksamhets tjanster har forandrats. Om en verksamhet dndrar nagot i sitt tjansteutbud
sa har de gjort tjansteinnovation, dven om forandringen inte leder till nagot som ar nytt pa
marknaden. En verksamhet som genomfor en stor forandring kring sitt tjansteutbud for att
komma ikapp sina konkurrenter har fortfarande arbetat med tjdnsteinnovation, &ven om
forandringen enbart ar innovativ i férhallande till hur bolaget arbetade tidigare.

Som vi kan se finns det manga olika synsatt pa vad tjansteinnovation innebar. Denna studie
utgar ifran fran en kombination av de ovan namnda definitionerna. Begreppet
“tjansteinnovation” innefattar dirmed bade tjanster och produkter, det uppnas genom att
omstrukturera tillgangliga resurser och resultatet medfér en innovativ forandring for dem
som anvander tjansten. Dessutom kan innovationen ske med hjélp av bade teknologiska och
icke-teknologiska medel.

2.2 Konsultbolag

Konsultbolag ar bolag som erbjuder konsultationstjanster (Biech 2007; Stroh & Johnson
2006). Enligt Biech (2007) definieras konsultationstjanster som processer dar en person eller
ett foretag hjalper en kund att uppna ett uttalat resultat. En konsult &r en person som kan ge
rad till en kund men éaven hjalpa till att planera och genomfora valda atgarder (Stroh &
Johnson 2006). En kund kan vara allt ifran en individuell person till en global verksamhet.
Med andra ord arbetar en konsult for andra manniskor eller organisationer och hjalper dem att
uppna sina mal. Konsulter bidrar med kunskap eller erfarenheter som kunden sjalv inte har,
men har begrénsad makt i sjélva beslutsfattandet. Det &r kunden sjalv som avgoér om
konsultens rad ska féljas eller om en annan I6sning ska véljas (Stroh & Johnson 2006).

Konsultbranschen &r en heterogen bransch (Baaij 2014). De mest k&nda konsultbolag &r stora,
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internationella organisationer med starka varumérken (Baaij 2014; Glickler & Armbrister
2003). Dock finns det ganska fa konsultbolag av den sorten. Det finns betydligt fler sma eller
valdigt sma konsultféretag som arbetar pa nationell eller lokal niva. Enligt Baaij (2014) utfors
det mesta konsultarbete av dessa mindre bolag. Trots detta &r de mindre konsultbolagen inte
lika kanda vilket gor att det &r vanligt att utomstaende tror att konsultbolag bara bestar av de
stora internationella bolagen, vilket inte stimmer. Konsultbolag anses dven vara
hemlighetsfulla (Baaij 2014; Buono 2002), och utomstaende har ofta svart att forsta vad
konsultbranschen ar och vad konsulter gor (Baaij 2014; Christensen et al. 2013). En
anledning till varfor konsultbranschen framstar som hemlighetsfull r att kunder till
konsultbolag ofta inte vill att det ska komma ut att de behdver konsulternas hjélp. Detta leder
till att konsulter maste vara forsiktiga med att sprida information om vad de gér, darfor haller
de sina projekt relativt hemliga (Baaij 2014; Christensen et al. 2013).

Konsultbranschen har vuxit starkt sedan ar 1886 da det forsta konsultbolaget startades
(Brondoni 2007; Czarniawska & Mazza 2013). Kunskapsintensiva tjansteforetag, dér
konsultbolag ingar, representerar ett av de snabbast vaxande omradena i europeisk ekonomi
(European Foundation 2005, se Wallgren 2011). Den ekonomiska globaliseringen har gjort
branschen till en viktig komponent som skapar en brygga mellan akademin, féretag och olika
ledare inom andra branscher (Brondoni 2007). Dessa forbindelser gor att konsulter kan
anvanda sig av flera olika verktyg och tekniker for att 16sa sina kunders problem. En av
anledningarna till varfor konsultbranschen har lyckats vaxa sa mycket ar att de har kunskap
som ar nodvandig for deras kunder (Taminiau et al. 2009).

2.2.3 IT-konsultbolag

Alvesson (2004) definierar IT-konsultbolag (konsultbolag som arbetar med
informationsteknologi) som professionella tjanstebolag dar marknadsféring, produktion och
utveckling ofta utférs av samma individer. Arbetsmiljon i ett IT-konsultbolags skiljer sig
dock fran andra tjanstemannaforetag (Tsai et al. 2007; Wallgren 2011). IT-konsulter arbetar i
en mer komplex och stressfull miljo &n andra konsulter (Tsai et al. 2007). IT-konsulter &r
pionjarer nar det galler ny teknologi, bade i privat och offentlig sektor (Caplen Jensen et al.
2003, se Wallgren 2011). Detta gor att anstallda inom IT lever i konstant férandring som
krévs i samband med de nya teknologier, vilket i sin tur krdver hog flexibilitet och anpassning
fran konsulterna (Wallgren 2011).

2.3 Teoretiskt ramverk

For att uppfylla vart syfte att bidra med kunskap om hur konsultbolag arbetar med
tjansteinnovation anvands ett teoretiskt ramverk skapat av Chae (2012) som stod. Chae
(2012) tar i sitt ramverk upp tre distinkta dimensioner som verksamheter kan vara innovativa
inom nér de arbetar med tjansteinnovation: utbudsdimensionen, kunddimensionen och
geografidimensionen. Utdver dessa tre dimensioner introduceras en tvagradig skala som
verksamheter kan ligga inom néar de arbetar med tjansteinnovation. Namnen pa de tva
graderna ar mutation och crossover. Vilken kombination av innovationsgrader och



dimensioner som passar bast for olika verksamheter varierar beroende pa bransch, tid och
plats. Dessa fem begrepp ar centrala for att forstd Chaes ramverk och de kommer att
presenteras i detalj nedan.

Tjansteinnovation ar enligt flera forskare (se t.ex. Chae 2012, Lusch & Nambisan 2015, den
Hertog et al. 2010) ett multidimensionellt fenomen, vilket innebér att det finns ett flertal
dimensioner att forhalla sig till vid en undersokning av det. For att ta reda pa hur
konsultbolag arbetar med tjansteinnovation var det darmed viktigt for studien att anvanda ett
ramverk som mojliggjorde en utvardering av alla aspekter kring hur en verksamhet kan arbeta
med det. | och med att ramverket tar upp relevanta dimensioner kring tjansteinnovation
fungerar det vél for denna studie.

2.3.1 Utbudsdimensionen

Tjansteinnovation gar ut pa att omstrukturera resurser for att pa sa satt skapa nagot nytt som
ger varde (Chae 2012; den Hertog et al. 2010; Lusch & Nambisan 2015). For att kunna arbeta
med tjansteinnovation ar det darmed viktigt for verksamheter att uppméarksamma vilka
resurser som finns tillgangliga och fundera pa hur de kan kombineras for att bilda nya
tjanster. Utbudsdimensionen i ramverket omfattar en verksamhets tillgdngliga resurser som
existerande tjanster, teknologier, metoder, tekniker, produkter och kompetenser hos anstallda.
Genom att kombinera dessa resurser till nya konfigurationer och sélja dem som tjanster kan
en verksamhet skapa innovativa tjanster.

2.3.2 Kunddimensionen

Tjanster ar till for att uppfylla kunders behov (Chae 2012; Magnusson 2003; den Hertog et al.
2010). Darfor ar det viktigt for verksamheter att erbjuda tjanster som efterfragas. Denna
dimension handlar om hur verksamheten forhaller sig till sina kunder. Den tacker in sadant
som vilka kunderna dr, hur stora de ar och vilka branscher de &r verksamma inom.

Tjanster skapas genom ett samarbete mellan leverantdren av tjansten och konsumenten av
tjansten (Berry et al. 2006; Magnusson 2003). Det ar darmed viktigt att arbeta tillsammans
med sina kunder for att komma pé nya innovativa satt att salja tjanster till dem (Magnusson
2003).

2.3.3 Geografidimensionen

Tjansteinnovation &r inte begransad till organisationen som arbetar med det utan det sker
ocksa inom ett storre omvarldskontext (Brondoni 2007; Chae 2012; Mors 2010).
Dimensionen handlar bade om var en verksamhet fysiskt erbjuder sina tjanster (t.ex. ett land
eller en stad) samt inom vilka institutionella kontext tjansten séljs (t.ex. tillverkningsindustrin
eller detaljvaruhandel). Chae (2012) séger att geografiska och institutionella kontexten
paverkar tjanster da olika lagar, sociala normer och praxis kan skilja sig fran land till land och
mellan olika institutionella kontext. Det ar viktigt att tanka pa detta vid arbete med
tjansteinnovation, da forsaljning av en tjanst inom en ny kontext for med sig krav pa



forandringar hos sjélva tjansten. Till exempel behdver ett bolag som ska salja en tysk tjanst i
Sverige bland annat dversatta den fran tyska till svenska, och en tjanst som saljs i Kina kan
troligtvis inte foras over till USA utan att genomga forandringar.

2.3.4 Mutation

Mutation &r enligt Chae (2012) den minsta méjliga grad av innovation som kan genomféras
och medfor sallan nagra storre forandringar i en verksamhets tjansteutbud. Ett annat ord for
det som Chae kallar mutation ar inkrementell innovation, vilket anvénds av andra forskare (se
t.ex. Baregheh et al. 2009; Germain 1996; Henderson 1993) for att beskriva samma fenomen.
Det ar en kostnadseffektiv form av innovation som séllan medfor stora risker eller hoga
kostnader men som kan leda till 6kat varde bade for kunder och verksamheten (Arnold et al.
2011; Chae 2012). Mutation ar en vanlig form av innovation som fungerar val kortsiktigt men
som riskerar att begrénsa verksamheter om det &r den enda innovationsgrad som genomfors
(O’Reilly 2009; Souto 2015).

2.3.5 Crossover

Crossover, eller radikal innovation som fenomenet kallas av andra &n Chae (t.ex. Baregheh et
al. 2009; Germain 1996), ar den hoégsta mojliga grad av innovation som kan genomforas.
Crossover innebdr att stora forandringar i en verksamhets tjansteutbud genomfors, vilket kan
resultera i helt nya former av tjanster. Denna form av innovation ar riskfylld att forsoka sig pa
da chansen att misslyckas ar relativt hog, men om verksamheter lyckas med den finns det
stora vinster att fanga (Martinez-Ros & Orfila-Sintes 2009; Tushman & Anderson 1986;
Tushman 1997). Trots risken med crossover maste verksamheter ibland genomfora stora
forandringar i sitt tjansteutbud for att inte hamna efter sina konkurrenter i utvecklingen
(Souto 2015). I samband med en accelererad digitalisering anser Chae (2012) att
verksamheter i framtiden kommer att behdva gora dessa stora hopp allt oftare for att héanga
med i utvecklingen.

2.3.6 Topologi Over tjanstinnovationsstrategier

Chae (2012) skapade aven en topologi 6ver hur verksamheter kan arbeta med
tjansteinnovation. | och med att ramverket har tre dimensioner och tva innovationsgrader
finns det totalt atta méjliga innovationsstrategier som verksamheter kan arbeta med, vilket
illustreras i Figur 1 (Chae 2012, s. 817). Varje nummer i figuren motsvarar alltsa en mojlig
tjansteinnovationsstrategi. Till exempel arbetar ett bolag som ar véldigt innovativ inom alla
tre dimensioner med en crossover/crossover/crossover-strategi (nr. 8 i Figur 1), dar ordet
»crossover” motsvarar dimensionerna utbud/kund/geografi. Motsatsen till en sadan strategi
skulle vara mutation/mutation/mutation (nr. 1) vilket innebér att verksamheten arbetar med
mindre innovationer inom varje dimension. Enligt Chae (2012) &r ingen strategi definitivt
battre &n nagon annan.



3
6
MajorVariation
(Crossover)
Customer-sidedimension
2 7 MajorVariation
MinorVariation Geographical dimension
(Mutation) ; - s MinorVariation
MinorVariation MajorVariation

Supply-side dimension
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3. Metod

For att ta reda pa hur konsultbolag arbetar med tjansteinnovation valde vi att genomfora en
fallstudie pa ett stort, svenskt IT-konsultbolag. Datainsamlingsmetoden som anvandes var
semistrukturerade intervjuer, som genomfordes pa anstallda med hdga positioner pa IT-
konsultbolaget.

| detta avsnitt introduceras forst den valda metodologin, varfor den valdes och vilken kritik
som finns kring den. Dérefter presenteras studiens empiriska urvalsgrupp och bortfall. Sedan
presenteras den valda datainsamlingsmetoden, hur den genomférdes, hur dokumenteringen
skedde samt vilken kritik som finns kring den. Avslutningsvis tas det teoretiska ramverkets
roll i studien upp.

3.1 Metodologi: Fallstudie

Forskningsfragan var av en undersokande karaktér, vilket gor att det behovdes djupgaende
och flexibla metoder for att komma fram till ett svar. Enligt Patel och Davidson (2011)
lampar sig kvalitativa metoder val for den sortens undersdkningar. Bell (2016) anser att
fallstudier lampar sig val for enskilda eller sma grupper av forskare som vill studera nagot pa
djupet, vilket innebér att metodologin lampade sig val for var studie. En fallstudie innebér att
en undersokning utfors pa en mindre, avgransad grupp (Patel & Davidson 2011), vilket i detta
fall var en grupp anstéllda med hoga positioner pa ett IT-konsultbolag.

Anledningen till att vi valde att genomfora en fallstudie var for att var tid var begransad. For
att kunna dra slutsatser kring hur konsultbolag arbetar med tjansteinnovation var det viktigt
att studera bolag pa djupet, men den begransade tidsramen innebar att det endast fanns
mojlighet att genomfora studien pa ett bolag. Tanken med att utfora fallstudien pa ett
konsultbolag var att resultaten skulle kunna vara relaterbara for liknande verksamheter. Detta
innebadr att trots att vi genomforde var studie pa endast ett konsultbolag sa &r resultatet
generaliserbart och representativt for andra konsultbolag (Bell 2016; Lee och Baskerville
2003; Walsham 2006).

Det bor dock betonas att fallstudie som metodologi har mott kritik fran flera hall (Bell 2016;
Walsham 2006), varav den framsta kritiken handlar om att resultaten fran en fallstudie inte
kan pastas vara generaliserbara. Det pastas att resultatet for en grupp bara stammer in pa just
den gruppen och att man inte kan dra nagra generella slutsatser utifran studien, vilket innebar
att fallstudier inte bidrar med nagot forskningsvarde. Walsham (2006) anser dock att korrekt
utforda fallstudier kan anses vara generaliserbara inom ett avgransat omrade. Detta stods av
Bell (2016), som ndmner att man bor prata om “relaterbarhet” istéllet for generaliserbarhet
vid fallstudier. Andra forskare, som till exempel Lee och Baskerville (2003) talar om att det
finns olika typer av generaliserbarhet, varav statistisk generaliserbarhet &r vanligast. En
kvalitativ studie pa ett bolag bidrar inte med statistisk generaliserbarhet eftersom urvalet ar
for litet, men det kan enligt Lee och Baskerville (2003) fortfarande vara generaliserbart. En
okning av antalet studieobjekt skulle 6ka resultatets palitlighet, men inte dess



generaliserbarhet. Detta innebar &r att resultatet fran en fallstudie kan anses vara relevant for
liknande foretag eller grupper som fallstudien utférdes pa. Genom att anvéanda fallstudier
kommer vi inte att kunna dra slutsatser som till exempel “detta géller for alla konsultbolag i
alla storlekar i alla 1ander”, ddremot kommer vi att kunna siga “detta bor gélla for storre
konsultbolag i Sverige”.

3.2 Empiriskt urval

Totalt intervjuades fyra anstéllda pa ett stort, svenskt IT-konsultbolag. IT-konsultbolaget som
valdes var representativt for konsultbranschen och det anvandes for att fa en bild av hur
konsultbolag arbetar med tjansteinnovation. Enligt Baaij (2014) ar konsultbolag inom samma
bransch ofta lika varandra, vilket innebdr att IT-konsultbolaget bor vara representativt for
stora, svenska konsultbolag som arbetar med informationsteknologi. Vi valde att intervjua
personer inom det storsta dotterbolaget inom en storre 1T-konsultbolagskoncern eftersom vi
hade kontakter dar sedan tidigare, vilket hjalpte oss att komma i kontakt med anstéllda som
hade hoga positioner och relevant kunskap for studien. Alla informanter var personer som har
arbetat med att formulera eller tillampa strategier for bolaget.

3.2.1 Urvalsgruppen

Det ar viktigt att urvalet ar representativt for omradet som studeras (Patel & Davidson 2011).
| det har fallet var det viktigt for oss att de som intervjuades har varit delaktiga vid
formuleringar eller tillampning av 1T-konsultbolagets framtida strategi, da fragorna som vi
stallde kravde kunskap om bolagets framtida planer. Pa grund av detta valdes informanter
med flera ars erfarenhet inom konsultbranschen.

Vara informanter var:

Informant 1: Senior managementkonsult som arbetat med strategiska fragor pa
foretaget. Har arbetat med forandringsledning i 15 ar.

Informant 2: Affarsomradeschef som har arbetat i branschen i 18 &r och varit
konsultchef i 10 ar.

Informant 3: Regionchef (Director Consulting Services). Har arbetat inom
chefspositioner i 12 ar.

Informant 4: Business unit manager med 10 ars erfarenhet av liknande roller.

Vi valde att intervjua fyra anstéllda eftersom det var ett rimligt antal for att deras svar skulle
kunna analyseras noggrant under den begrénsade arbetstiden. Samtidigt var de fyra
informanterna tillrackligt insatta i fragor som vi var intresserade av for att ge oss en komplett
bild. Intervjuernas omfattning och undersokande fragor innebar att intervjuerna blev relativt
langa (cirka 60 minuter), sa for att hinna med noggranna analyser var fyra informanter ett
lagom urval.
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3.2.2 Bortfall

Fem mojliga informanter kontaktades, varav en inte hade mdéjlighet att delta i intervju.

3.3 Datainsamlingsmetod: Kvalitativa intervjuer

For att fa in anvandbar information till fallstudien genomfoérdes kvalitativa intervjuer, aven
kallade semistrukturerade intervjuer (Patel & Davidson 2011). Syftet med kvalitativa
intervjuer ar: ”'/...] att upptiicka och identifiera egenskaper och beskaffenheten hos nagot,
t.ex. den intervjuades livsvirld eller uppfattningar om ett fenomen” (Patel & Davidson 2011,
5.82).

Detta innebar att metoden lampar sig val till att utforska en persons motivationer och tankar
kring nagot, da 6ppna fragor kan fa dem att reflektera kring varfor de gor pa ett visst satt.
Genom att stalla 6ppna fragor till informanterna fick vi informationen som behévdes for att
utvérdera hur konsultbolaget arbetar med tjansteinnovation.

Enligt Bell (2016) ar kvalitativa intervjuers storsta svaghet att de tar lang tid att genomfora.
Intervjuer &r dock den metod som vi ansdg vara bast lampad for att besvara var fraga, da
intervjufragornas éppna karaktar maéjliggjorde en grundlig undersokning av informanternas
tankar och asikter. Tjansteinnovation &r ett brett omrade som gar att arbeta med pa manga
olika sitt, vilket innebar att det skulle ha varit svart att stalla konkreta fragor med konkreta
svar. Genom att anvanda éppna fragor kunde informanterna tala fritt vilket gav oss
information som inte kommit fram annars. Tiden som kravdes for att genomfora studien holls
dessutom nere da att endast fyra informanter intervjuades.

3.3.1 Genomfdrande

Intervjuerna genomfordes under cirka 60 minuters langa sessioner med en informant at
gangen pa informantens egna arbetsplats. Syftet med att genomfora intervjuerna pa
informanternas arbetsplatser var for att tala med informanterna i en miljo dar de inte k&nde
sig utsatta, vilket hade kunnat paverka deras svar (Patel & Davidson 2011; Rowley 2012).
Genom att tala med dem i en milj6 dar de kdnde sig bekvdma kunde informanterna tala friare.

Varje intervju borjade med att en forskare beskrev intervjuns syfte och vad som forvéantades
av informanten. Darefter tillfragades informanten om informationen fran intervjun fick
anvandas i studien samt om intervjun fick spelas in. Enligt Bell (2016) och Walsham (2006)
ar det viktigt att ge informanterna denna information for att folja god forskningsetisk
standard. Aven om informanter inte behéver veta varfor en studie genomfors anser Walsham
(2006) att forskare bor formedla denna information till informanterna, savida det inte
paverkar studien. Eftersom var studie inte paverkades av att beratta om studiens syfte sa var
det lampligt att formedla informationen.

Efter att syftet formedlats och informanten hade godkéant att informationen fick anvéandas i
studien paborjades intervjun. Varje intervju skedde ansikte mot ansikte mellan forskarna och
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varje informant. Bada forskarna var narvarande under varje intervju. En forskare hade rollen
som intervjuare medan den andra tog anteckningar. Tanken med detta var att skapa en
situation som paminde om en dialog dar informanten kunde fokusera pa att tala med en av
oss, istallet for att behova skifta sitt fokus mellan tva personer. Dock hande det att den
antecknande forskaren stallde foljdfragor vid vissa tillfallen for att utveckla diskussionen.

Fragorna som stalldes formades utifran det teoretiska ramverkets tre dimensioner: utbud,
kunder och geografi. For att avgdra hur IT-konsultbolaget arbetade med tjénsteinnovation
behovdes information om hur de arbetar inom varje dimension i nuldget och hur de planerar
att arbeta inom dimensionerna i framtiden. 1 och med att intervjun var semistrukturerad
anvandes frageformular for att halla intervjun till vissa teman, dock stélldes en del fragor och
foljdfragor utifran vad informanten sa. Frageformularet som anvandes kan ses i Bilaga 1:
Intervjufrageformular.

Efter att intervjuerna hade genomforts analyserades svaren fran informanterna. Genom att
anvanda det teoretiska ramverket som grund delades informanternas svar in i de olika
dimensionerna, och genom att jamfdra deras svar om hur de har arbetat tidigare med hur de
arbetar nu och planerar att arbeta i framtiden kunde vi avgéra hur vad deras innovationsgrad
var inom varje dimension.

3.3.2 Dokumentation

Intervjuerna spelades in for att underlatta analysen av informationen som gavs. Denna
information kompletterades med anteckningar som togs under intervjuerna. Syftet med att
spela in intervjuerna var for att gora det lattare att tolka och sammanfatta intressenternas svar.
Enligt Bell (2016) ar inspelningar av semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer valdigt
anvandbara da intervjuaren inte behdver fokusera lika mycket pa att noggrant anteckna vad
informanten séager. Istallet kan intervjuaren fokusera pa att lyssna pa vad som ségs och
komma pa lampliga foljdfragor.

3.4 Analysmetod

Efter att alla intervjuer hade genomforts analyserades informanternas svar pa fragorna. | och
med att fragorna var utformade utifran det teoretiska ramverkets tre dimensioner utfordes
aven analysen utifran dessa dimensioner. | forsta steget av analysen lyssnade vi igenom
informanternas svar pa fragorna fran de inspelade intervjuerna. Beroende pa vilken fraga som
stalldes och vad svaret var placerades svaren inom nagon av de tre dimensionerna. Efter att
svaren kategoriserats jamfordes informanternas svar med varandra for att hitta trender bland
svaren for att forsakra oss om att det som sades inte enbart var en informants dsikter, utan att
det speglade IT-konsultbolaget. Dérefter genomférdes en jamforelse av informanternas svar
géllande deras bolags nuvarande arbetssatt och deras planerade framtida arbetssatt. For att
avgora hur innovativt konsultbolaget &r inom de tre dimensionerna behdvde vi undersdka hur
det tidigare har arbetat och hur det planerar att arbeta i framtiden. Chae (2012) talar i sitt
ramverk om tjansteinnovation ur ett internt perspektiv dar innovationsgraden mats i
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forhallande till hur verksamheten arbetat tidigare, vilket innebér att en jamforelse maste
genomfdras mellan tidigare arbetssatt och nuvarande samt framtida arbetssétt. Genom att
jamféra bolagets svar kring hur det tidigare har arbetat med hur det arbetar/planerar att arbeta
kunde vi komma fram till hur de arbetar med tjansteinnovation och vilken innovationsgrad de
har inom de tre dimensionerna.

For att ta reda pa hur konsultbolag arbetar med tjansteinnovation behévdes ett teoretiskt
ramverk som kunde anvandas for att mata och klassificera hur konsultbolag arbetar med
tjansteinnovation. Ramverket som Chae (2012) tog fram fungerar val for detta da det ar
multidimensionellt samtidigt som det tacker olika grader av innovation. Vi anvande
dimensionerna och innovationsskalan som ramverket presenterar for att utvardera hur
konsultbolag arbetar med tjansteinnovation. Denna anvandning av ramverket skiljer sig fran
hur Chae (2012) tankte sig att det skulle anvandas. Enligt honom &r ramverket ténkt att
anvéndas som ett hjalpmedel for verksamheter att definiera strategier kring hur de ska arbeta
med tj&nsteinnovation. Denna studie anvander dock ramverket som ett utvarderingsverktyg
snarare an ett planeringshjalpmedel.
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4. Resultat

| detta avsnitt presenteras en sammanstallning av informanternas svar pa fragorna som
stalldes under de semistrukturerade intervjuerna. For att ta reda pa hur konsultbolag arbetar
med tjansteinnovation stalldes fragor som utgick fran det teoretiska ramverket som
presenterades tidigare (se avsnitt 2.3). Fragorna som stalldes under intervjuerna utformades
efter ramverkets tre dimensioner: utbudsdimensionen, kunddimensionen och
geografidimensionen. |1 och med detta kommer informanternas svar att stallas upp utifran
samma dimensioner i samma ordning.

4.1 Utbudsdimensionen

Resultatet fran intervjufragorna gallande utbudsdimensionen grupperas i tre underkategorier:
tjanster, kompetens och teknologi. Underkategorin “Tjanster” handlar om vilka tjénster
konsultbolaget erbjuder i dagslaget och hur deras tjansteutbud kommer att se ut i framtiden.
Kategorin “Kompetens” handlar om hur bolaget arbetar med att fa in personer med ratt
kompetens samt utveckla kompetensen hos anstillda. Den sista kategorin “Teknologi”
handlar om vilka teknologiska resurser verksamheten har.

4.1.1 Tjanster

Enligt informanterna har IT-konsultbolaget tidigare varit ett traditionellt IT-konsultbolag som
fokuserar pa att erbjuda IT-tjanster. De namnde dock &ven att bolaget nyligen genomfort en
stor strategisk forandring kring sitt tjansteutbud. Bolaget har enligt informanterna under de
senaste tre aren arbetat med att 6ka sitt tjansteutbud fran att salja rena IT-tjanster (som
programutveckling eller test) till att arbeta mer med kringliggande omraden (som
forandringshantering):

“Om vi da tar en typisk storkund, och gdr in och tittar pad vad vi levererar idag, sd
kanske det ar sa att vi levererar tva eller tre eller fyra av vara [totalt elva] business
lines pa konsultsidan till den har kunden, och det vi vill gora da &r att jobba med de
har kunderna for att se: kan vi ocksa leverera projektledare om vi inte gor det

[sedan] innan, eller managementkonsulter, eller kommunikationstjanster fran var
digitala byra? Sa att helt enkelt bredda var leverans till de hér kunderna.” (Informant
3)

Denna breddning av bolagets tjansteutbud anses vara en vaxande trend inom bolaget:

“Vad det galler att utveckla var forséljning sa kommer det handla mycket om att bli
duktigare pd att silja mer strategiskt viktiga tjdnster”. (Informant 1)

Nar informanterna fragades varfor de gjort denna dvergang svarade de att det var pa grund av

ett behov av att skapa ett tatare samarbete med sina kunder, men dven att den férandrade
rollen av IT paverkade beslutet:
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“Och det gor vi av flera skdl: naturligtvis for att vi vill vixa och vi vill fd storre volym
pa vara affarer och sa, men sen ar det sa ocksa att vi bedomer det som valdigt viktigt
att vi, som leverantor, har en bred portfolj mot vara kunder, for da bygger vi ett
tatare partnerskap med kunden som &r stabilare 6ver tid. Sa vi vill bli en bredare och
viktigare leverantor till vara kunder.” (Informant 3)

“Och vi har valt den approach:en att inte nischa oss pa ett eller tvd eller tre
omraden, utan vi vill bli breda. Vi har vara business lines kring services, men vi ska
kunna leverera allt kring IT-sektorn till vara kunder.” (1bid)

“Den rollen som IT har idag &r helt annorlunda &n den rollen som IT hade for 10
eller 15 ar sedan. Da var det en funktion och en kostnad for foretaget som skulle
skota lite brandvaggar och lite servrar och se till att alla hade e-post och att alla
hade giltiga licenser for Word, typ. Men idag har IT en helt annan roll, idag ska man
vara med i innovationsfragor, alla kanner till utmaningar kring digitalisering. IT har
en nyckelroll att arbeta med digitalisering”. (Informant 1)

Informanterna papekade att konsultbolaget har gatt fran att vara ett ganska nischat 1T-
konsultbolag till att erbjuda manga olika konsulttjanster till sina kunder. Bolaget tanker
fortsatta att utoka sitt tjansteutbud och det finns inga planer pa att gora nagra férandringar
kring den strategin inom forutsebar framtid:

“Jag tror inte att vi kommer att géra ndagra stora fordndringar kring vdr strategi de
narmsta aren. Vi gjorde ganska stora forandringar da som jag namnde 2013 néar vi
[...] valde att bredda oss, sa den strategin tror jag att vi kommer att halla fast vid ett
antal ar.” (Informant 3)

Flera informanter ndmnde &ven att det & kundernas behov som avgor vilka tjanster som IT-
konsultbolaget erbjuder:

“I och med att vi sdljer det som efterfrdagas av kunderna [...] ” (Informant 2)

“Vi livndr ju oss pa dom behoven som vdra kunder har, sd att vi arbetar ju vdildigt
mycket utifran det” (Informant 4)

4.1.2 Kompetens

Vid forfragan om hur konsultbolaget ser pa behovet av att ha anstallda med hég kompetens
svarade de att konsultbolagets varde ligger i sina anstélldas kompetens:

“Det dr ju extremt centralt, for vi har inget vdrde forutom mdnniskorna i det hdir

bolaget. Sa att se till, bade att vi har ratt manniskor och att réatt manniskor trivs och
stannar Over tid ar ju liksom hela affaren pa et sdtt for oss.” (Informant 1)
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Gallande fragan om hur konsultbolaget arbetar for att utveckla kompetensen hos sina
anstéllda svarade informanterna att det gors med hjélp av onlinekurser, uppféljningssamtal
och utmanande uppdrag:

“Niir det kommer till kompetensutveckling sa delvis sa ar det bra att man i borjan har
en bra bas [...] och utveckla vidare pa den. Och da gor vi det att vi har
uppfoljningssamtal och tit kontakt med vdra konsulter.” (Informant 2)

“Vi jobbar ocksd med kompetensutbyte pd gruppmaoten och sa vidare, men da ar det
Jju mer for att vicka ett intresse kring ett omrdde.” (Informant 4)

4.1.3 Teknologi

Enligt informanterna séljer konsultbolaget huvudsakligen tjanster, vilket innebér att bolaget
har en begransad mangd teknologier till hands som kan anvéndas for tjansteinnovation.
Bolaget har dock anstéllda med stor teknologisk kompetens tack vare att det ar ett 1T-
konsultbolag. Denna kompetens har pa senare tid anvants for att utveckla enstaka produkter
internt, vilket skiljer sig fran hur bolaget har arbetat tidigare:

“Det dir faktiskt ganska olikt [IT-konsultbolaget]. Det star nagonstans att [...] vi
jobbar ju med tjanster i form av var personal, och forsoker ha dem sa duktiga och
utvecklade som méjligt. Det finns andra avdelningar pa [IT-konsultbolagets
huvudbolag] som arbetar med produkter [...] men pa [IT-konsultbolaget] och dar vi
jobbar har vi tidigare uteslutande jobbat med de har tjansterna som jag ndmnde som
dar relaterade till mdnniskor.” (Informant 2)

Dessutom kommer konsultbolaget enligt en informant inom Kkort att lansera en molntjanst,
vilket ar en tjanst de inte har salt tidigare. Bolaget har anvant sin teknologiska kompetens for
att utveckla en tjanst som efterfragas av kunderna. Det ar dock en relativt liten satsning for
bolaget:

“Vi kommer inom kort att lansera en liten molntjdnstlosning. Den dr lite spinnande,
men det ar lite sa har sidoprojekt dar vi later ett antal personer sitta och klura ut
sant. [...] Vi gor lite sana sma grejer da.” (Informant 2)

En av informanterna namnde aven att det &r viktigt for bolaget att halla koll pa den
teknologiska utvecklingen, bade for att battre kunna folja sina kunders behov och for att se
hur utvecklingen paverkar bolaget:

“Om man tittar pa oss och kollegorna i branschen sa pratar vi mycket om

digitalisering for vara kunder, men lite mindre om digitalisering for var egen
bransch, vilket ju sjalvklart kommer att ske ocksa.” (Informant 1)
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4.2 Kunddimensionen

Nar informanterna tillfragades vilka kunder som 1T-konsultbolaget arbetar med svarade de
foljande:

“Man kan ndstan vinda pd det; vilka vi inte arbetar med?” (Informant 1)

“Det har skett en utveckling som tvd sista dren, hdr, genom ett storre kundfokus.
Fokus pa antal saljbesok och sa vidare, som gor att vi har en storre kontaktyta mot
olika typer av kunder idag dn vad vi hade for tva dr sen.” (Informant 4)

Enligt informanterna &r anledningen till att IT-konsultbolaget arbetar med kunder inom
manga olika branscher &r for att de tekniska tjanster (t.ex. infrastruktur) som IT-
konsultbolaget erbjuder &r nadgot som alla bolag behover:

“[...] men vi jobbar egentligen som sagt var brett och det har ju ocksa att géra med
att vi jobbar utifran att vi har vissa kompetenser som vi levererar. Vi har till exempel
intran&t som vi levererar, och intranat anvander man, det anvander man liksom i
statlig och kommunal och offentlig verksamhet, och man anvander det i alla foretag.
Sa dar har vi ju liksom en bas for att jobba mot precis alla typer av verksamheter som
finns hdr i landet.” (Informant 3).

“Man skulle till exempel kunna specialisera sig inom juridik och IT, men da tror jag
att man blir valdigt nischad och kanske maste ga mot ett visst segment av kunder,
majligtvis advokatbyraer och sant dar. Men vi ar ju mer ett generellt IT-konsultbolag
som riktar sig mot stora bolag kan man sdga.” (Informant 2).

Det finns dven ett intresse av att arbeta mer mot andra kundgrupper én tidigare, som den
offentliga sektorn:

“Forhallandevis jobbar vi lite mer med privat sektor dn vad vi jobbar med kommun
och landsting och sa vidare. Och privat sektor ar storre an ocksa, sa att jag skulle
bedéma att vi idag ligger 15 procent eller nat sa dar pa offentlig sektor och kanske
85% pa privat. Och déar tycker jag att vi pa sikt ska ha som mal att ga mot 75/25 eller
nat sant ddr for att kunna balansera ldg och hogkonjunktur.” (Informant 3)

Bolaget har dessutom ett mal pa att utoka antalet kunder med 50%:

“Vi har faktiskt ett mdl [i arets plan] pa att 6ka kundbasen med 50%, och det dr
valdigt aggressivt. Om vi hade 400 kunder forra aret sa ska vi ha 600 nu da. [...] Och
det ar ganska fran det att ha sa manga kunder till att ha det, det &r ett ganska
aggressivt mal. Da pratar vi ju inte 200 nya [stor kund], utan det ar kunder inom
manga olika storleksordningar. Bade stora, mellan och smd bolag.” (Informant 2)
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Vid forfragan om hur konsultbolaget arbetar for att halla koll pa sina kunders behov svarade
informanterna att konsulter och séljare ska vara lyhérda mot kunderna i samband med att de
ar ute hos dem:

“Dels genom att vara konsulter ska vara av den kategorin att de, liksom, 6gon och
oron Oppna. Dels har vi ju séljare som ar ute och har kundbesok. Vi sager ju att ska,
har i [stad bolaget finns i] bara, ha 110 kundbesok i veckan. Det ar ju sa att vi ska ut,
ar du heltidsséljare sa ska du ha 110 besok i veckan, och da snappar du upp lite har
och déar. Alla besok leder ju inte till affarer, men om du ar ute s mycket hos kund sa
blir du lyhérd” (Informant 2)

“Aterigen, i vara uppdrag lyssna pd vad som héinder hos kunderna, nar det galler
olika metoder som tas fram.” (Informant 4)

4.3 Geografidimensionen

Nar informanterna tillfragades var IT-konsultbolaget finns i dagslaget sa svarade de att det
huvudsakliga fokuset &r pa Sverige:

“Tittar vi pa [IT-konsultbolaget] s& arbetar vi huvudsakligen mot svenska kunder. Vi
har enheter i andra lander som jobbar aven internationellt, men 95% av affarerna
kan man sdga kommer ifran Sverige.” (Informant 3)

“Fokus dr ju pa den svenska marknaden, sa merparten av vdra kunder dr ju svenska
kunder.” (Informant 4)

Bolaget arbetar dven kontinuerligt med att kolla pa vilka méjligheter som finns att Gppna upp
kontor pa nya stallen i Sverige:

“Det dr nagonting som vi ser over lopande, sa att sdga, ocksd i var affdrsplan och ser
over om vi ska etablera nya kontor pa olika sdtt och sa.” (Informant 3)

Informanterna papekade att bolaget har upprattat kontor utanfor Sverige for att uppfylla
behoven hos etablerade kunder. Det hénder att en kund expanderar till ett annat land, och vill
da fa med sig kompetens fran IT-konsultbolaget till det nya landet:

“Och dd dir det oftast att vi foljer med kunder ut. /i startar upp sma sana har kontor,
anstaller folk och sa hyr vi ut dom som konsulter till dom.” (Informant 2)

“I dom fallen [som vi flyttat utomlands] ar det sa att vi foljt med vara svenska kunder
ut i virlden.” (Informant 4)

Konsultbolaget har enligt informanterna inte for vana att starta upp kontor i nya lander savida
de inte foljer med en kund:

18



“[...] det har vdl inte hdnt sd ofta att vi chansar, att vi startar upp ett annat kontor
och sen ser om det funkar.” (Informant 2)
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5. Diskussion

| denna uppsats genomfordes en studie kring hur konsultbolag arbetar med tjansteinnovation.
| detta avsnitt diskuteras resultaten som tidigare har presenterats, foljt av en diskussion kring
studiens implikationer pa praktik och forskning. Déarefter fors en reflektion kring studien och
avslutningsvis presenteras forslag till fortsatt forskning.

5.1 Analys av resultat

I denna del analyseras resultaten som presenterades i avsnitt 4. Svaren som gavs under
intervjuerna analyseras utifran de tre dimensionerna och jamfors for att avgéra om IT-
konsultbolaget arbetar med tjansteinnovation pa en mutationsgrad eller crossovergrad inom
dimensionerna. Chaes (2012) teoretiska ramverk ger dock inte nagra exakta definitioner pa
vad som &r mutation och vad som &r crossover, utan tillhandahaller enbart ett antal exempel
pa vad som &r mutation och vad som &r crossover. For att komma fram till huruvida
konsultbolaget arbetar med mutation eller crossover inom dimensionerna genomfors en
jamforelse av hur informanterna sa att bolaget arbetar i dagslédget och hur de planerar att
arbeta i framtiden. Om det &r en stor skillnad mellan hur de har arbetat och hur de kommer att
arbeta sa ligger deras innovationsgrad pa crossover. Om skillnaden daremot &r liten sa ligger
innovationsgraden pa mutation. Varje dimension kan dock ha inslag av bade mutation och
crossover, vilket innebar att bedémningen av det slutgiltiga resultatet gors baserat pa hur stor
del som ar mutation och hur stor del som &r crossover. Vi har i analyserna valt att enbart ta
upp de exempel pa mutation och crossover som vi anser ar mest vasentliga for illustrera
informanternas svar.

Analysen presenteras i samma ordning som resultatet: forst kommer utbudsdimensionen, f6ljt
av kunddimensionen och déarefter geografidimensionen. Konsultbolaget kan inom varje
dimension antingen anvanda en mutationsstrategi eller en crossoverstrategi och i slutet av
varje dimensionsanalys presenterar vi huruvida konsultbolaget arbetar med mutation eller
crossover. Slutsatserna motiveras med hjélp av exempel som togs upp i resultatet. Slutligen
presenteras en sammanstélining av dimensionernas innovationsgrad.

5.1.1 Utbudsdimensionen

Som tidigare ndmnt handlar tjansteinnovation om att strukturera om resurser for att komma
pa nya tjanster som ger vérde (Chae 2012; den Hertog et al. 2010; Lusch & Nambisan 2015).
Utbudsdimensionen ar en valdigt viktig faktor da den handlar om vilka resurser som
verksamheter har till sitt forfogande. Det ar dessa resurser som kan omstruktureras for att
astadkomma tjansteinnovation.

En av de huvudsakliga resurserna i ett konsultbolag &r tjansterna som det erbjuder. 1T-
konsultbolaget som studerades var ursprungligen ett traditionellt IT-konsultbolag som har
arbetat med att hyra ut kompetens till verksamheter som behdver tillgang till den. | och med
att konsultbolag lever pa att sélja tjanster till kunder &r det viktigt for bolaget att erbjuda
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tjanster som efterfragas av kunderna. Enligt flera informanter arbetar 1T-konsultbolaget
huvudsakligen inom tva omraden: resurskonsulting, och skapande av komplexa 18sningar “in-
house”. Resurskonsulting gér ut pa att bolaget har anstillda som till exempel programmerare
eller testare som sitter ute hos kunder som resurser i deras utvecklingsteam. Alternativt kan
detta arbete ske “in-house”, det vill sdga att IT-konsultbolaget utfor utvecklingsarbete pa
bestallning pa sitt kontor. Trots att dessa fortfarande &r bolagets huvudsakliga arbetsomraden
har det pa senare ar aven borjat sélja tjanster inom andra omraden som bland annat
verksamhetsutveckling och kommunikation.

Exempel pa mutation

Nér det galler mindre fordndringar inom utbudsdimensionen finns ett begrénsat antal exempel
pa att bolaget skulle arbeta med en mutationsstrategi. Ett exempel ar dock att bolaget sedan
ett ar tillbaka anvant sig av internetbaserade kurser som de anstéllda kan ta del av for att
vidareutveckla sin kompetens, vilket ar en liten férandring kring deras interna utbildning.
Bolaget har under en lang tid anvant kurser for att utbilda sina anstallda, men att kurserna
sker over internet ar relativt nytt for dem.

Exempel pa crossover

Konsultbolaget har historiskt sett arbetat med att sélja tjanster som huvudsakligen ar av
enbart teknologisk natur, som till exempel utveckling och testning. Det har dock under de
senaste tre aren arbetat med att utoka sitt tjansteutbud till att omfatta mangder av
omkringliggande tjanster som Management Consulting och digital marknadsféring.
Konsultbolaget arbetar aktivt med att hitta nya tjanster att sélja for att uppfylla sina kunders
behov. Enligt flera av informanterna var detta ett strategiskt val och bolaget kommer fortsétta
att arbeta med att utoka tjansteutbudet. Nagra exempel pa saker som bolaget nyligen borjat
med som &r innovativt ar évergangen till management-relaterade tjanster samt utvecklandet
av en molntjanst. Att genomfora sa stora forandringar kring sitt tjansteutbud ar ett tydligt
exempel pa crossover inom denna dimension.

Innovationsgrad inom utbudsdimensionen

Utifran Chaes (2012) ramverk ar innovationsgraden i utbudsdimensionen crossover.
Konsultbolaget arbetar med mutation inom nagra fa omraden inom men med crossover pa
flera punkter pa utbudsdimensionen. Bolaget arbetar aktivt med att ta fram och sélja nya
tjanster. Tjansterna séljs dock pa samma satt som tidigare (ett antal konsulter hyrs ut till en
kund for en bestamd summa under en bestamd tid). Overlag arbetar konsultbolaget mer med
crossover &n mutation, vilket innebér att konsultbolaget arbetar med crossover inom
utbudsdimensionen.

5.1.2 Kunddimensionen

Bolaget har i dagslaget kunder inom manga branscher i olika storlekar. De fokuserar inte pa
endast nagra fa branscher eller omraden utan forséker ha en sa bred kundgrupp som majligt.
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Exempel pa mutation

Ett exempel pa innovation inom mutationsgraden ar att bolaget vill skaffa fler kunder inom
de marknadssegment som bolaget redan séljer till. Istallet for att borja salja sina tjanster till
kunder inom helt nya marknadssegment (vilket hade varit crossover) har bolaget bestamt sig
for att utoka antalet kunder inom de branscher det redan saljer till. En anledning som gavs till
att bolaget bestamt sig for att gora detta &r fOr att det redan séljer sina tjanster till kunder
inom manga olika branscher, sa det skulle vara svart for dem att borja sélja sina tjanster till
nya kundsegment.

Exempel pa crossover
Inga exempel kunde identifieras pa att IT-konsultbolaget arbetar med crossover inom
kunddimensionen.

Innovationsgrad inom kunddimensionen

Utifran Chaes (2012) ramverk ar innovationsgraden i utbudsdimensionen mutation.
Konsultbolaget som studerades saljer redan sina tjanster till bolag inom manga olika
branscher, vilket innebér att det &r svart att gora stora, innovativa forandringar pa den fronten.
Det finns planer pa att utoka antalet kunder, sarskilt inom sma till medelstora bolag, men i
och med att denna form av forandring ar relativt liten ligger majoriteten att deras innovationer
pa mutation-niva. Bolaget arbetar alltsd med en mutationsstrategi inom denna dimension.

5.1.3 Geografidimensionen

Tjansteinnovation sker inte i ett vakuum, utan det paverkas av var tjansterna saljs. Att vara
innovativ inom geografidimensionen kan innebéra att bolaget bérjar sélja sina tjanster inom
andra omraden, eller tar del av kompetens fran andra platser.

Exempel pa mutation

IT-konsultholaget arbetar med att sprida ut sig till nya omraden, men det sker i begransad
skala och nar det sker sa ar det inom kanda omraden. Bolaget har inga planer pa att borja
sdlja sina tjanster i andra geografiska omraden an i nuldget, och de fa ganger som bolaget ror
sig utanfor Sverige ar nar en existerande kund ror sig utomlands och vill fd med kompetens
fran IT-konsultbolaget. 1T-konsultbolaget arbetar med att utvardera mojligheterna att
expandera till andra platser inom Sverige, men detta ar en begransad form av fordndring inom
geografidimensionen.

Exempel pa crossover
Inga exempel kunde identifieras pa att IT-konsultbolaget arbetar med crossover inom
geografidimensionen.

Innovationsgrad inom geografidimensionen

Utifran Chaes (2012) ramverk ar innovationsgraden i utbudsdimensionen mutation. Det finns
fa planer pa att sprida ut sig till helt nya geografiska platser och vi kunde inte identifiera
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nagra exempel pa crossover. Inom geografidimensionen arbetar alltsa IT-konsultbolaget med
en mutationsstrategi.

5.1.4 Sammanstallning av innovationsgrader

Tabell 1. Sammanstéallning av 1T-konsultbolagets innovatinsgrader gallande dimensionerna

Dimension/Innovationsgrad | Mutation Crossover
Utbud X
Kund X

Geografi X

En sammanstallning av resultatet med hjalp av det teoretiska ramverket visar att 1T-
konsultbolaget arbetar med crossover inom utbudsdimensionen och mutation inom kund- och
geografidimensionen. Kort sagt innebar detta att foretaget har en
crossover/mutation/mutation-strategi. Detta innebér att de arbetar med stora forandringar
géllande sitt utbud (crossover), medan de arbetar med mindre férandringar (mutation) kring
sina kunder och sin geografiska dimension.

5.2 Implikationer pa praktik och forskning

Denna studie gor ett antal bidrag inom tjansteinnovationsfaltet, varav det huvudsakliga &r att
svara pa fragan “Hur arbetar konsultbolag med tjansteinnovation?”. Studien har visat pé att
det finns ett aktivt arbete med att standigt utveckla tjansteutbudet efter kundernas behov, och
aven om de specifika tjansterna andras sa dndras inte séttet som tjansterna saljs pa. Det sker
inte heller ndgon stdrre innovation i forhallande till kunder, vilket kan vara for att
konsultbolag ofta arbetar mot en bred kundgrupp. Begrénsad innovation sker aven inom
geografidimensionen, dar konsultbolaget huvudsakligen fokuserade pa att sélja sina tjanster
till kanda kunder inom Sverige. Konsultbolag behdver fraga sig sjalva om detta ar ett
medvetet val, och i sa fall om den strategin ar optimal for dem. En fraga som bor stallas ar
om crossover/mutation/mutation ar en strategi som kommer lata konsultbolag att sta emot
forandringar pa marknaden och darmed Gverleva langsiktigt? Chae (2012) papekar att
tjansteinnovation som sker pa mutationsgraden ar en kostnadseffektiv strategi men att det
samtidigt &r nédvandigt att ibland genomfdéra stora innovationskliv inom alla dimensioner.
Crossover/mutation/mutation ar enligt Chae (2012) en bra strategi som later verksamheter
testa nya saker innan de genomfor storre kliv inom andra omraden, men det &r inte
nodvandigtvis en bra langsiktig strategi.

Utover detta visar uppsatsen aven hur Chaes (2012) teoretiska ramverk kan anvéndas for att
utvardera hur verksamheter arbetar med tjansteinnovation. Aven om studien utfordes pa ett
konsultbolag ar ramverket och fragorna som stélldes sa pass generella att de kan appliceras pa
andra verksamheter inom andra branscher. Andra forskare kan i framtiden anvanda sig av
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Chaes ramverk om de behdver utvardera hur verksamheter arbetar med tjnsteinnovation och
genom att gora det kan de bidra med att utoka kunskapen kring bade konsultbolag och
tjinsteinnovation.

5.3 Reflektioner kring studien

Vi har genom att tolka informanternas svar tagit reda pa hur konsultbolaget sager att de
arbetar med tjansteinnovation, men vi vet inte hur de faktiskt arbetar med det. Resultatet
bygger pa hur cheferna inom bolaget sager att de arbetar, inte nodvandigtvis hur de faktiskt
arbetar. For att undersoka konsultbolags arbetssétt hade det varit nédvandigt att utféra en
longitudinell studie dér vi under en langre tid observerade konsultbolaget. Att genomféra ett
sadant arbete inom var begransade tidsram hade dock varit véldigt svart, om inte omdjligt, att
lyckas med.

Det teoretiska ramverket var anvandbart for studien, men en nackdel med det ar att det inte ar
finkornigt nog for att representera nyanser av innovation inom de olika dimensionerna. Vi
upptackte under intervjuerna och i samband med analysen att tjansteinnovation inte ar sa
svart och vitt att man kan sdga att de arbetar med crossover inom en dimension och mutation
pa en annan. En verksamhet kan arbeta med bade crossover och mutation inom samma
dimension. Till exempel kan en verksamhet aktivt leta efter kunder inom nya segment
(crossover) medan den tanker arbeta mot kunderna pa ungefar samma satt som tidigare
(mutation). | var studie visade det sig bland annat att IT-konsultbolaget var valdigt innovativ
gallande hur de marknadsfor sig och skaffade ny kompetens men de har inga planer pa att ta
in kompetenser fran helt andra omraden &n de gor i dagslaget. Darmed finns ett behov av att
gora ramverket mer finkornigt, kanske genom att infora en flergradig skala snarare &n en
bin&r mutation/crossover-skala.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

Det hade varit intressant att genomféra en storre, komparativ studie med flera konsultbolag
for att ta reda pa hur val studiens resultat reflekterar resten av konsultbranschen. Ar till
exempel crossover/mutation/mutation-strategin vanlig bland konsultbolag i allménhet, eller
bara IT-konsultbolag? Vi saknade tyvérr mojligheten att genomféra en detaljerad studie av
hela konsultbranschen men vi hoppas att denna uppsats kommer att inspirera nagon att forska
vidare kring detta. Det hade dven varit anvandbart att ta reda vilken sorts innovationsstrategi
som lampar sig bast for konsultbolag, och inom vilka sammanhang. En forskningsfraga skulle
kunna vara: “hur ska verksamheter arbeta med tjansteinnovation for att fa ut mest nytta av
tjdnsteinnovation?”.
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6. Slutsats

Studiens syfte var att bidra med kunskap inom tjansteinnovationsomradet genom att besvara
fragan “Hur arbetar konsultbolag med tjansteinnovation?”. Vi har kommit fram till att
konsultbolag arbetar med en crossover-strategi inom utbudsdimensionen, en mutation-strategi
inom kunddimensionen och en mutation-strategi inom geografiomradet. Detta innebér att
konsultbolag ar innovativa kring de tjanster som de erbjuder, men de arbetar mindre aktivt
med att sélja tjanster till nya kundgrupper och med att arbeta inom nya geografiska omraden.
Anledningen till att konsultbolag arbetar med crossover inom utbudsdimensionen ar att de
erbjuder tjanster som deras kunder efterfragar och de maste darfor standigt anpassa sina
tjanster efter vad kunderna behdver. Gallande mutation inom kund- och geografidimensionen
anser konsultbolag att det finns ett mindre behov av att borja sélja sina tjanster till nya
kundgrupper eftersom de redan arbetar mot kunder inom de flesta branscher.

Utover denna slutsats visade var studie dven att Chaes (2012) ramverk kan anvéndas till att
utvardera hur en verksamhet arbetar med tjansteinnovation. Ramverkets ursprungliga syfte
var att fungera som ett planeringsverktyg, men vi har visat att det &ven kan anvandas i
utvarderingssyfte.
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Bilaga 1: Intervjufrageformular

Intervjuns upplagg

Forklara vad studien gar ut pa.

Forklara att all information &r konfidentiell och kommer enbart att anvéndas for
studien. Namn pa foretag, personer etc kommer inte att visas.

Fraga om vi far anvanda informationen som ges under intervjun i var studie.
Fraga om vi far spela in intervjun.

Stall intervjufragor.

Tack och hej.

N

©o ok~ w

Beskrivning av studien

Vi genomfor en fallstudie pa ett IT-konsultbolag dar vi vill ta reda pa hur ni arbetar med
innovation av era tjanster.

Vi vill veta hur ni internt arbetar med innovation av tjanster, da vart huvudsakliga fokus ar pa
hur ni som IT-konsultbolag arbetar. Informationen som Du ger oss idag kommer att hjélpa
0ss att gora detta.

Konfidentialitet/transparens

Vi kommer inte att ga ut med nagra namn i uppsatsen, vare sig pa personer eller foretag. Vi
tva ar de enda som kommer att ha tillgang till det som sags har idag. | uppsatsen kommer vi
att bendmna er som IT-konsultbolaget och alla som intervjuas kommer att bendmnas
informant 1, 2, 3 osv. Yrkestitel pa varje informant kommer dven att namnas en gang.

Generella svar

Om du inte kan/vill/far ge oss specifika svar sa racker det med att vi far 6vergripande svar. Vi
behdver inte veta alla detaljer, évergripande bilder racker om du kanner att du inte
kan/vill/far ga in i detalj.

Har du nagra fragor gallande studien innan vi bérjar?
Svar:
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Intervjufragor

Forfragor

Far vi anvanda informationen som du ger oss i var studie?
Svar:

Far vi spela in intervjun for att sékerstélla att vi far med dina svar?
Svar:

Om informanten

Yrkesroll/Titel?
Svar:

Hur lange har du arbetat inom omréadet?
Svar:

Fragor for studien

Bdrja med att ta upp att vi kommer prata om tre teman: utbud, kunder och geografi

Utbud

Vi kommer nu att prata om vilka resurser ni har och efterstravar att ha.

Kan du beratta om vilka tjanster ni erbjuder i nulaget?
Vilka tjanster saljer ni?
Hur séljer ni era tjanster?
Humankapital (vetenskap, kompetens)
Vilka teknologier anvander ni for att genomfora tjanster? (Skype)
Vilka kompetenser efterstravar ni att fanga upp?
Vilka produkter anvander ni i samband med tjansterna? (SAP, NAV, Jeeves etc).
Produktportfolj?
Svar:

Kan du beratta om era framtidsplaner for era tjanster?
Sélja andra tjanster?
Sélja dem pa andra satt?
Anvanda nya teknologier?
Hitta kompetenser inom andra omraden?
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Anvanda nya produkter?
Svar:

Kunder

Vi kommer nu att prata om era kunder

Skulle du kunna beréatta lite om era kunder?
Vilka &r de? Vilka branscher finns de inom?
Hur arbetar ni mot dem?
Hur haller ni koll pa vad deras behov ar?
Svar:

Har ni nagra tankar pa att genomféra forandringar?
Arbetar ni aktivt med att skaffa nya kunder? Inom nya branscher?
Andra pé hur ni arbetar mot era kunder?
Nagot nytt satt att halla koll pa kundernas behov?

Svar:

Geografi

Vi kommer nu att prata om var ni finns.

Skulle du kunna beréatta om var I1T-konsultbolaget finns? Stader/lander?
Svar:

Har ni nagra planer/funderingar pa att borja salja era tjanster i nagra andra
stader/lander?
Svar:

Informantens asikter

Anser du att ni ar innovativa?
Svar:

Anser du att ni ar innovativa jamfort med era konkurrenter?
Svar:

Finns det ndgot omrade ni skulle kunna bli mer innovativa inom?
Svar:
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Avslutningsvis

Finns det nagot som du skulle vilja tillagga? Nagra tankar, funderingar eller insikter
som du tror skulle vara relevanta?
Svar:

Har du nagra fragor till oss?
Svar:

Skulle du vilja fa den fardiga uppsatsen skickad till dig?
Svar:
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