
KVALITET I COWORKING
Erik Rådman, Erik Johansson, Petra Bosch-Sijtsema och Hendry Raharjo

Kortrapport om forskning | 2021: nr 1



CMB utvecklar kunskap
CMB:s mål är att vara samhällsbyggnadssektorns främsta forum 
för ömsesidig kunskaps utveckling inom management och 
ledarskap. Inom CMB arbetar akademi, företag och offentliga 
aktörer tillsammans för att med forskning, kunskapsutbyte och 
utbildning utveckla samhällsbyggnadssektorn.

CMB finansierar forskning och ger via temagrupper aktivt stöd 
till Chalmers utbildningar. Genom konferenser, lunch- och 
frukostmöten bidrar CMB:s starka nätverk till att göra ny 
kunskap tillgänglig för hela samhällsbyggnadssektorn.

CMB kortrapport om forskning
Den CMB-stödda managementforskningen har ett brett anslag 
inom samhällsbyggandet. Forskningen behandlar frågor om 
samverkan i byggprocessen, kunskapsutveckling, ledarskap 
och projekt- och produktionsledning, stadsutvecklingsfrågor, 
riskhantering, produktivitet och effektivitet.

I en serie sammanfattningar presenterar vi de forskningsstudier 
som CMB helt eller delvis finansierar. Kortrapporten syftar till 
att sprida forskningsresultat i en lättillgänglig form och fungerar 
som introduktion till ämnesområdet. För den som vill fördjupa 
sig finns en kortfattad presentation av författaren tillsammans 
med hänvisning till den aktuella avhandlingen eller till de artiklar 
som har publicerats.

Forskningsutskottet behandlar ansökningar 
om stöd till management relaterade 
forskningsprojekt flera gånger per år. 

Mer information om ansöknings processen 
och våra prioriterade områden finns på 
hemsidan, www.cmb-chalmers.se.

Centrum för Management i Byggsektorn

Chalmers tekniska högskola 
SE-412 96 Göteborg 
www.cmb-chalmers.se | info@cmb-chalmers.se | 073-814 26 97
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Inledning
Forskningsprojektet syftar att ur ett kvalitets-
ledningsperspektiv förstå vilka användarna är samt 
identifiera och kartlägga behoven inom coworking.

Vad är coworking? 
På ett coworkingkontor delar yrkesutövare från olika 
företag på samma kontorsyta. Många förknippar 
coworking med egenföretagare och entreprenörer, 
men på senare år har allt större företag placerat delar 
eller hela personalstyrkan på coworkingkontor. I ett 
coworkingkontor ingår oftast wifi, kaffe och tillgång 
till ett mindre kök där mat kan värmas. På dagtid 
har de flesta coworkingkontor en reception med 
servicepersonal som hjälper medlemmarna med 
problem och svarar på frågor. Många har även en 
coworkingvärd (engelskans coworking host) som 
bland annat ska fungera som katalysator för att 
främja nätverkande. En annan aspekt som ofta, men 
inte alltid, förekommer är olika typer av aktiviteter 
som ska främja samarbete mellan medlemmar. 
Några exempel är gemensam frukost, after-work 
och lunchseminarier. Istället för en hyra betalas 
ett medlemskap som ofta har väsentligt kortare 
uppsägningstid än traditionella kontorslokaler. Från 
ingen till ett par månaders uppsägningstid.

I Sverige och resten av världen har antalet coworking-
kontor och dess medlemmar vuxit lavinartat de 
senaste åren. I takt med den snabba tillväxten 
har allt fler fått upp ögonen för potentialen i 
coworking. Företag slipper betala för större ytor än 

de behöver eller binda upp sig med långa kontrakt. 
Coworkingmedlemmar påstås få tillgång till nätverk 
som kan leda till affärer, samarbeten och nya sociala 
kontakter. Många coworkingkontor har ett centralt 
läge vilket kortar pendlingstiden. Genom kortare 
resor till jobbet och bättre nyttjande av kontorsyta 
påstås miljöpåverkan vara lägre än för traditionella 
kontorslokaler. För fastighetsägare möjliggörs ett 
effektivare resursutnyttjande och nya affärsmodeller. 
När konkurrensen bland coworking-operatörer ökar 
blir det allt viktigare att förstå sina kunder. ”Vad 
tycker kunden är viktigt i valet av coworking? Hur 
kan vi behålla och locka nya kunder?” 

Ur ett kvalitetsledningsperspektiv har detta 
forskningsprojekt försökt ta reda på vad kvalitet 
i coworking är genom att besvara följande 
forskningsfrågor:

1. Vilka är användarna?

2. Vilka är användarnas behov?

3. Hur kan de identifierade behoven klassificeras?

Studien genomfördes mellan januari och juli 2020 
på tre coworkingkontor i Göteborg, A Working Lab, 
United Spaces och Arena Nordstan. A Working Lab 
och Arena Nordstan hade vid studiens genomförande 
två typer av medlemskap. Den första typen, 
flexmedlemskap ger tillgång till öppna arbetsytor, 
wifi, utskriftsmöjligheter och kaffe. Dessutom finns 
det utrymmen där man kan prata i telefon utan att 
bli störd eller störa andra medlemmar. Den andra 

medlemskapstypen, privatkontor, innefattar utöver 
tidigare nämnda aspekter även ett eget kontor. 
Storleken på det privata kontoret beror på personliga 
önskemål och behov samt kan vara utformat för 
en eller flera personer. United Spaces hade vid 
studiens genomförande förutom de två nämnda 
medlemskapstyperna även medlemskapet flexkontor, 
en variant av ett flexmedlemskap med tillgång till 
en tystare avdelning med anpassningsbara skrivbord 
och kontorsstolar. För samtliga medlemmar går det 
även att boka mötesrum eller större konferensrum för 
ett pris per timme, med grundtanken att man bara 
betalar för det man använder.

Metod
1. Litteraturstudie

2. Deltagande observation

3. Forskningsdagbok

4. 13 medlemsintervjuer

5. Enkätutskick med 101 svarande

6. Statistisk dataanalys

För en utförlig metodbeskrivning se Johansson & 
Rådman (2020).1

1 Rådman, E., & Johansson, E. (2020). What is Quality 
in Coworking Spaces? Identification and Classification 
of Customer Needs. https://odr.chalmers.se/
bitstream/20.500.12380/301441/2/E2020_108.pdf
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Teori
Lösning kontra behov
Vad kännetecknar ett kundbehov? Kundbehov ändras 
långsamt till skillnad mot lösningar som snabbt 
ändras med tiden. Exempelvis har behovet ”att kunna 
hålla kontakt med nära och kära” länge varit konstant 
medan lösningarna har varierat över århundradena. 
Från handskrivna brev, analoga telefoner, till email, 
chatt och videosamtal i smartphonen. 

Varför är det viktigt att skilja på behov och lösning? 
Som företag är det viktigt att förstå kundens behov 
för att leverera en lösning som kunden verkligen 
behöver. Om lösningen inte tillgodoser kundens 
behov kommer kunden troligen att leta efter en 
lösning hos ett annat företag. 

Låt oss förklara med det tidigare exemplet på 
kundbehovet ”att kunna hålla kontakt med nära 
och kära”. Säg att ett företag tillverkade brevpapper 
och felaktigt hade kommit fram till att kundens 
behov var att skriva brev. Vad hade då skett när 
email introducerades på marknaden? Företaget som 
tillverkar brevpapper försöker producera allt finare 
brevpapper för att behålla och vinna fler kunder. 
Men i det här scenariot spelar det ingen roll hur fint 
brevpapper som produceras, då kundbehovet aldrig 
var att skriva brev. 

Self determination theory
I takt med att intervjuerna färdigställdes insåg 
forskargruppen att det behövdes en teori för att 
klassificera de nyfunna behoven. Valet landade 
på den motivationspsykologiska teorin ”self 
determination theory” (SDT). Teorin introducerades 
av Edward L. Deci & Richard Ryan på 1980-talet 
och berör människors inneboende behov och 
motivation.2 Sedan dess introduktion har SDT 
använts inom akademin och på arbetsplatser av 
motivations- och organisationspsykologier. Inom 
SDT finns tre kategorier: competence, autonomy 
och relatedness. 

• Competence: Individen känner att den har 
den kunskap som krävs för att vara effektiv i 
sitt utbyte med den fysiska och sociala miljön. 

• Autonomy: Individen känner att den har 
kontroll över sin situation i den fysiska och 
sociala miljön. Att ens val är ens egna och inte 
ett resultat av externa påtryckningar.

• Relatedness: Avser ett socialt sammanhang, 
att känna sig som en del av en grupp och att 
relatera till individerna i sin omgivning. Att 
bry sig om andra och att andra bryr sig om en.

2 Deci, E. L. (86). Ryan. RM (1985). Intrinsic motivation and 
self-determination in human behavior. New York and London: 
Plenum.

Om alla tre dimensioner är uppfyllda leder det 
till psykologiskt välbefinnande och produktivitet 
hos individen. Individen känner att den har en 
inneboende motivation att utföra de uppgifter den 
tar sig för och kan göra så på ett effektivt sätt.
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Kanomodellen
För att klassificera de identifierade kundbehoven 
använde forskargruppen Kanomodellen3. Grundidén 
med Kanomodellen är att alla delar av en tjänst 
eller vara inte uppfattas lika i kundens ögon. 
Kanomodellen introducerades av Noriaki Kano år 
1984 och delar upp tjänste- och produktattribut i 
fyra kategorier (se figur 1):

1. Måsten: Attribut som måste finnas för att 
kunden ska överväga att använda tjänsten 
eller varan. Om kvalitativa måsten finns leder 
det inte till nöjda kunder, däremot leder en 
avsaknad till starkt missnöje hos kunden. 
Kvalitativa måsten är sådana aspekter som tas 
för givet av kunden.

2. Endimensionell kvalité: Attribut inom 
den endimensionella kvalitén är oftast vad 
en nuvarande eller potentiell kund tänker 
på när den blir frågad om dennes behov. Ju 
större tillhandahållande av endimensionella 
kvalitétsattribut, desto nöjdare kunder. En 
avsaknad av endimensionella kvalitétsattribut 
leder precis som en avsaknad av måsten till 
missnöjda kunder.

3 Kano, N. (1984). Attractive quality and must-be quality. 
Hinshitsu (Quality, The Journal of Japanese Society for Quality 
Control), 14, 39-48.

Figur 1: Kanomodellen.

3. Attraktiv kvalité: Tillhandahållande 
av attraktiva kvalitétsattribut leder till 
kundnöjdhet och brukar beskrivas som ”wow-
faktorer” eller ”det där lilla extra”. Avsaknaden 
av attraktiva kvalitétsattribut leder inte till 
missnöjdhet bland kunderna.

4. Likgiltig kvalité: Motsvarar den horisontella 
linjen i figur 1 och rör attribut som kunden 
inte bryr sig om, de gör ingen inverkan på 
kundnöjdheten eller kundens val att använda 
produkten eller tjänsten.

Tjänst- eller produktattribut som faller under 
kategorin ”måsten” ska prioriteras först då de är 
viktigast för kundtillfredsställelsen. Därefter följer 
de endimensionella attributen, och sist de attraktiva 
attributen. En viktig aspekt i Kanomodellen är 
att kundkraven förändras med tiden. Det som 
en gång var attraktivt kommer så småningom bli 
endimensionellt och därefter ett måste. Förstår man 
vad som är attraktiv idag kan man förutsäga vad 
som blir endimensionellt imorgon och ett måste i 
övermorgon. Vilken kategori ett kvalitétsattribut 
tillhör mäts genom en Kanoenkät4.

4 Berger, C., Blauth, R., & Boger, D. (1993). Kano’s methods 
for understanding customer-defined quality. Center for Quality 
Management Journal.
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Identifierade kundbehov
Utifrån intervjuer och observationer identifierades 23 olika kundbehov. Behoven 
manifesteras på fyra olika nivåer, inom individen själv, mellan medlemmar, mellan 
individen och coworkingvärden samt mellan individen och coworkingkontoret 
– den fysiska miljön. I figur 2 illustreras de identifierade kundbehoven i det 
framtagna ramverket. Se tabell 1 för en beskrivning av varje behov.

Resultat

Figur 2: Ramverk – ju större cirkel desto fler medlemmar nämnde behovet under intervjuerna.

A1 Att veta vilka andra företag som är 
medlemmar och vad de gör

A2 Att ha möjlighet att marknadsföra sitt företag
A3 Att ha tillgång till en lämplig arbetsyta
A4 Att vara transparant i mötet med andra
A5 Att kunna skala upp eller ned sin verksamhet
A6 Att kunna prata i telefon utan att störa andra
A7 Att kunna hantera konfidentiell 

information på ett säkert sätt
A8 Att ha kontroll över sociala interaktioner
A9 Att kunna fokusera på sitt arbete
C1 Att lära sig nya saker
C2 Att vara hälsosam
C3 Att träffa personer som kan 

leda till affärsmöjligheter
C4 Att samarbeta eller samverka 

med relevanta aktörer
C5 Att kunna få hjälp från andra
C6 Att ha en arbetsplats som ger energi
C7 Att kunna jobba utan avbrott och krångel
C8 Att kunna dela med sig av 

kunskap och erfarenhet
C9 Att kunna fokusera på sin kärnverksamhet
C10 Att känna en ökad produktivitet 

från sin arbetsplats
R1 Att vara en del av en gemenskap
R2 Att känna sig som en prioriterad kund
R3 Att känna sig välkommen på sin arbetsplats
R4 Att ens arbetsplats ger ett gott 

intryck på ens gäster

Tabell 1: Identifierade kundbehov.
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Demografi och 
behovsklassificering 
I denna del presenteras klassificeringen av de 
identifierad kundbehoven och viss demografiska 
data från enkäten. I behovsklassificeringen motsvarar 
cirkelns storlek tydligheten i behovet, beräknat 
från svarsalternativens standardavvikelse. Första 
presenteras A Working Lab och därefter United 
Spaces. Svaren från United Spaces grupperades 
även i tre olika kundsegment vilka presenteras i en 
egen del. Notera att Arena Nordstan öppnade mitt 
under studien, därför skickades enkäten bara ut till 
medlemmarna på A Working Lab och United Spaces.

A Working Lab
I figur 3 och 4 illustreras klassificeringen av kund-
behoven och demografisk data för A Working Lab. 
Då A Working Lab är relativt nyöppnat var antalet 
medlemmar vid enkätutskicket relativt få. Även 
om den procentuella andelen svarande var stor (68 
procent) var det absoluta antalet inte tillräckligt för 
att dra några starka slutsatser, notera exempelvis att 
behov C1 är attraktivt, endimensionellt och likgiltig. 
Desto fler respondenter desto lägre blir sannolikheten 
att ett alternativ klassas som flera attribut. Däremot 
går det att identifiera en del tendenser från svaren. 
Behoven C2-C5 (se tabell 1 för beskrivning) som 
bland annat berör nätverkande och samarbeten, 
behov som många förknippar med coworkingkontor, 
är attraktiva. A7 ”att kunna hantera konfidentiell 
information på ett säkert sätt” är ett starkt måste, 
vilket stämmer överens med medlemsintervjuerna.

Figur 3, behovsklassificering A Working Lab

Figur 4: Könsfördelning, anställning och medlemskap A Working Lab.
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Figur 5: Behovsklassificering och typ av medlemskap United Spaces.

Figur 6: Könsfördelning och anställning United Spaces.

United Spaces 
Även på United Spaces är behov C2-C5 attraktiva. Som nämnt tidigare 
motsvarar cirklarnas storlek tydligheten i behovet. Notera att cirklarna i den 
attraktiva dimensionen är större för United Spaces (figur 5) än för A Working 
Lab (figur 3) vilket tyder på en mer samstämmig inställning till just de behoven. 
Även för medlemmarna på United Spaces är A7 ”att kunna hantera konfidentiell 
information på ett säkert sätt” ett måste. Däremot är det inte lika tydligt som för 
medlemmarna på A Working Lab. I figur 6 illustreras demografisk data för de 
svarande på enkäten från United Spaces.
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Kundsegment
Tre kundsegment identifierades efter dataanalysen 
där personer med liknande svarsmönster grupperades 
tillsammans. Nedan illustreras de tre segmentens 
demografiska data för att sedan presenteras som 
”personas”med tillhörande behovs klassificeringar. 
Figur 7-9 visar demografisk data för de tre olika 
segmenten på United Spaces.

Figur 7: Könsfördelning per kundsegment United Spaces.

Figur 8: Fördelning av medlemskapstyp per kundsegment United Spaces.

Figur 9: Fördelning av anställning per kundsegment United Spaces.
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Personas
Utifrån de tre kundsegmenten skapade forskargruppen tre personas, Professionella Penny, Nätverkande Nicole 
och Effektiva Edmund. En persona är en fiktiv person skapad från reella data. Genom användandet av en 
persona blir det enklare att förstå kunderna och skapa lösningar som tillgodoser kundens behov. Dessutom bidrar 
användandet av personal till en gemensam referensram vid interna diskussioner av förbättringsförslag. 

Professionella Penny är baserad på det första 
kundsegmentet. Hon är egenföretagare och har ett 
privatkontorsmedlemskap. För Penny är det viktigt 
att coworkingvärden är snabb med att hjälpa till när 
det behövs. Tekniska problem och svårigheter att 
hantera konfidentiell information leder till att Penny 
blir missnöjd. När Penny får hjälp med att bibehålla 
en hälsosam livsstil och när hennes arbetsplats ger ett 
gott intryck på hennes gäster blir hon nöjd.

Nätverkande Nicole är baserad på det andra 
kundsegmentet, är anställd av ett litet bolag och har 
ett flexmedlemskap. Nicole är nyfiken och har ett 
behov av att interagera med andra medlemmar där 
hon kan ta del av deras erfarenheter. För Nicole är 
det viktigt att den fysiska och sociala arbetsmiljön ger 
energi. Nicole blir imponerad av personalens öga för 
detaljer och blir missnöjd om det inte finns någon 
möjlighet att marknadsföra sitt företag eller se vad 
andra företag jobbar med.

Effektiva Edmund är baserad på det tredje kund-
segmentet. Edmund jobbar på ett medelstort bolag 
och har ett flexkontorsmedlemskap. Han är likgiltig 
inför många av kundbehoven; Effektiva Edmunds 
primära motiv till att jobba på ett coworkingkontor 
är att ha en effektiv arbetsdag. Att behöva störa 
andra eller att själv bli störd gör Edmund missnöjd. 
Detsamma gäller tekniska problem. Edmund blir 
nöjd när han enkelt kan välja en arbetsyta som passar 
för dagen och när arbetet flyter på.

Figur 10: Proffesionella Penny – kundsegment ett. Figur 11: Nätverkande Nicole – kundsegment två. Figur 12: Effektiva Edmund – kundsegment tre.



Ett coworkingkontor är en komplex tjänst där 
kundens behov ger sig uttryck i flera dimensioner. 
Genom att kategorisera behoven enligt det 
föreslagna ramverket (figur 2) kan akademin och 
tjänsteförmedlare förstå vad som påverkar kundens 
tillfredställelse. Behovsklassificeringen utifrån 
Kanomodellen ger en inblick i vad som är viktigast 
att prioritera idag. Vidare bidrar Kanomodellen till 
att förstå kundens framtida behovspreferenser; det 
som är attraktiv idag blir endimensionellt imorgon 
och ett måste i övermorgon.

För att uppnå kvalitet inom coworking måste 
coworkingkontor erbjuda en produktiv arbetsmiljö 
för medlemmarna, annars riskerar de att tappa 
medlemmarna till konkurrenter. En annan viktig 
aspekt är att medlemmarna måste ha möjlighet att 
hantera konfidentiell information på ett säkert sätt. 
Behovet av konfidentiell informationshantering 
uttrycker på flera sätt, i samtal mellan kollegor, 
telefonsamtal, utskrifter och kundmöten på plats. 
Vidare måste medlemmarna ges möjlighet till 
nätverkande, samarbeten och kunskapsutbyten. 

Värt att notera är att det inte räcker att uttala att 
möjligheten finns, aktiva åtgärder måste tas för att 
främja en sådan atmosfär. Här kan coworkingvärden 
vara viktig genom att introducera medlemmar 
till varandra. Även den fysiska miljön kan bidra 
om möblering och inredning främjar interaktion 
och samtal. Det är dock viktigt att ha de andra 
kundbehoven i åtanke, en miljö som endast främjar 

Sammanfattning
interaktion och samtal kan leda till missnöjdhet 
bland de som främst ser coworkingkontor som en 
arbetsplats. Vad som är kvalitet inom coworking 
skiljer sig åt från person till person. De personas 
vi skapat är ett sätt att illustrera hur inställningen 
till vad som är kvalitet i coworking kan skilja sig åt 
mellan medlemmar.
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