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Titel: Co-creating value — att skapa kundvéarde i samverkan med kunden
- en studie om hur foretag kan samverka med sina kunder

Bakgrund och problem: Utvecklingen har gatt mot att foretagens kunder har blivit
aktiva och kunniga och har genom dagens teknologiska och sociala infrastruktur
mojlighet att bilda néatverk, dar de kan fora diskussioner och utbyta erfarenheter med
varandra. Det &r inte langre sjalvklart vem som skapar kundvarde. ”Next practise” inom
CRM-omradet kan bli att vardet skapas gemensamt av bade kunder och féretag. Med
utgangspunkt i framfor allt Prahalad och Ramaswamys bok “The Future of
Competition” vill vi analysera pa vilka satt foretag kan samverka med kunden. Var
huvudfraga ar: Hur kan foretag skapa kundvarde i samverkan med kunden?

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur foretag kan samverka med sina kunder
for att uppna unika varden for kunden och konkurrensfordelar for foretaget.

Avgransningar: | den hér uppsatsen behandlar vi inte vilken ledarskapsstil som krévs
for att de anstéllda aktivt ska kunna engagera kundgrupper eller den formaga ledarna
maste skaffa sig for att fa inflytande dver andras kompetenser.

Metod: Uppsatsen bygger pa en kvalitativ forskningsmetod och ar av beskrivande
karaktar. Vi har genomgdende utgatt fran en tolkande ansats. Undersokningens
sekundardata bestar framst av artiklar och skrivna bocker inom det valda omradet och
primérdata utgdrs av fyra kvalitativa intervjuer, som genomfordes med hjélp av en
semistrukturerad intervjuform bestaende av 32 6ppna fragor.

Resultat och slutsatser: Var undersokning visar, att kundvérde kan skapas i samverkan
med kunden pa atskilliga vis. Tillvdgagangssatten skiljer sig at bland foretagen i
undersokningen, vilket har resulterat i att vi har fatt ett flertal uppslag om hur
samverkan kan ga till. I undersokning tydliggors att en framgangsrik positionering kan
underlétta samskapande av vérde, eftersom de kraver att foretaget kommunicerar med
sina kunder. Majoriteten av de undersokta foretagen har, genom att agera som Prime
Movers, gjort stor inverkan pa samverkanprocessen. De menar att kundernas upplevelse
kan vara avgorande for foretagens framgang. Vi stoder respondenternas uppfattning om
att en sannolik utveckling dr, att samverkan mellan féretag och kund kommer att bli &n
viktigare i framtiden.

Forslag till fortsatt forskning: Det vore intressant att géra en ny studie om nagra ar,
for att undersoka hur utvecklingen inom CRM har framskridit och pa vilka sétt som
foretag samverkar med sina kunder vid den tiden. Ett annat forslag &r att i framtiden
undersoka om foretag har kunnat avlasa nagra resultat fran det nya sattet att arbeta med
kunden och om det har givit nagra konkreta konkurrensfordelar.
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1. INLEDNING

I inledningen beskrivs uppsatsens bakgrund och problem, som leder till problemformulering
och fragestallning, bestdende av en huvudfrdga och tre kompletterande fragor. Darefter
redogdrs for undersokningens syfte och val av malgrupp. Slutligen presenteras studiens
avgransningar och en definition av tva i uppsatsen férekommande begrepp.

1.1 BAKGRUND

Efter andra varldskriget fanns det ett uppdamt behov av varor och tjanster och
tillvaxttakten i ekonomin var for manga lander hog. Foretagen kunde koncentrera sig pa
produktionen och rékna med att allt svaldes av en aldrig mattad marknad.
Exporttillvaxten var dessutom stor. Kunderna kopte det som slussades ut pa marknaden
utan att s mycket jamfora, ifragasatta eller stalla krav, eftersom efterfragan var stérre
an utbudet. Det var producenternas marknad och tyngdpunkten lag pa supply push” —
da varorna "knuffades” ut pa marknaden av foretagen.

I mitten av 70-talet hade marknaden mattats och konkurrensen blivit hardare. Kunderna
borjade jamfora produkternas egenskaper, prestanda och utformning nadr de skulle
anskaffa sina varor. Det var inte langre sjalvklart att alla produkter som foretaget
tillverkade faktiskt skulle bli salda. Makten forflyttades mer till kunderna och
foretagens konkurrenskraft sinsemellan blev avgérande for framgangen. Det blev
konsumenternas marknad — demand pull — da varorna drogs ur” foéretagen av kunderna.
Trots det trodde sig foretagen fortfarande ha god kdnnedom om kundens behov och hur
kunden skulle kunna bli tillfredsstalld.

I boken "Competetive Strategy” betonades betydelsen av att bygga upp en modell for
hur foretaget hade tankt konkurrera, vilka mal de skulle ha och pa vilka séatt malen
skulle kunna uppnas (Porter, 1980). Enligt Porter var de fundamentala
konkurrensstrategierna lagkostnadsstrategi, differentiering och fokusering. Vardekedjan
(Porter, 1985) utgjorde en kraftfull strategisk modell som blev dominerande och den
skulle styras som ett helhetssystem i syfte att gora foretaget val rustat for intensiva
konkurrensattacker (Normann, 2005). Slutmalet for vardekedjan var det kundvarde som
skulle skapas till den utanfor kedjan staende intressenten — kunden.

Nasta steg i konkurrensutvecklingen blev att fokusera pa kunden i varje del av
vardekedjan och att dven ta med kunden i utvecklingen av en process, for att kunna
skapa ratt kundvarde. For att oka forstaelsen for kundens behov, blev foretagen ibland
tvungna att ga till kundernas kunder, for att pa sa satt skapa battre forstaelse for
primarkundernas krav och 6nskemal. Forr arbetade foretaget for kunden medan fokus
nu skulle laggas pa att arbeta med kunden (Ljungberg & Larsson, 2001).

Idag har konsumenterna storre mojligheter att vélja mellan olika produkter och tjanster
an nagonsin forut, anda ar de inte alltid tillfredsstallda. Den traditionella synen med
foretaget som utgangspunkt for att skapa varde utmanas av aktiva, kunniga och
informerade kunder, vilka genom dagens teknologiska och sociala infrastruktur har
mojlighet att koppla ihop sig med varandra och féra diskussioner och utbyta
erfarenheter (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det &r inte langre sjalvklart vem som
skapar vardet. Vardet ligger inte langre enbart i de produkter som skapas av foretaget
och levereras till kunderna, utan vérde som skapas gemensamt av kunder och foretag
blir allt vanligare och processen véxer sig allt starkare. Det &r den processen som



kommer att vara “next practise” vad galler hur foéretagen ska kunna bli
konkurrenskraftiga i framtiden (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

1.2 PROBLEM

Allt eftersom kunderna far mer kunskap och blir medvetna om sin férhandlingsstyrka,
kommer foretagen bli tvungna att anpassa sig till den nya spelplanen. Kundvérde
kommer att vara forknippat med samskapande upplevelser for individen. Samverkan
kommer att innebéra att marknaden forvandlas till ett forum dér dialoger mellan kunder
och foretaget kommer att vara en viktig byggsten. Foretagens anpassningsformaga med
nya strategiska mal kommer att bli en nodvandig forutsattning for att na
konkurrensfordelar i det unika vardeskapandet for kunden som individ i framtiden
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

CRM-foretagen &r branschnétverket for CRM-aktorer i Sverige, som verkar for att 6ka
kunskapen kring I6nsamma kundrelationer och CRM, Customer Relationship
Management  (www.crmforetagen.se, 2005-12-13). De har latit genomfora
Kundrelationsbarometern - en arlig marknadsundersékning bland Sveriges 250 storsta
foretag. Resultatet av den senaste undersokningen visar bland annat att majoriteten av
foretagen i Sverige ar funktionellt organiserade och inte organiserade kring kund.
Manga delar inte ens kundinformation mellan marknads-, sélj- och
kundserviceavdelningarna. Att samla in beteendeinformation och nyttja den for att 6ka
kundens upplevda vérde och foretagets Iénsamhet ar en 6verlevnadsfraga for framtiden.
Drygt hélften av bolagen anger att de har planer pa att férandra sitt kundarbete under
2006. Det visar pa att det blir allt viktigare att vardera och utveckla sina kundrelationer
da konkurrensen blir hardare, produktskillnader forsvinner och mediabruset tilltar.
Undersokningen pekar dven pa att det finns en outnyttjad potential i foretagens
kunddatabaser med information om kundernas beteende och darmed mgjlighet att
anpassa forséljning, marknadsforing och erbjudande till kundernas behov och 6nskemal.
De som lyckas med att utnyttja sin kundrelaterade information &r vinnare i dagens och
morgondagens kundekonomi (www.crmforetagen.se, 2005-12-13).

Vi &r intresserade av att undersoka foretag som arbetar i samverkan med kunden for att
finna ut hur sjalva samarbetet kan ga till. Vi vill veta hur samverkanprocessen kan leda
till unika varden for kunden och konkurrensfordelar for foretaget. Det ligger dven i vart
intresse att fa kannedom om hur foretagen har tankt utveckla samarbetet i framtiden. Att
det inte finns mycket skrivet om att skapa kundvérde tillsammans med kunden, lockade
oss i vart val av amne.

Prahalad och Ramaswamys bok “The Future of Competition: Co-creating Unique Value
with Customers” kom ut 2004 och med utgangspunkt i den vill vi analysera foretagens
sétt att samverka med kunden. Som komplement bygger vi &ven resonemanget kring Al
Ries och Jack Trouts positioneringsstrategi, vilket innebér att skaffa sig en unik position
i kundens medvetande for att uppna langsiktig konkurrenskraft i jamforelse med
konkurrenterna “Positionering” (1985). Richard Normanns ”Nar kartan forandrar
affarslandskapet” (2001) har vi valt for att fa en sa bra helhetsbild som majligt. Han
skriver i sin bok, att Prime Movers &r de foretag som forestéller sig att deras vision ska
leda till ett mer omfattande system for vérdeskapande. Enligt Normann &r det Prime
Movers som kommer att satta reglerna pa spelplanen.



1.3 PROBLEMFORMULERING/FRAGESTALLNING
Var studie ar uppbyggd kring det aktuella omradet inom CRM, att se kunden som en
partner i skapandet av kundvérde.

Var huvudfraga ar:

Hur kan foretag skapa kundvarde i samverkan med kunden?

De kompletterande fragestallningarna ar:

Vilken inverkan pa samverkanprocessen kan Prime Movers ha?

Pa vilket satt kan en framgangsrik positionering underlatta samskapandet av véarde?

Vad betyder samverkan med kunden fér konkurrenskraften och vad &r en sannolik
utveckling av processen i framtiden?

1.4 SYFTE OCH MALGRUPP
Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretag kan samverka med sina kunder for att
uppna unika varden for kunden och konkurrensfordelar for foretaget.

Malgruppen for uppsatsen ar framfor allt foretagsledare, som ar intresserade av “next
practise” inom CRM-omradet och som vill utvecklas i sattet att skapa kundrelationer
samt fa en ny strategisk insikt. Dessutom kan studien vara anvandbar for akademiska
studenter, som vill bredda sina kunskaper i amnet.

1.5 AVGRANSNINGAR

I den hdar uppsatsen behandlar vi inte vilken ledarskapsstil som kommer att krdvas for
att de anstallda aktivt ska kunna engagera kundgrupper eller den férmaga som en ledare
maste skaffa sig for att skapa inflytande Gver andras kompetens.

1.6 DEFINITIONER

For att oka forstaelsen for lasaren av den hér studien, har forfattarna definierat ett antal
centrala begrepp. Ibland kan det finnas olika definitioner av begreppet, beroende pa
vilken kélla det hamtats fran. Har har vi endast tagit med den definition som vi tolkar
dverensstaimma med det vi menar i vart arbete.

CRM Definitionen av CRM 4dr enligt Wednesday relations — natverket for
kundrelationer — utnyttjandet av kund- och kundrelaterad information
for att 6ka kundens upplevda varde och samtidigt forbattra foretagets
I6nsamhet (www.wednesdayrelations.org, 2005-12-13)

Kundvérde Den enskilde kundens upplevda nytta relativt totala kostnader
(Lindstedt & Burenius, 2003).

Ovriga begrepp forklaras i respektive kapitel.



2. METOD

| kapitlet redogdrs for uppsatsens metodologiska utgdngspunkter. Forst behandlas
undersokningens kunskapssyfte och kunskapsteoretiska utgangspunkt. Darefter diskuteras val
av forskningsmetod i form av en kvalitativ studie. Vidare beskrivs undersdkningens
datainsamling och databearbetning. Slutligen diskuteras uppsatsens sanningskriterier i form av
relevans, validitet och reliabilitet.

2.1 UNDERSOKNINGENS KUNSKAPSSYFTE

Enligt Andersen (1998) finns det olika kategoriseringar av kunskapssyften, dar det
beskrivande syftet anses vara det grundldggande. Utbver det beskrivande kunskapssyftet
finns det explorativa och problemdefinierande, det forklarande, forstaende och tolkande
samt det problemlosande kunskapssyftet. Eftersom syftet med uppsatsen ar att
undersoka hur foretag samverkar med sina kunder for att skapa unikt kundvérde och
konkurrensfordelar anser vi att det beskrivande kunskapssyftet passar bast in. Vi ser
aven en beskrivande ansats som en forutsattning for att kunna tolka informationen som
inhdmtas under arbetets gang.

2.2 KUNSKAPSTEORETISK UTGANGSPUNKT

Enligt Bryman (2002) handlar kunskapsteoretisk utgangspunkt om vad som ska ses som
kunskap inom ett dmnesomrade. En viktig fragestallning galler huruvida samma
metoder, principer och verklighetsbild inom naturvetenskapen kan appliceras nar den
sociala verkligheten studeras. Ett exempel pa en kunskapsteoretisk utgangspunkt &r
positivismen. Positivismen ar en kunskapsteoretisk standpunkt som féresprakar en
anvandning av naturvetenskapliga redskap vid samhéllsvetenskapliga studier. Enligt
Bryman ar positivister for sikten att vetenskapen ska vara varderingsfri. Var asikt ar att
det &r svart att anvanda naturvetenskapliga redskap for att undersoka den sociala
verkligheten, som oftast &r av betydligt mjukare karaktar.

En annan utgangspunkt ar den tolkningsinriktade och hermeneutiska ansatsen, som
menar att studier av den sociala verkligheten kraver en annan utgangspunkt an vid
studier av naturveteskapliga fenomen. Den tolkningsinriktade och hermeneutiska
ansatsen har enligt Hopper och Powell (1985) en subjektiv syn pa kunskap, dar
varderingar skapas av den enskilda individen. Kunskap erhalls genom iakttagbara
foreteelser och kvalitativa undersokningar. Ménniskan tolkar sin omvarld for att bilda
sig en uppfattning, dar det géller att hitta gemensamma monster som forklarar en
organisations beteende. Kunskap skapas utifran individens situation och
verklighetsuppfattning och asikter bildas framst i samband med motet med andra
individer. Hopper och Powell menar att verkligheten enligt den tolkande ansatsen &r en
social konstruktion déar en absolut sanning inte férekommer. Sanningen &r ett standigt
forandrande fenomen.

Hermeneutiken betonar att forskaren inte ar objektiv, utan gor tolkningar utifran sin
egen forforstaelse, vilket inbegriper forskarens tankar, intryck, kanslor och kunskap. Vi
anser darfor att tolkningar gors av redan existerande tolkningar och darfor ar det svart
att finna varderingsfri kunskap inom samhallsvetenskapen. Forforstaelse skapas genom
individuella tolkningar och overfors nér forskaren tar del av respondenternas
upplevelser.



2.3 FORSKNINGSMETOD

Inom samhéllsvetenskapen brukar det goras skillnad mellan kvantitativ och kvalitativ
forskning. Det finns en stor tolkningsbredd i vad de tva kategorierna star for. Enligt
Bryman (2002) k&nnetecknas kvantitativ forskning av en positivistisk kunskapsteori
medan kvalitativ forskning utgar fran ett tolkande synséatt. Kvalitativ ansats passar bast,
nar undersokningar fokuserar pa att fa en helhetshild och en djupare forstaelse och
kunskap. Den kvantitativa ansatsen stravar daremot efter att uppna resultat, som kan
leda till generaliseringar.

Den kvalitativa forskningen betraktar verkligheten som subjektiv, dar verkligheten
uppfattas som en individuell, social och kulturell konstruktion. Enligt Backman (1998)
ar det viktigt att studera hur méanniskan uppfattar och tolkar omginingen runt omkring
sig, det vill saga individen ses som en del av en subjektiv omvarld. | den kvalitativa
forskningen lyfts begreppen innebdrd, kontext och process fram. Genom att tolka
inneborden framkommer hur individer upplever, strukturerar och tolkar omvérlden i
forhallande till sina tidigare kunskaper. Processer kannetecknar det kvalitativa
perspektivet snarare &n produkter eller resultat och kontexten innebdr att manniskan i
huvudsak studeras i verkliga situationer.

Uppsatsen bygger framst pa en kvalitativ forskningsansats, eftersom vi anser att det ar
av vikt att fanga upp hur foretag upplever, tolkar och strukturerar den omvérld den
befinner sig i. Vidare anser vi att en kvalitativ ansats passar bra in pa var uppsats,
eftersom vi dr intresserade av att beskriva vad vi har fatt ut av de foreteelser som vi har
studerat. Vi beddmer dven att en kvalitativ ansats ger oss storre mojlighet att skapa en
forstaelse for hur foretag samverkar med kunder genom att fa ta del av djupare och
rikare information.

Backman (1998) menar att det kvalitativa forhallningssattet utgar fran datainsamlingen,
for att darefter arbeta fram hypoteser eller teorier. Det forhallningssattet brukar
benamnas deduktion, vilket star i motsats till begreppet induktion dér utgangspunkten
sker fran teorier, fragestallningar och hypoteser. Genom att binda samman begreppen
induktion och deduktion uppstar en abduktiv ansats, vilket ar den ansats som vi har valt
att anvanda. Den abduktiva ansatsen later forskaren skapa en teoretisk forforstaelse och
samtidigt kunna utveckla abstraktioner, begrepp, hypoteser och teorier (Yin, 1994).

2.4 DATAINSAMLINGSMETOD

Vid datainsamling forekommer det tva kategorier av data; primar- och sekundéardata.
Enligt Jacobsen (2002) ar det lampligt att anvanda bada former av data, da de kan
verifiera och bekrafta varandra. Vi kommer att borja med att redogéra for uppsatsens
sekundéardata och kéllkritik och darefter presenteras priméardata.

2.4.1 Sekundardata

Sekundardata ar information som sammanstélls av andra an forskaren sjalv och som
formulerats for annat dandamal an det som formulerats for undersokningen (Jacobsen,
2002). Vi har valt sekundardata med utgangspunkt i uppsatsens syfte. Sekundardata i
undersokningen bestar framst av artiklar och skrivna bocker inom vart valda omrade.
Var datainsamling borjade med att soka efter information om amnet pa Internet.
Sokorden vi anvédnde var; kundvdrde, att skapa kundvédrde och att samverka med
kunden. Vi fick darefter tips pa kallor fran var handledare Ingemar Claesson. Dérpa
sokte vi information pa Goteborgs Universitetshibliotek, Libris och GUNDA samt



Business Source Premier. Da det galler metodbocker hade vi dven kannedom av ett
flertal metodbdcker sedan tidigare uppsatsarbete, som vi ater sokte upp.

Det omrade vart amne behandlar, finns det relativt lite skrivit om. Vi sokte pa uppsatser
och artiklar inom Sverige utan resultat. Fordelen med att vélja ett &mne som é&r relativt
okant ar, att mojligheten till egen tolkning & omfattande. Storre delen av den litteratur
som vi anvant oss av ar i hog grad aktuell och har relativt nyligen kommit ut pa
marknaden.

2.4.2 Kallkritik
Kallkritik avser, enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997), att vara granskning av
dokument i syfte att beddma om kéllorna i undersékningen ar relevanta och tillforlitliga
for studien. Primérdatas kallkritik kommer vi att behandla under stycket
sanningskriterier.

| uppsatsen har vi, som tidigare berdrts, anvant oss frdmst av litteratur och artiklar. Vi
har i sa stor utstrackning som mojligt tagit del av aktuell information och litteratur inom
vart amne. Endast en aldre kalla har anvénts i teoriavsnittet, Ries och Trout (1985),
vilket vi forklarar med att boken fortfarande &r aktuell vad galler litteratur inom
positionering och att boken till stor del ligger till grund for samtliga efterféljande verk
som Ries och Trout har forfattat. Vi har ocksa forsokt salla bort kallor av mindre
relevans samtidigt som vi har forsokt tacka in litteratur med sd hog aktualitet som
mojligt for vart amnesomrade. Trots det dr vi medvetna om att vi kan ha gatt miste om
relevanta kallor, eftersom det ar svart att gora heltackande sékningar.

Artiklar som finns tillgdngliga och som vi har anvént oss av &r framst begrénsade till
Harvard Business Press Review. Vi vet om att det kan vara en nackdel att storre delen
av undersokningens kalla kommer fran ett och samma utgivningsforlag. Vi ser trots det
ingen risk i att anvanda litteratur fran en och samma utgivare med tanke pa att utgivaren
i det har fallet anses vara en tillforlitlig och erk&nd utbildningsinstitution. Samtidigt
finns det en risk att sekundarinformationen innehaller tolkningar som praglas av
forskarnas forforstaelse. Likasd &r vi medvetna om att det forekommer en risk att
forskare inom en viss institution har ett likartat metodologiskt synsétt och
tillvagagangssatt.

Vi har dven hamtat information fran Internet, vars reliabilitet och validitet kan vara svar
att avgora. Med tanke pa att informationen framst har anvants som faktaunderlag for att
presentera intervjuforetagen samt som information till bakgrundsbeskrivningen, ser vi
det inte som ett problem for uppsatsens trovardighet eller relevans.

2.4.3 Primérdata

Undersokningens primardata bestar av fyra kvalitativa intervjuer. De genomfordes i
Goteborg och Varberg den 7:e och 8:e december och varje intervjutillfalle tog i
genomsnitt 1,5 timma. Vi intervjuade en chef for affarsutveckling och analys, en
verkstallande direktor och dgare, en kreativchef (ansvarig for kund och marknad) samt
en séljare. Foretagen kontaktades i slutet av november och information om uppsatsens
samt intervjufragor skickades via e-post till samtliga respondenter, med undantag fran
en person enligt énskemal, innan intervjutillfallet. | kapitel fyra och i bilaga 1 - 4,
presenteras utover empirimaterialet intervjuforetag och respondenter.



2.5 URVAL OCH INTERVJUOBJEKT

Som vi tidigare har namnt, ar syftet med kvalitativa intervjuer att ©ka
informationsvérdet och skapa en grund for en djupare och mer fullstandig bild av det
fenomen som studeras. Vi har valt ut fyra foretag som vi anser arbetar med att samverka
med sina kunder eller nyligen har &ndrat sin strategi for kundhantering. Vi anser att det
kan bli en mer meningsfull analys om intervjuforetagen befinner sig i olika branscher,
dels for att fa en bredare uppfattning om hur samverkanprocessen med kunden kan ga
till och om den leder till konkurrensfordelar. Dessutom &r vi intresserade av att ta reda
pa hur de kan ske och vilka resultat det kan leda till, inte bara inom féretag som av
branschens karaktéar k&nnetecknas for att samarbeta med sina kunder, som till exempel
arkitekter, utan for olika foretag i olika branscher. Vi ar medvetna om att
urvalsprocessen kan ha paverkat uppsatsen slutsats och resultat.

Urvalet gick praktiskt till som sa att vi valde ut fem foretag fran olika branscher i
Véstsverige. Vi kontaktade dérefter samtliga foretag per telefon och av de fem tackade
fyra ja till intervju. |1 samtliga fall, forutom ett, vande vi oss direkt till foretagets
marknadsforingschef och i de fall tjansten inte forekom blev vi hdnvisade till Iampliga
respondenter. | ett av fallen tog vi medvetet kontakt med en av foretagets séljare, da vi
hade blivit hanvisade till kontakten genom universitetslektor Jan E. Skaug pa
avdelningen for marknadsforing vid Handelshdgskolan i Géteborg.

2.6 INTERVJUSTRUKTUR

Vi har genomfort kvalitativa intervjuer, dar vi i forvag faststallt frageomraden och
fragestéllningar. Vid kvalitativa intervjuer kan missforstand lattare klaras upp. Vidare
leder en kvalitativ intervju till en hogre svarsfrekvens och att respondenten kan uttrycka
sig mer nyanserat. Dessutom finns det méjlighet att stalla foljdfragor for fortydliganden,
vilket 6kar undersokningen reliabilitet (Bryman, 2002).

Intervjuformen som vi har anvant ar semistrukturerad, vilket innebér att intervjuaren har
en intervjuguide med specifika teman och fragor som ska behandlas. Vid en
semistrukturerad intervjuform ar fragorna 6ppna, ordningsféljden inte nédvandigtvis
given och intervjuaren kan stalla foljdfragor utifran respondentens svar (Bryman, 2002).

Intervjumaterialet bestod av 32 Oppna fragor, for att respondenten skulle kunna
vidareutveckla sina svar dar det behdvdes. Fordelen med att anvénda den formen av
fragor &r enligt var mening att svaren blir mer omedelbara och att det finns utrymme for
personliga infallsvinklar. Nackdelen ar att svaren kan bli vida och langa och darmed
svara att bearbeta och sammanstalla. Likasa kan det vara svart att jamféra svaren mellan
respektive foretag, eftersom svaren kan bli olika och svartolkade. Vi anser inte att det &r
ett problem, med tanke pa att malet med uppsatsen inte ar att generalisera utan att
beskriva hur foretag kan samverka med kunden.

Samtliga intervjuer genomfordes med bada forfattarna narvarande och resultaten skrevs
ner under intervjuns gang for att sedan komma att utgéra underlag for undersékningens
empiri. Endast en av oss stallde de forutbestamda fragorna och lotsade respondenten
igenom intervjun. Intervjuerna blev pa sa satt enklare att genomfora, eftersom
intervjuaren kunde bibehalla den réda traden, vilket gjorde att fragorna behandlades pa
ett effektivt och naturligt satt.



Andersen (1998) hédvdar att forskare inte ska anvanda bandspelare i intervjusituationer
om det inte & nodvandigt eller kan paverka respondentens svar negativt. Vi fann det
inte nodvandigt att spela in intervjuerna pa band, da en av oss enbart koncentrerade sig
pa att skriva ner svaren pa dator under samtliga intervjuer. Det skulle dven finnas en
risk att respondenterna skulle kanna sig obekvama om vi spelade in deras svar pa band,
diskuterade vi.

Nackdelen med personliga intervjuer &r att det &r tids- och resurskravande samt att det
kan vara svart att fa respondenterna att avsatta tid om urvalet ar omfattande. Om urvalet
ar omfattande, menar Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997), att grupp- och
telefonintervjuer ar effektivare intervjuformer.

Nar det galler var undersokning anser vi att den personliga intervjuformen var mest
lamplig, eftersom det gav respondenten mojlighet att ge ett sa enhetligt svar som
mojligt. Dessutom &r den personliga intervjuformen mer flexibel med tanke pa att
intervjuaren har majlighet att anpassa upplagget beroende pa intervjusituationen.

2.7 DATABEARBETNING

Vi paborjade databearbetningen redan i samband med intervjuerna. Direkt efter samtliga
intervjuer gick vi igenom det helhetsintryck samt tankar och idéer som hade uppstatt
under intervjun. Efter det att samtliga intervjuer hade genomforts, bdrjade vi
sammanstélla svaren i olika svarsbilagor (se bilaga 1 - 4). Dérefter inledde vi
utformningen av uppsatsens empiridel. N&r empirimaterialet var sammanstallt,
paborjades arbetet med att analysera materialet med hjalp av uppsatsens teoretiska
referensram och intervjustudien som underlag.

2.8 SANNINGSKRITERIER

2.8.1 Relevans

Begreppet relevans innebér att en studie medvetet ska behandla viktiga och vésentliga
fragor. En undersoknings relevans baseras dven pa trovardigheten hos de metoder som
forskarens anvander sig av (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Att skapa kundvérde
och konkurrensfordelar i samverkan med kunden menar vi i hog grad ar aktuellt, vilket
vi ocksa namner i inledningen, och darfér anser vi att vart val av problemstéllning ar
relevant. Vi menar éven att lampliga kvalitativa metoder, som vi redogjort for i det har
kapitlet, anvands for att besvara vart syfte. Undersokningens relevans borde aven ha
paverkats positivt av att vi har samtalat med var handledare infor valet av teori.

2.8.2 Validitet

Validitet ar det viktigaste kravet som ett matinstrument maste uppfylla. Validitet
definieras som ett matinstruments férmaga att mata det som avses att mata, det vill saga
hur slutsatser som dras av en studie kan anses vara sanna. Om undersékningen utformas
sa att matinstrumenten leder till relevant information for forskningsomradet, kan studien
anses halla en hog grad av validitet. Det &r ocksa viktigt att anvanda sig av lampliga
kallor och metoder for det specifika andamalet, eftersom maétinstrumentet ska mata det
som &r avsett att métas. Annars ar det inte relevant om sjalva matningen &r bra eller inte,
menar Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997).

Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul ar det lampligt att skilja mellan inre och yttre
validitet. Inre validitet avser hur olika begrepp och de matbara definitionerna av



begreppen dverensstammer, det vill sdga att matinstrumentet mater vad det ar avsett att
mata. Inre validitet kan undersokas utan att ha samlat in empirisk data. For att uppna en
inre validitet dr det viktigt att hitta empiriska kriterier som stdmmer Gverens med vad
begreppen betyder.

Den inre validiteten paverkas i hog grad av det instrument som forskaren anvander sig
av for att samla in data (Patel & Davidsson, 2003). Med tanke pa att vi sjalva var det
instrument som vi huvudsakligen anvént oss av, paverkas uppsatsens inre validitet i stor
utstrdckning av hur intervjuerna genomférdes. Den semistrukturerade intervjuformen
som vi anvande oss av, gav oss mdjlighet att anpassa fragestillandet -efter
respondenterna. Genom den valda intervjuformen fick vi ocksa en mojlighet att forklara
och fortydliga begrepp och olika foljdfragor, vilket mojliggjorde erhallandet av
information som vi var intresserade av att samla in.

Med yttre validitet menas Overensstimmelsen mellan den valda indikatorn och det
forhallande som stravas efter att bedomas, det vill sdga hur vl verkligheten stammer
Overens med det matvéarde som anvands. Den yttre validiteten &r oberoende av den inre
validiteten och gar inte att bedoma utan det empiriska materialet.

For att starka validiteten i var studie formulerades intervjuunderlaget med utgangspunkt
fran fragestallningarna och vald teoretisk referensram. For att uppna sa genomtankta
och kompletta svar som mojligt skickade vi intervjufragorna till respektive respondent i
forvag.

Urvalets storlek har betydelse for en undersoknings validitet. Ett litet urval ar lattare att
hantera, men kan ocksa innebara nackdelar som till exempel att det ar svart att dra
generella slutsatser (Lekwall & Wahlbin, 1993). | var studie ar antalet intervjuféretag
begransat till fyra, vilket innebdr att vi inte har som avsikt att dra slutsatser som beror
tendenserna hos en hel population. Vart syfte med uppsatsen ar att underséka hur
foretag kan samverka med kunden for att skapa kundvérde och om det med
utgangspunkt fran intervjuobjektet leder till konkurrensfordelar. Det lagre antalet
foretag har resulterat i att vi har kunnat genomfora djupare intervjuer, vilket passar bra
in med tanke pa uppsatsens kvalitativa undersokningsansats.

Det kan uppsta problem som ror validiteten vid sokande av respondenter, eftersom det
ar svart att pa forhand veta vilken anstalld som &r mest lamplig att intervjua. For att
undvika det problemet kontaktade vi i forsta hand den person, i det fall det férekom,
som var marknadschef. Valet att kontakta marknadschefen gjordes med utgangspunkt i
att vi ansag att den befattningen var lampligast med tanke pa uppsatsens syfte som beror
kontakten och samverkan med kunden. | det fall befattningen inte forekom valde vi
intervjuperson med utgangspunkt fran den forsta kontakten som skapades med
foretaget. Darefter skickade vi ut ett brev via e-post med information om uppsatsens
innehall och intervjufragorna, innan intervjuerna paborjades, for att sékerstalla att ratt
person bokats vid respektive foretag.

2.8.3 Reliabilitet

Reliabilitet innebar att matinstrument ska ge tillforlitliga och stabila resultat. Malet ar
att uppna franvaron av slumpmassiga fel. For att uppna en hog reliabilitet bor fragan
stallas huruvida samma resultat vore mojligt att uppna om undersokningen utférs
upprepade ganger av oberoende personer. Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul



(1997) ar det svart att aterupprepa en undersokning. Det beror framst pa att tolkande
ansatser paverkas av forskarens varderingar, referensram och samlade forkunskaper.

Bryman (2002) menar att det ar svart att uppfylla kriteriet att kunna aterupprepa en
undersokning framforallt om den &r av kvalitativ karaktér. Trots att vi noggrant har
beskrivit undersékningens utférande tror vi att det kan bli svart att komma till samma
resultat av en liknande matning vid ett senare tillfalle, med tanke pa att foretagen
standigt utvecklar nya metoder att skapa kundvarde och konkurrensfordelar pa. Det
innebar att svaren kan komma att skilja sig at vid ett senare tillfalle. Att svaren kan
komma att skilja sig at i framtiden beh6ver daremot inte betyda att undersokningens
reliabilitet ar 1ag.

Vi anser att d&ven om var uppsats ar av tolkande karaktar ar den relativt tillforlitlig,
framst med tanke pa att samtliga respondenter ar yrkesverksamma och kan antas vara
professionella inom sina omraden och formodas darfér ge liknande svar dven om
intervjufragorna skulle stéallas vid en annan tidpunkt. Darmed kan reliabiliteten i
empirimaterialet anses vara hog. Givetvis ar vi medvetna om att den semistrukturerade
intervjuformen kan leda till att intervjuaren anpassar fragorna efter respondenten och
situationen som helhet. Vi ar av den asikten att tillforlitligheten Okade, eftersom
samtliga svar skrevs ned l6pande pa en dator under intervjuernas gang, da risken
minskade att viktiga nyanser i svaren forbisags.



3. TEORI

Teorikapitlet borjar med en beskrivning av kundvarde och en genomgang av den senaste tidens
utveckling inom CRM (Customer Relationship Management). Darefter redogérs for kunden som
aktor i vardeprocessen. Som ett nasta steg i riktning mot hur foretaget kan samverka med
kunden beskrivs unikt vardeskapande. Foljande kapitel behandlar féretag som snabbt anpassar
sig till forandringar, sd kallade Prime Movers och nastkommande avsnitt handlar om
positionering. Avslutningsvis ges en potentiell bild av konkurrenskraften i framtiden.

3.1 KUNDVARDE

Kundvérde ar den individuella kundens upplevda nytta relativt de totala kostnaderna.
Alla kunder stravar efter att maximera vardet pa sina inkop. De véger pris mot prestanda
och valjer de produkter och tjanster som upplevs ge mest for pengarna. Foretagen maste
utveckla formagan att tolka kundernas framtida behov pa ratt satt samtidigt som
teknikens mojligheter utnyttjas genom hela den kommersiella processen. Hogsta vérde
maste levereras i kampen om att vara konkurrenskraftig. Kundvérde kan anvandas i
syfte att styra och leda en organisation mot béttre resultat for saval kunder och anstallda
som aktiedgare (Lindstedt & Burenius, 2003).

Pa en konkurrensutsatt marknad vander sig kunderna till de foretag som erbjuder hogsta
varde och de foretagen véxer pa sina konkurrenters bekostnad. Kundvardet kan skilja
sig at for olika kunder. Ett homogent segment med en tillrackligt stor grupp med
gemensam uppfattning om kundvérdet ger lénsamhet. Ett heterogent kundsegment
kraver flexibilitet och kan bli olonsamt. Vérdet &r ett relativt begrepp, déar den egentliga
meningen &r “upplevt relativt kundvarde”. Kunden bryr sig inte om hur dyr produkten
har varit att utveckla eller tillverka. Det handlar om vad den har att jamféra med. En
standig vardeokning leder till att kunden forvantar sig ett stadigt 6kande kundvérde. Det
finns tva strategier att anvanda — reducerade totala kostnader eller 6kad upplevd nytta.
Det ar vanligt med kombinationer av de bada, enligt Lindstedt och Burenius (2003).

3.2 UTVECKLINGEN INOM CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

I dagens overflod av varor och tjanster ar det allt viktigare for foretagen att bygga upp
bra och varaktiga relationer med kunderna. Varje dag moter kunderna ett enormt brus
av reklam och marknadsbudskap och det ar svart for dem att salla ut det som
tillfredsstéller dem bést. Priset for att skaffa nya kunder har kraftigt stigit 6ver tiden och
det ar mellan fem och tio ganger dyrare att salja till nya kunder &n till de nuvarande
(www.crmnytt.com, 2005-12-13). Foretag som ar béast pa att skapa varde for sina
kunder och samtidigt skapa vérde for foretaget a&r de som kommer att vara
framgangsrika i kundekonomin. Kundorientering och kundanpassning &r orden och
CRM ér végen dit. Det handlar forst och frdmst om strategier och arbetssatt for att
hantera och utveckla kundrelationer. CRM &r den uttalade kundstrategin som
genomsyrar organisationen. | forlangningen betyder det stora konkurrensférdelar, som
ar betydligt svarare att hamta in for konkurrenterna, jamfort med rent tekniska
innovationer.

Manga foretag har blivit skickliga pA CRM, anser Patricia Seybold i sin artikel "Get
Inside the Lives of Your Customers” (2001). De har samlat in hogar med data om
kunders preferenser och beteende. Indelningen av konsumenterna har gjorts i &n mindre
segment och de har forfinat produkt, service och marknadsplats. Tyvérr &r
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anstrangningarna for sndva, eftersom de endast koncentrerar sig pa de tillfallen da
kunderna kommer i kontakt med foretaget. Blott ett fatal foretag har gjort sig besvaret
att titta pa det storre sammanhanget; da kunder véljer, kdper och anvéander produkter
och service. Dé&rfor har de missat chanser att fordjupa lojaliteten och utveckla
forsaljningen, menar Seybold. Genom att tanka i ett bredare perspektiv nér det géller de
utmaningar som kunderna star infér, kan foretaget finna vagar som gor kundernas liv
lattare, och saledes fortjana deras lojalitet. Foretag maste forstd sig pa varje
kundscenario, det vill saga pa vilket satt den enskilde kunden gor affarer i just den
situationen. Da foretag tanker och agerar i form av scenarios, kommer relationerna att
forstarkas, anser Seybold (2001).

Illusionen att det gar att plocka fram magiska verktyg, som kan hjéalpa foretag att
évervinna problemen med nyckfulla kunder, kvarstar an idag. Det finns ett
onsketankande om att forsaljare blir framgangsrika om de bara kan kommunicera béttre
med kunderna, studera kundernas kdpbeslut genom dolda kameralinser och analysera
data for att skréaddarsy specialerbjudanden. Sanningen &r enligt Leonard Berry (2001)
att det inte finns nagra snabbvégar. Berry fann genom sin forskning att de bésta
foretagens gemensamma drag for att skapa varde var, att de erbjod sina kunder
Overlagsna Iosningar for deras behov, behandlade dem med respekt och ingick férbund
med dem pa ett emotionellt plan.

Innehéllet i begreppet Service Management kan tyckas vara uttomt. Foretagen har under
manga ar fatt lara sig hur kunden ska behagas, men manga av dem som anvéander sig av
”skolan” har inte noggrant beaktat den underliggande psykologin bakom motet med
kunderna — kénslan som kunderna uppfattar genom motena. Det viktigaste ar kundens
upplevelse av vad som intréffade i samband med motet (Chase & Dasu, 2001).

| syfte att battre svara upp mot kunders krav, bryter foretag ner sin organisation och
borjar arbeta tvarfunktionellt. Uppbyggandet av en egen foretagskultur, &r likaledes
vanligt. Nar foretag pa de har satten forsoker bygga upp organisationen mot kundens
tillfredsstallelse, kan det istéllet sla tillbaka genom att det skapar forvirring i sattet att
gora affarer samt underminerar strategierna och processerna (Sawhney, 2001). Istallet
for att riva organisatoriska vaggar bor foretagen géra dem transparenta for information
och synkronisera all data om produkter och applikationer och leverera det i en
koordinerad, meningsfull form till kunden. Pa sa sétt kan foretaget presentera ett enda
enhetligt ansikte utat mot kunden utan att patvinga homogenitet hos méanniskorna. Att
dela upp produktkontroll och kundkontroll i ett synkroniserat fOretag speglar ett
grundlaggande faktum vid affarer: medan foretag fokuserar pa att skapa de bésta
produkterna, tanker kunderna pa hur produkterna kan utfora aktiviteter och vilken nytta
de kan ge. For foretaget ar produkten ett mal, men for kunden ar den ett medel, enligt
Sawhney (2001).

Kvalitativa undersékningar kan vara bra som verktyg for att forsta kundernas verkliga
motivation till ett kop. Konsumenten som inhandlar sportartiklar kan till exempel vilja
ge uttryck for sin ungdomlighet eller en ungdomlig attityd. Genom att trdda in i kundens
roll kan strategisk insikt erhallas, vilket kan vara svart att fa fram pa nagot annat satt
(Day, 2003). Kunden kan uppleva nagot helt annat genom kdpet an vad det vid forsta
anblicken ser ut att vara fragan om.
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Ménniskor har en benégenhet att vilja tillhora ett socialt natverk. De vill vara unika,
men de vill ocksa tillhéra en grupp. Nar kunden koéper en Tiger Woods T-shirt ar det ett
uttryck for den individuella personliga stilen saval som for det sociala natverket golfare.
Nytt &r att det har framtratt fler mojligheter for kunder att atnjuta sjalvskapad social
stéllning i marknadsplatsens sociala struktur. Kunderna tillhor flera referensgrupper —
tillfalliga sociala natverk, som forandras Gver tiden beroende pa vilka produkter och
tjanster som kunden konsumerar (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Kunderna har blivit alltmer aktiva partners i kdpprocessen, snarare dn passiva maltavlor
for produktutveckling och marknadsforing (Aaker, 2005). Foretagsledare bor, for att
utnyttja forandringen, uppmuntra till en aktiv dialog, mobilisera kundgemenskap, kunna
hantera kundernas olikheter samt tillsammans med kunden skapa personliga upplevelser
(Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Prahalad, Ramaswamy och Krishnan menar i sin artikel "Consumer Centricity” (2000)
att nya CRM-mojligheter maste byggas upp, baserade pa fragor som till exempel: Hur
kan vi designa ett system med kundens upplevelse som perspektiv? Hur kan vi bygga en
plattform for omedelbara, aktiva och bilaterala dialoger mellan kunder och foretaget?
Hur kan vi utveckla service till vara kunder genom att ta tillvara pa deras olikartade
kunskaper? De narmaste artiondena kommer det nya CRM att fokusera pa att bygga en
infrastruktur for samskapande av upplevelser (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

I artikeln ”Lean Consumption” (2005) argumenterar James Womack och Daniel Jones
att tiden ar inne att tillampa "lean thinking” pa konsumtionsprocessen precis som “lean
production” har tillampats pa tillverkningsprocessen. Det innebar att foretagen ska ge
kunderna fullt varde genom storsta mojliga effektivitet och minsta mojliga besvér.
Foretag tror att de kan spara tid och pengar genom att avlasta kunden fran arbete, men
Womack och Jones menar att forhallandet ar tvartom. Genom att effektivisera systemen
som levererar varor och tjanster och gora det lattare for kunderna att kdpa och anvénda
produkterna, haller ett allt storre antal foretag nere kostnaderna da de gor
tidsbesparingar for bada parter. | processen lar foretagen sig mer om kunderna, starker
kundlojaliteten och attraherar nya kunder. Utmaningen ligger hos handlare,
tjnsteforetag, tillverkare och leverantérer som inte dr vana vid att arbeta tillsammans
med kunden for att optimera konsumtionsprocessen (Womack & Jones, 2005).

Womack och Jones spinner vidare pa idén om att tillampa “lean thinking” for att skapa
varde tillsammans med bade kunden och leverantéren i boken ”Lean Solutions” (2005).
De menar att foretaget maste lara kanna sina kunder och utga fran vad kunden vill ha.
Kunden och foretaget har vanligtvis olika uppfattningar om vad som &r viktigt.
Foretaget tenderar dessutom att hantera kundens tid som om den vore gratis, trots att de
ar medvetna om att tiden ar en begransad resurs for bada parterna.

Boken "Lean Solutions” fokuserar pa sex krav som kunden har pa foretaget. Det forsta
kravet ar att I6sa kundens problem helt och hallet, vilket innebéar att inte enbart
producera produkter som fungerar, utan som ocksa fungerar ihop med varandra.
Forbruka inte kundens tid och ge kunden precis vad den vill ha. Pa samma sitt kraver
kunden att fa ratt produkt pa ratt plats och likasa vid rétt tidpunkt. Den sista punkten ar
att foretaget maste minimera antalet fel som kunden tvingas att l6sa. Genom att ta reda
pa vad kunden vill ha och uppfylla deras krav, menar Womack och Jones att féretagen
kan losa kundens problem, spara dess tid och till och med reducera leverantérernas
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kostnader. Resultatet kan bli en vinna-vinna situation, det vill sdga en ”lean solutions”,
nar foretagen tar reda pa hur kunden I6ser sina problem i jamforelse med leverantcren
och tillverkaren och darefter binder samman och rationaliserar de tre processerna
(Womack & Jones, 2005).

Idag vill manga av de framstdende debattérerna inom CRM gora foretagen
uppmarksamma pa att en produkt inte har samma innebord for foretaget som for
kunden. Flertalet talar om att det & kundens egna upplevelser av produkten/tjansten
som styr valet. Foretagen maste darfor bredda synen pa att gora affarer och inga forbund
med kunden pa det emotionella planet. Kunden vill genom valet av produkt visa sin
individuella profil, men ocksa tillhora ett socialt natverk. Medvetenheten om den
underliggande psykologin bakom ett kop maste dkas, for att foretagen ska kunna erhalla
strategisk insikt.

3.3 KUNDEN SOM AKTOR | VARDEPROCESSEN

Thomke och Hippel (2002) skriver i sin artikel ”"Customers as innovators: A new way to
create value” om hur foretag kan skapa varde genom att lata kunden designa produkten.
De anser att det har blivit allt mer kostsamt och svart att avgéra vad kunderna
efterfragar. Marknaden ar segmenterad och kundernas preferenser ar komplexa,
forandas standigt och svara att forutsaga. Genom anpassade simuleringsprogram, som
later kunden skapa och forbattra foretagets produkter, kan foretagen uppna
konkurrensfordelar som leder till dkad l6nsamhet. Det krdvs att foretag skapar ratt
verktyg som ar latta for kunden att anvanda och forsta. Annars faller hela idén med att
involvera kunden i skapandeprocessen.

Kunden ska vara med som innovatorer i produktutvecklingen, nér kunden allt mer
efterfrigar ~ kundanpassade  produkter ~och nar foretagets design  och
tillverkningskostnader &r hdga, anser Thomke och Hippel (2002). Det géller &ven nér
kunden klagar pa fel i produktutvecklingen och fordrojningar intraffar samt nar
tillverkningsprocessen dagligen sker genom olika simuleringsforsok.

Ett steg narmare hur foretag kan samverka med kunden for att uppna ett unikt
kundvarde ar att ta tillvara pd den information och de idéer som kunden har over
produkten och tjanstens olika anvandningsomraden (Ulwick, 2002). Ulwick beskriver i
sin artikel hur féretag bér omvandla input som kunden tillfor foretaget till innovationer
av produkter och tjanster. Foretagen bor sluta fraga kunden vad den vill ha och istallet
fraga vad kunden vill att produkten ska kunna utfora. Darefter ar det foretagets uppgift
att ta fram en produkt eller tjanst som uppfyller det Gnskemal som kunden har 6ver vad
den ska kunna utfora.

Forklaringen ligger i att nar kunden tillfragas vilken produkt han eller hon skulle kunna
tanka sig, utgar kunden fran sina samlade erfarenheter och upplevelser. Kunden har
oftast svart att forestélla sig nya innovationer inom teknologin, material et cetera, vilket
leder till att det foreslar produkter och tjanster som redan erbjuds pa marknaden.
Produktutvecklingen inom foretaget bor darfor utga fran vad kunden vill att
produkten/tjansten ska kunna utfora och arbeta darefter. Samverkan kan ske genom
personliga intervjuer och utredningar, enligt Ulwick (2002).
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3.4 UNIKT VARDESKAPANDE

C. K. Prahalad é&r professor i foretagsledning vid Michigan Business School i USA och
hans framsta omrade ar koncernstrategi. Prahalad tog sin examen i ekonomi 1960 pa
Madras universitet i Indien och har sedan dess varit verksam bland annat som forfattare,
forskare och konsult. I konsultarbetet har han hjalpt foretagsledare i multinationella
foretag som Kodak, Unilever, Philips och Oracle. Han sitter med i styrelser for ett antal
organisationer, bland dem Varldsforskningsinstitutet. Prahalad tillhor sedan en lang tid
tillbaka vérldens mest erkanda strategiforskare (www.wri.org, 2005-12-15).

Under en langre tid har Prahalad skrivit bocker och artiklar d&r en av hans frdmsta verk,
tillsammans med Gary Hamel, & "Competing for the future” (1994). En av hans senast
skrivna bocker ar “The Future of Competition” (2004), som han skrivit tillsammans
med Venkat Ramaswamy, som &r professor i marknadsforing och dven han verksam vid
Michigan Business School i USA (www.harvardbusinessonline.com, 2005-12-15).

I boken ”"The Future of Competition” beskriver Prahalad och Ramaswamy (2004) hur
foretag, trots otaliga mojligheter till fornyelser, inte lyckas tillfredstalla kunden och
bibehélla en l6nsam tillvaxt. Forklaringen ligger framst i kundens férandrade roll, fran
att ha varit en passiv mottagare till en aktiv aktor i skapandet av vérde. Foretag behdver
forma nya ramverk for att kunna skapa vérde som &r hallbart i langden. Produkten eller
tjansten i sig, ar inte kallan som ger upphov till konkurrensférdelar.

Vad som &r viktigt och vad fOretaget bor striva efter ar sjélva upplevelsemiljon, som
skapas runt omkring produkten. Den personliga vérdeskapande upplevelsen skapas
genom en interaktion mellan kunden och natverk av foéretag och kunder. Varje kund
skapar i sin tur sin egen upplevelse som beror pa tidpunkt, rum och handelse.
Vérdeskapandet blir pa sa satt mer unikt och personligt for varje enskild individ.
Foretagen maste aven lara sig att ta tillvara pa och samla in influenser och idéer som
kunden bidrar med och skapa en systematik i den processen.

Varje individ som samverkar med foretaget ses som konsumenter och kundvérde skapas
genom en individuell centrerad samskapandeprocess mellan konsumenter och féretag.
Framtiden ligger enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) i att tillsammans med kunden
skapa personliga upplevelser som resulterar i unikt varde for varje individ och foretag.

3.4.1 Vardeskapandets byggstenar

For att kunna samverka med kunden krdvs det att foretagen uppfyller fyra
grundlédggande forutsattningar. Forutséttningarna eller de grundldggande byggstenarna
ar dialog, tillgang, riskbedomning och oppenhet. Genom att binda samman de fyra
byggstenarna kan foretaget fa kunden att stalla upp som samarbetspartner.

Den forsta byggstenen dialog innebar att det fran bade kunden och féretagets sida finns
en bendgenhet att agera tillsammans och uppfylla forpliktelser. Dialog & mer an att
lyssna till kunden. Det forutsatter att forsta sig pa kunden, dess behov och hur den
upplever olika sammanhang av upplevelsemiljoer. Dialog skapar lojalitet och hjalper
foretaget att fokusera pa vad kunden och foretaget upplever som intressant. For att en
dialog ska fungera effektivt krévs det att foretaget upprattar ett forum, dér kunderna kan
kommunicera med foretaget och med varandra sinsemellan.
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Den andra byggstenen &r att kunden har tillgang till information, upplevelser och
kunskap om foretaget och dess produktionsprocess. Tillgang forutsatter inte alltid att
kunden &ger produkten eller tjansten. En upplevelse kan skapas for kunden genom att
den tar del av information, verktyg, produkter eller tjanster som foretaget besitter.

Riskbeddmning, den tredje byggstenen, dr hur stor risken &r att foretagets produkter och
tjanster kan komma att skada kunden. Under en langre tid har foretagen ansett att de pa
egen hand kan hantera risker som drabbar kunden. Genom samverkanprocessen har
riskférdelningen i allt stérre utstrdckning borjat belasta &ven kunderna. Foretaget bor
informera kunden om eventuella risker som produkten eller tjansten kan innebéra och
ge tips pa hur problemen kan undvikas. Pa sa satt skapas en kommunikation mellan
foretaget och kunden. Kommunikationen leder i sin tur till att storre fortroende uppstar
mellan bada parterna och hjalper kunden att avvaga mellan eventuella risker och
fordelar som produkten eller tjansten innebér.

Den fjarde och sista byggstenen ar oppenhet fran foretaget sida. Det racker inte att
forlita sig pa informationsasymmetrin som under en lang tid har gynnat foretaget.
Kunden har blivit palast och har mer tillgang till information om produkter, tjanster och
teknologiutvecklingar. | samverkanprocessen behdver kunden fa en fullstandig insyn
och tillforlitlig information genom hela affarsprocessen. Foretaget kan genom att lata
kunden bli delaktig i produktionsprocessen uppna ett samarbete dar kunden kommer
med idéer, forslag och olika onskemal om produkten eller tjanstens utformning
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

3.4.2 Vardeskapande genom upplevelser

Samverkanprocessen utmanar den traditionella rollen mellan féretaget och kunden och
kan leda till att spanningar uppstar mellan hur kunden tanker i forhallande till foretaget.
Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) kan inte foretaget kontrollera vilka upplevelser
som kunden soker efter och sedan véljer. | samverkanprocessen maste foretaget forsta
hur kunden ténker jamfort med foretaget och vara medveten om att varje kund &ar unik i
sina preferenser. Det gdller att hitta interaktionspunkterna mellan konsumenten och
foretaget (se figur 1). De mojliggor foretagets samarbete och forhandling med kunden.

Féretagstédnkande versus Kundtankande

FoU Behov
Logistik Livssituation
Teknologisk Familj
plattforrr? o Mun-till-mun amiy
Distribution Snskemdl Férhoppningar
System- Call centers Interaktions- e Socialisering
integration ERP Kanaler nkter BT Livsstil
. oo punkie Férvantningar  Arpetsstil
Maskinteknik Forsaljning !
Kundservice Grupper Stravan
Marknadsféring Vid samskapande av vérde, da det Utbildning
Produktion sker en interaktion mellan féretag och Privatliv
Inkop kund, exponeras skillnaden mellan
foretagstankande och kundtdnkande
Foretagstankande Kundténkande

Figur 1 Foretagstankande versus Kundtankande (Kélla: Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 39)
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Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att foretaget ofta producerar produkter med
manga olika finesser, men som saknar vad kunden uppfattar som betydelsefullt.
Foretaget maste vara medvetet om att kunden inte uppskattar produkten eller tjansten i
sig, utan hur den med hjélp av produkten kan skapa sin unika upplevelse. En
digitalkamera till exempel, kan leda till en upplevelse genom att kunden kan se och
ateruppleva foton nar den vill. Foretaget kan daremot uppfatta att kundupplevelse
skapas genom att produkten bestar av en mangd olika avancerade funktioner, som
tillsammans ger kunden en unik upplevelse. Malet for foretaget ar inte bara att skapa
kundvérde utan &ven att utvinna vérde i samverkanprocessen. Kunden i sin tur stravar
efter att uppna varde med hjalp av foretaget och med sina egna erfarenheter.

For att kunna samverka med konsumenter med olika intressen, behov, férvantningar och
kunskaper behover foretaget skapa en upplevelsemiljo dar alla kunders behov
tillfredstalls. En upplevelsemiljo & samma sak som att skapa en total upplevelse for
kunden. Det innebar utver sjalva produkten eller tjansten pa vilket satt som kunden
bemots och kan komma i kontakt med foretaget.

En val fungerande upplevelsemiljo kan i sin tur leda till att kunderna pa egen hand
bildar olika gemenskaper i form av webbsidor, bland annat for att utbyta idéer och
kunskaper om produkten eller tjanstens olika anvandningsomraden. Oftast uppstar det
utan foretagets vetskap och fordelen &r att kunderna pad sa satt kan samverka
sinsemellan. Som ett exempel ndmns foretagetet som tillverkar Lego. Deras kunder
bildade ett eget natverk for alla legoanvandare, dar kunderna har utvecklat nya former
och satt att tillampa produkten.

Genom att kunderna skapar upplevelser tillsammans &r det viktigt att foretaget forser
kundgrupperna med vardeupplevelser och inte bara den enskilda individen, vilket
Prahalad och Ramaswamy (2004) menar dr en av utmaningarna som foretaget stélls
infor.

Upplevelsemiljoer skapas till stor genom tekniska forbattringar och uppfinningar.
Tekniska nyheter kan underldtta att skapa upplevelsevariationer. Bland annat kan
tekniska utvecklingar som forminskar produkten och samtidigt okar dess funktioner
underlatta for kunden att anvanda sig av produkten i olika situationer. Likasa kan
teknologin gora det mojligt att utveckla produkter som k&nner av och anpassar sig efter
kundens smak, intressen och behov. Utvecklingen av nya produkter ar enbart vardefull
nér den okar kundens frihet, underlattar dess vardag eller leder till nya upplevelser.

Foretaget bor utveckla produkter och tjanster som uppfyller en variation av funktioner
och upplevelser for kunden, vilket inte sker genom att enbart fokusera pa produkten
eller produktionsprocessen. Vad som avgor kvalitén pa produkten eller tjansten beror pa
interaktionen mellan foretaget och kunden. Framférallt &r det viktigt att skapa
fortroende hos kunden. Foretaget maste satta sig in i kundens situation och behov och ta
reda pa vad kunden forvantar sig av produkten eller tjansten.

Personliga upplevelser skapas genom att foretaget tar hénsyn till att kundens behov
forandras i relation till tid, rum och héndelse. En kund kan vid en tidpunkt vara i behov
av en produkt eller tjanst, vilket kan andras vid ett annat tillfalle. Genom att ta reda pa
kundens specifika behov vid varje tillfalle och anpassa utbudet darefter, kan foretaget
skapa ett varde som ar unikt for bade kunden och foretaget.
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Som ett exempel namner Prahalad och Ramaswamy (2004) General Motors OnStar,
som med hjéalp av en kreativ hopséttning av tekniska uppfinningar, forser kunden med
omedelbar och sdker service. Om kunden laser ute sig kan OnStar Gppna bilen genom
en fjarrmanovrering. Likasa om en airbag utléses kan OnStar utldsa var nagonstans det
intrffade och vad som orsakade olyckan.

3.4.3 Natverk for upplevelser

Det har skett en grundldggande forédndring av véardeskapandet, som traditionellt sett har
utgatt fran det foretagscentrerade utbud/efterfrageperspektivet (se figur 2). For att skapa
en samverkanupplevelse behdvs ett natverk bestdende av foretag och kunder. Ett
upplevelsenatverk kopplar samman den traditionella utbudskedjan — bestdende av
leverantorer, intressenter och underhallspersonal — med kunden och kunder sinsemellan.

Prahalad och Ramaswamy (2004) beskriver hur en tillverkare av jordbruksmaskiner
genom ett natverk med kunder, leverantorer och andra foretag har kunnat skapa unika
varden. Foretagets kunder, som till storsta delen &r jordbrukare, kan genom ett av
foretaget upprattat forum ta del av varandras kunskaper om bland annat vilka produkter
som efterfragas pa marknaden, vilket gor att kunderna erhaller vardefull information
och samtidigt sparar tid.

Den grundldggande férandringen vid samskapande av varde

Fran: foretagscentrerat utbud/efterfrdgeperspektiv

Leverantérer %

Enterprise Resource
Planning (ERP)

Supply Chain Management
(SCM)

Customer Relationship
Management (CRM)

Kundsegment

Figur 2 Den grundldggande forandringen vid samskapande av vérde: fdretagscentrerat
utbud/efterfrageperspektiv (Kalla: Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 96)

Foretag som upprattar olika natverk och bistar med intellektuellt kapital, information
och rad samt bygger koalitioner &r sa kallade nodforetag. Nodféretagen fungerar som
trafikpoliser, som ser till att reglerna pa marknaden efterféljs och att allt fungerar som
det ska. Det sa kallade nodféretagen har en viktig funktion i natverken, eftersom de
bistar med det forutsattningar som kravs for att skapa upplevelser.

Figur 3 visar hur samskapandeprocessen mellan foretag och kund har lett till att
individcentrerat  utbud/efterfrageperspektiv.  har  centrerats  kring  kundens
upplevelsemiljé. Foérandringen kraver ett fungerande nétverk dar kunder sinsemellan
kan upprétta kundgrupper/gemenskaper for att samskapa upplevelser. Definitionerna
”business to business” och ”business to consumer” omvandlas till ”individuell kund till
nodforetag till individuell kund”, dar fokus ligger pa den enskilda kunden.
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Den grundlaggande forandringen vid samskapande av varde

Till: individcentrerat upplevelseperspektiv

Kundgrupper/
gemenskaper

ty

~ \
Individuell 'n' 'ﬁ'
kund

Nétverk av Upplevelsemiljé
nodféretag

Figur 3 Den grundlaggande forandringen vid samskapande av varde: individcentrerat
upplevelseperspektiv (Kélla: Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 97)

For att bygga upp ett fungerande nadtverk krédvs det att foretaget vid
samskapandeprocessen utgar fran interaktionspunkterna med kunden. Det &r en
forutsattning att foretaget ar snabb pa att anpassa utbudet beroende pa hur kundens
situation och behov forandras. Likasa ar det viktigt att ta hansyn till kunders
heterogenitet och bygga upp ett fortroende med kunden, som sker genom att lata kunden
fa en total insyn i foretaget och dess produktionsprocess (Prahalad & Ramaswamy,
2004).

3.4.4 Marknaden som forum

Den enskilde kunden star i centrum for samverkan. Foretag kan bygga
upplevelsemiljéer och stédjande natverk, men inte automatiskt skapa ett utbyte av
varde. Det medfor utmaningar for marknaden.

Traditionellt sett har foretaget statt i centrum for marknaden. Kunden har varit passiv
mottagare som foretag salt varor och tjanster till. Darfor blev CRM grunden for att na
kunderna. Marknaden hade en distinkt och separat roll for foretaget och kunden, samt
fungerade som platsen for utbyte av vérde, men inte skapandet av vérde (se figur 4).
Marknaden var dels ett uttryck for platsen for ett byte av varor och tjanster mot pengar
och dels ett uttryck for en grupp konsumenter. Bada uttrycken for marknaden utmanas
nu av konceptet att skapa kundvarde i samverkan med kunden. Grénsen for det
traditionella marknadskonceptet har natts (Prahalad & Ramaswamy, 2001).
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Den traditionella marknadskonceptet

Kunden:

Maltavla for
foretagets

erbjudanden

Marknaden:
Utbyte av varden

(produkter och tjanster)

Foretaget:
Skapar varde

Marknaden &r skild frAn processen for vardeskapande

Figur 4 Det traditionella marknadskonceptet (Kélla: Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 120)

Kunderna har blivit informerade, sammankopplade och aktiva konsumenter, som kan
interagera och utbyta varde. Auktioner pa Internet ar ett exempel pa det. Priset behover
inte sjunka, men det kommer att vara relaterat till den nytta som kunden anser sig ha av
varan snarare &n till tillverkningskostnaden for produkten. Traditionell prissattning
kommer inte helt att forsvinna, men allt eftersom kunden far mer kunskap och blir
medveten om sin forhandlingsstyrka, kommer manga foretag att kanna sig pressade vid
prissattningen i dagens transparenta affarsmiljo. Foretagen far lara sig att de har blivit
saval "price takers” som “price makers” (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Kunden ses som en del av vardekedjan. Vérdet &r inbaddat i upplevelsen och skapat i
samverkan i en upplevelsemiljo (se figur 5). Det nya ramverket sétter interaktionen
mellan foretaget och kunden i fokus och det ar dér interaktionen goérs som kommer att
vara platsen for vardeskapande (Prahalad & Ramaswamy, 1999). Samverkan mellan
foretag och kund utmanar ocksa synen pa marknaden som en grupp kunder, vilka maste
valja mellan det som foretaget offererar. Pa den nya platsen for vardeskapande har
foretagsledare fortfarande en viss kontroll Gver upplevelsemiljon och de nétverk de
bildar, men de kan inte kontrollera hur individer bildar natverk mellan varandra.

Det framtradande marknadskonceptet

Kunden:
Medverkar i samarbete
for vardeskapande
och konkurrerar i att
utvinna ekonomiskt
varde.

Foretaget:

edverkar i samarbetet
med vardeskapande
och konkurrerar i att
utvinna ekonomiskt
varde.

Marknaden:
Samskapande
upplevelser av unikt
varde for en individ i ett
visst 6gonblick

Marknaden &r integrerad med processen for vardeskapande

Figur 5 Det framtradande marknadskonceptet (Kélla: Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 122)

Rollen for foretag och kund sammanstralar. Bada ar samtidigt medarbetare och
konkurrenter — medarbetare nér det géaller att skapa véarde och konkurrenter nér det ror
sig om att utvinna ekonomiskt varde. Samverkanprocessen omvandlar marknaden till ett
forum déar dialoger mellan konsumenten, foretaget, kundgrupper och nétverk av foretag
kan dga rum. Foretag = konkurrent = partner = medarbetare = investerare = kund.
Marknaden betraktas som platsen dér potentiella samverkanupplevelser kan dga rum.
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Varumérket har traditionellt varit en central del for foretagets kommunikation med
kunderna. Hela marknadsféringsbranschen skapades for att Overtyga forutbestamda
grupper av kunder. Kontrollerad kommunikation anvandes i syfte att driva pa en
produkts image (Aaker, 1996). CRM utgick fran foretaget och kunderna var passiva
maltavlor for foretagen. | varlden for samverkan ar dialogen central och det behdvs en
annan infrastruktur for dialog. Nu uppstar varumarken genom upplevelser. Upplevelsen
ar varumadrket. Varumarket skapas i samverkan med kunden och utvecklas genom
upplevelser, vilket varierar fran kund till kund (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

3.5 PRIME MOVERS

Richard Normann var larling till Eric Rhenman, som skapade Scandinavian Institute for
Administrative Research (SIAR) i mitten av 60-talet. SIAR var da ett dominerande
konsultforetag inom strategiomradet. De kom att fokusera pa vikten av att astadkomma
forandringar och uppmarksamheten vreds mot foretagets inre och yttre vérdesystem
(Bengtsson & Skarvad, 2001). P4 80-talet arbetade Normann med Jan Carlzon pa SAS
och blev k&nd for begreppet Service Management. Han menade att det viktigaste
verktyget for att styra foretaget var kundfokusering. Efter att ha arbetat som VD for
SIAR startade han sitt eget konsultfoéretag inom management, SMG. Det som river de
gamla barridrerna &r enligt Normann tekniken, globaliseringen och avregleringar. Han
tog sin MBA och skrev sin doktorsavhandling vid Lunds universitet och har varit
gastprofessor vid Képenhamns Handelshdgskola och Harvard Business School. | sin
sista bok ”Nér kartan forandrar affarslandskapet” (2005) redovisar han en ny modell for
att skapa en annorlunda framtid for foretag som &r beredda till radikalt nytdnkande. Han
menar att utmaningen ligger i att omtolka affarssystem och vardeskapande for att
omvandla vision och malsattningar till faktiska resultat.

Porters begrepp ”Véardekedjan” (1985) &r som strategisk modell inte langre fullstandig,
(Normann, 2005). Normann menar att vardekedjan inte tdcker den komplexitet och
mangdimensionalitet som majligheterna till rekonfiguration — omstrukturering av
verksamheter — inrymmer. ldag handlar det mer om vem som pa det mest kreativa sattet
kan utforma ramoverskridande systemldsningar snarare &n om vem som kan positionera
sig i en kedja. Vakuumprincipen, det vill s&ga att mojligheter som uppkommer blir
utnyttjade av nagon, leder till omorganisation av vardeskapandet i och med att olika
verksamheter flyttas omkring till nya tidpunkter, mellan nya platser och mellan olika
ekonomiska aktorer. Gamla strukturer kan losas upp, da den nya tekniken har
mojliggjort det, och ersattas med nya. De hdr nya strukturerna kommer inte heller att
vara bestaende, utan kommer att utsattas for angrepp. | 6vergangen fran det gamla till
det nya sker en utslagning, dar vissa aktorer som &r starkare och snabbare &n andra kan
ingd i helt nya monster. Den nya gruppen aktérer som drar nytta av de nya
mojligheterna kallas for ”Prime Movers” av Normann.

De snabba aktérerna - Prime Movers - har tidigt forstatt vikten av att rekonfigurera och
utforma nya affarsmiljoer for att skaffa sig en bra position i dagens afférsliv. Istallet for
att inrikta sig pa de fysiska processerna, anvander de dematerialiserade resurser och
floden kreativt. Dematerialisering innebar att skilja resursen fran materien. Ett exempel
ar att information har blivit dematerialiserad nu nér den inte langre behover ett fysiskt
foremal, till exempel brevduvor, for att kunna forflyttas. Normann menar att Prime
Movers betraktar hanteringen av dematerialiserade floden som sin k&rnverksamhet. De
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forvandlar information till kunskap och far darigenom inflytande over fysiska processer
och utvidgade system av aktorer.

Prime Movers ar de som forestéller sig att deras vision ska leda till ett mer omfattande
system for véardeskapande. Resultatet brukar bli granséverskridande, omdefiniera roller
for olika aktorer (samt att utestdnga vissa och ta in nya) och infora nya spelregler. De
inriktar sig mindre pa den kompetens som behdvs for att tillverka och sélja en produkt
och mer pd omfattande fardigheter som hor ihop med utformning och funktion av
"Vardeskapande System”. Det kan verka egendomligt i tider da manga strategiforskare
pratar om att foretaget ska fokusera pa karnkompetensen. Prime Movers fokuserar pa
k&rnkompetensen i den mening att de endast har ett begransat antal kompetenser inom
foretaget. Dartill utvecklar de en sarskild kompetens — att mobilisera och leda manga
externa aktorer med egna kompetenser utanfor foretaget. Slutresultatet blir att de
overgar till ett betydligt bredare och delvis nytt omrade. De kan mobilisera och
samordna, men behdver inte nédvéandigtvis dga resurserna. Visionen som kravs bottnar
ofta i en tydlig kansla av att ha en uppgift. Nar Prime Movers rekonfigurerar ritar de
upp nya granser och suddar darmed bort de gamla systemdefinitionerna, menar
Normann (2005).

Ké&nnetecknande for Prime Movers &r att de drivs av visioner om ett omdefinierat och
mer effektivt system for att gora afférer. En Prime Mover behdver inte vara forst, a&ven
om den forsta aktéren ofta blir dominerande om den kan ta tillvara pa
natverkseffekterna. Alla ekonomiska aktorer kan stréva efter att bli en Prime Mover i
forhallande till aktorens faktiska position. Det kan ske genom att definiera sin
nuvarande operationella position och skaffa sig en intellektuell position som ar langt
mer omfattande och darefter standigt ifragasatta den operationella positionen. Att vara
en Prime Mover handlar, enligt Normann (2005), om att ha en attityd.

3.6 POSITIONERING

Al Ries och Jack Trout ar tva amerikanska marknadsforingschefer som pa 1970-talet
borjade skriva artiklar och bocker om positionering. De skriver om hur foretag maste
lara sig konsten att synas och horas pa en marknad éverfull av produkter och tjanster.

Jack Trout ar grundaren till konsultféretaget Trout & Partners Ltd, som ar ett av de
ledande foretagen inom strategisk positionering (www.troutandpartners.com, 2005-12-
15). Trout anses vara en av varldens mest framgangsrika marknadsforingsstrateger och
har under mer an 25 ar forfattat bocker inom positionering. Sin mest valkanda bok
”Positionering: kampen om ditt medvetande” (1985) skrev han tillsammans med Al
Ries. Boken har fungerat som underlag till hans senare skrivna bocker inom
positionering, daribland “Differentiate or Die: Survival in our Era of Killer
Competition” (2000), (www.amazon.com, 2005-12-15).

Al Ries ar dgaren till konsultforetaget Ries & Ries som bildades 1994. Han tog sin
examen vid De Pauw Universitetet i USA och arbetade darefter som marknadsforare pa
General Electrics. Efter ett antal ar slutade Ries sin anstillning och startade ett
marknadsforingsbolag. Tillsammans med Jack Trout omorganiserades foretaget och de
borjade inrikta sig pa strategisk marknadsféring med inriktning mot positionering
(www.ries.com, 2005-12-16). Al Ries blev 1999 utsedd till en av 1900-talets mest
betydelsefulla PR-manniskor (www.prweek.com, 2005-12-16)
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Med positionering menar Ries och Trout (1985) vad foretaget gor med den tilltdnkte
konsumenten, det vill sdga den potentiella kunden, och inte hur fGretag positionerar sina
produkter eller tjanster. For att bli framgangsrik maste foretaget veta vad som finns i
den tilltdnkte kundens medvetande och darefter manipulera kundens medvetande, det
vill séga skapa starkare associationer till foretaget &n vad som redan existerar.
Positionering &r ett sétt for foretaget att kommunicera med kunden.

Malet for foretag, anser Ries och Trout (1985), vara att gora ett intryck som ar
bestaende hos kunden och na den Gversta pinnen pa stegen vad galler konsumenternas
medvetande. Det géller att hitta konkurrenternas svaga punkter och om det inte &r
maojligt & ompositionering en lésning. Foretag maste hitta sin plats pd marknaden och
darigenom fora ut sitt budskap pa ett klart och tydligt sétt. For att budskapet ska kunna
ta sig in i kundens medvetande och gora ett bestaende intryck, maste det vara begripligt
for kunden.

Ries och Trout (1985) gor foretagen uppmarksamma pa att inte lagga stor vikt vid den
information som gar ut fran foretaget. Istallet ska foretaget lagga energin pa den
mottagande sidan, med andra ord pa den tilltankte kundens forestallningsvarld och inte
pa produktfakta. Forklaringen ligger i att sanningen &r subjektiv och uttrycket att
kunden alltid har ratt forenklar urvalsprocessen, dven om sa inte alltid ar fallet.

Ibland behdver foretag positionera om sig. Ett skal kan vara att foretaget har forlorat
fokus genom att markesutvidga, diversifiera eller helt enkelt inte har anpassat utbudet
efter vad kunden efterfragar. Ett annat skal kan vara att marknaden har forandrats sa att
foretaget maste inta en ny position for att dverleva.

Enligt Ries och Trout (Kotler et al., 2001) finns det tre olika positioneringsalternativ.
Foretaget kan antingen starka produktens eller tjanstens nuvarande position pa
marknaden eller soka efter en ny position som kan tillfredsstilla ett behov pa
marknaden. Det tredje alternativet &r att 6vervinna konkurrenterna genom att anvanda
sig av fordelar som deras produkter eller tjanster saknar.

Positionering &r inte samma sak som konkurrensférdelar. Konkurrensfordelar &r den
styrka som foretaget besitter medan positionering ar hur kunden férvéntas uppfatta en
produkt eller tjanst. En konkurrensfordel som ett lagt pris eller hog kvalitet ar inte av
avgorande betydelse for att uppna en framgangsrik positionering (Kotler et al., 2001).

3.7 KONKURRENSKRAFT | FRAMTIDEN

Den framtida konkurrenskraften kommer att skapas av férandringarna i inneborden av
ordet vérde, rollerna mellan kunderna och foretaget och hur de interagerar sinsemellan.
Forandringarna kommer genomgripande att paverka den vardeskapande processen.
Vérdet ar inte l&ngre forankrat till de produkter och service som foretaget erbjuder, utan
ar centrerat till kundens upplevelse. Upplevelserna paverkas av individuella kunder men
ocksa kundgrupper. Likasd paverkas de av natverk av foretag. Vardet skapas i
samverkan mellan kund och foretag. Det ar bade individfokuserat och
upplevelsefokuserat. Marknaden blir ett forum for samverkanupplevelser (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

Karnkompetens ar unika fardigheter djupt forankrade i organisationen, som ar svara for
konkurrenterna att efterlikna och som skapar varde for kunderna. Leverantorer utanfor
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foretaget har varit en viktig kélla for kompetens under det senaste artiondet. Sadana
kéllor kommer att utokas till att galla den kollektiva kunskapen i hela systemet, det vill
séga leverantOrer, producenter, partners och &ven kunder (Sawhney & Prandelli, 2000).

Teknologiska forandringar underléttar tillgdngligheten av ett globalt néatverk for
kompetens. Fler och fler foretag kommer att bli medvetna om kunderna som en maktig
kdlla for att uppna ny kompetens och platsen maste omfatta hela natverken, fran
leverantorer till kunder. Foretaget behdver inte langre gora allt sjélva, ledarna bor skaffa
sig formagan att fa inflytande dver andras kvalifikationer. Ett nytt sétt att tanka blir att
summera foretagets egna kompetens och kompetensen de har tillgdng till, menar
Prahalad och Ramaswamy (2004).

Foretag maste bygga upp vad Prahalad och Ramaswamy kallar ett nytt strategiskt
kapital. Det handlar om att utmana den traditionella synen pa konkurrens och
vardeskapande. Det for med sig nya sétt att tinka pa mojligheter, tillgang till kompetens
och inflytande Gver samt rekonfiguration av resurser. Foretaget maste engagera hela
organisationen och skapa varde baserat pa upplevelser i samverkan med kunden for att
fa konkurrenskraft, menar de.
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4. EMPIRI

I kapitlet ges en introduktion till empiriavsnittet foljt av en presentation av de fyra
intervjuféretagen och respondenterna. Intervjumaterialet, som ligger till grund fér uppsatsens
empiri, foljer samma upplégg som teoriavsnittet. Forst behandlas, med utgangspunkt i samtliga
fall fran intervjusvaren, kunden som aktor i vardeprocessen. Dérefter beskrivs unikt
vardeskapande och Prime Movers. Slutligen redogérs for foretagens syn pa positionering och
konkurrenskraft i framtiden.

4.1 INTRODUKTION TILL EMPIRIAVSNITTET

Det empiriska materialet som ligger till grund for var studie baseras pa fyra intervjuer
med foretag i olika branscher - Highway (reklambyra), Modulenthus (hustillverkare),
Spektrum (farg- och fackhandelskedja) och Gdteborgs-Posten (dagstidning). Vi har
uppmérksammat att de arbetar tillsammans med kunden pa olika sétt och ville gora en
djupare undersékning av hur deras arbete gar till. Vi har valt att aterge intervjuerna i
komprimerad form, for att fa en bra anknytning till vara valda teoriavsnitt: Kunden som
aktor 1 vérdeprocessen, Unikt vérdeskapande, Prime Movers, Positionering och
Konkurrenskraft i framtiden. Intervjuerna i sin helhet, uppdelat pa varje féretag har
lagts som bilaga 1 - 4.

4.2 PRESENTATION AV INTERVJUFORETAGEN

Goteborgs-Posten, GP, tillhdr GP-koncernen och ger ut en dagstidning i tre delar. Del 1
bestar av inrikes-, utrikes- och lokalbevakning samt annonsmarknader for varor, tjanster
och meddelanden. Del 2 utgér ekonomi, politik, sport samt annonser. | den sista delen,
del 3, redogdrs for nyheter inom kultur, resor och néje samt motsvarande
annonsmarknader. Utover det tre delarna medféljer bilagan Bostad pa tisdagar och
bilagan Motor pa onsdagar. TV-tider foljer med tidningen pa torsdagar, helgtidningen
Tva Dagar pa lérdagar och bilagan Jobb pa torsdagar och séndagar. Tidningen bestar till
drygt 40 procent av annonser och &r sedan 1944 Goéteborgs storsta annonsmedium med
mer &n 600 000 lasare. GP:s politiska tendens &r liberal. Gp.se ar foretagets webbplats
och har som mal att vara den storsta och ledande nattidningen i Storgoteborg.
(www.gp.se, 2005-12-23).

Hanna Konyi var var respondent pa GP. Hon &r chef for affarsutveckling och analys och
ingar i det team av fyra chefer som driver gp.se. Hanna har haft den befattningen i ett ar,
men har varit anstalld pa GP ett flertal ar. Dessutom ansvarar hon for CRM och
kommunikationen med kunderna.

Highway startades 1995 och &r en varumarkesbyra med global verksamhet. Foretaget
har tio anstéllda och arbetar med langsiktiga kundrelationer, dar nagra av kunderna ar
Toyota, Stralfors och ESAB. Genom fysiska varumarkesidentiteter, som utstallningar
och interidrer, hjalper Highway foretag att positionera ett varumarke eller en produkt pa
marknaden. Highway identifierar, understodjer och bygger vidare foretagets karnvérden
och de varden som de bendmner sérskiljande varden. Tillsammans utgor karn- och
sarskiljande vérden, enligt Highway, varumérkets och produktens sjél och hjarta
(www.highway.se, 2005-12-23).

P& Highway intervjuade vi Ebba Pihl, som &r kreativ-chef och har Gvergripande

designansvar. Hon &r &ven kundansvarig samt kontaktperson mot kund i projekt. Ebba
har haft den rollen sedan 2003, men har jobbat pa foretaget sedan 1998.
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Spektrum (Varbergs Farghus) ar ett farg- och tapethandelsforetag, numera medlem av
farg- och fackhandelskedjan Spektrum, med anor fran 1940-talet. De har 12 anstéllda
och erbjuder foretag och privatpersoner allt inom farg och maleri, golv, rostskydd, vagg,
stad, skydds- och industriférnddenheter. Spektrum arbetar bland annat med kunderna
Varbergs Bostad, Varbergs kommun, Sjukhuset i Varberg, Vastkustmalarna samt olika
smaindustrier och verksamma malerifirmor i trakten (www.spektrum.se, 2005-12-23).

Vi gjorde en intervju med Stefan Johansson, som har arbetat pa Spektrum i 15 ar. Sedan
sex ar tillbaka &r han dgare och VD for foretaget.

Modulenthus ingar sedan 2001 i Finndomo-koncernen, som &r Nordens storsta
tillverkare av smahus med cirka 850 anstallda. Under 60 ars tid har Finndomo tillverkat
mer an 100 000 hus med en arlig produktion pa cirka 1 500 hus. Foretaget har sju
produktionsanlaggningar beldgna i Finland och Sverige. Modulenthus har en lang
erfarenhet av att tillverka sa kallade volymhus i trakonstruktion. Husen fardigstalls
inomhus i en torr och varm fabriksmilj6. Hela processen ar darmed kontrollerad fran
borjan till slut. Likasa tillkommer standigt nya tankar om design och form. | Sverige
representeras koncernen, utdéver Modulenthus, av Hjéltevadshus. Finndomo driver
utvecklingen som sker inom design, teknik och milj6. P& Modulenthus i Géteborg
arbetar atta personer, varav tre ar séljare (www.modulenthus.se, 2005-12-23).

Rolf Kvammen fick vi mojlighet att traffa och intervjua pa foretaget. Han har arbetat
som saljare pa Modulenthus i 27 ar, men &r i grunden utbildad till arkitekt och har lang
erfarenhet av yrket. Numera arbetar han som séljare pa Modulenthus kontor i Goteborg.

4.3 KUNDEN SOM AKTOR | VARDEPROCESSEN

Hos Spektrum har kunden tillgang till olika simuleringsprogram, som foretagets
leverantorer har upprattat. | butiken kan kunden dven prova pa att “fargsatta” sitt eget
hus och se resultatet direkt pa en skarm. Modulenthus erbjuder kunden olika
simuleringsprogram, via hemsidan och pa plats hos foretaget, dar kunden kan vara med
och skapa och vélja ut sina produkter. Simuleringsprogrammen &r enligt Modulenthus
och Spektrum latta for kunden att anvanda och hantera. Varken GP eller Highway
erbjuder kunden simuleringsprogram. Daremot gor Highway 3D-ritningar, som visar
hur montrarna kommer att se ut, sa att kunden redan innan utstallningen far uppleva
produkten.

GP genomfor regelbundet undersékningar for att ta reda pa vad kunden forvantar sig av
deras produkter. Bland annat kraver kunden forstas att tidningen kommer varje dag i
brevladan och dartill att innehallet ar palitligt, intressant samt bibehaller sin liberala
stampel. Stefan pa Spektrum berattar att kunderna tycker att det ar viktigt att
produkterna och tjansterna haller den kvalitet som de forvantar sig. P4 Modulenthus
forvantar sig kunden att hela kdpprocessen ska ske korrekt och enligt forvantningarna.
For att veta vad kunden forvantar sig och vill ha, far kunden ett frageformular att fylla i
som sedan séljaren gar igenom tillsammans med kunden.

Ebba pa Highway menar att i borjan av ett uppdrag ar de inte sakra pa vad kunden
forvéntar sig av produkten, utan att det formas med tiden. Oftast kdnner de béttre till
vad kunden behdver och att skapa produkten tillsammans med kunden dr tidskrédvande,
enligt Ebba. Highway hjalper kunden att skapa en produkt som gar hand i hand med
karnkompetensen hos kundens foretag. Ibland maste de kompromissa mellan vad som
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ar mest lampligt i hanseende till karnkompetensen och kundens idéer och asikter.
Modulenthus intervjuar sina kunder for att fa reda pa hur de vill ha sina hus utrustade
bade utvandigt och invandigt. Hos Spektrum sker samverkan genom hembesok, dar
kunden berattar hur den vill géra om sin bostad och dérefter tar Spektrum fram forslag
pa material. Likasa hos Highway sker samverkan genom personliga moten, det galler att
ta reda pa vad kundens behov ar och vad kunden forvantar sig av foretaget, berattar
Ebba. Pa GP sker samverkan genom personliga méten, enkater och via Internet.

4.4 UNIKT VARDESKAPANDE

Hanna menar att GP skulle kunna ge kunden &nnu mer mervérden, genom att
tillfredsstélla kundernas upplevelse. Hon anser att det ar viktigt att tidningen &r
omvarldsorienterad och att den ar anpassad efter var nagonstans kunden bor. Highway
skapar en variation av upplevelser for sina kunder genom en hdg kompetens och
kvalitet. VVardeordet ar kansla hos Highway. Det géller att vara personlig och hantera
varje kund som om den vore unik, tilldgger Ebba. Rolf anser att Modulenthus erbjuder
kunden en komplett produkt som ger kunden en helhetsupplevelse. Modulenthus
levereras komplett med utrustning bade in- och utvandigt, som kunden tillsammans med
foretaget valjer ut. Helhetslésningarna som Spektrum erbjuder, menar Stefan, okar
kundernas upplevelser genom att foretaget hjdlper kunden genom hela processen.
Mervarde ges dven i form av kvalitetsprodukter, som till exempel farg som haller i mer
an 12 ar.

Hos GP &r kunden aktivt med och skapar varde. Kundernas behov styr verksamheten.
GP har bildat sa kallade fokusgrupper, dér ett antal kunder ingar och regelbundet &r med
och tycker till. Dessutom gor de regelbundna undersokningar, for att erhalla vardefull
information fran kunderna. | GP:s panel, Rampanelen, kan kunden stilla fragor och
komma med nya idéer. Foretaget tar ocksa del av rapporter som finns i mediabranschen,
dar olika kunders synpunkter, tips och idéer framkommer. Aven hos Highway ar
kunden aktivt med i projekten och har asikter om hur produkten, som i Highways fall
oftast ar montrar pa utstallningar, ska se ut. De viktigaste faktorerna vid vardeskapandet
ar enligt Ebba att skapa forstaelse hos kunden for hur det kan se ut i montern. Highway
tar inte tillvara pa kundernas idéer pa ett systematiskt satt. Daremot tar foretaget tillvara
pa kundens kompetens nar det behovs. Givetvis lyssnar de pa sina kunder.

Spektrum erbjuder en tjanst som innebdr att de gér hembesok hos kunden, for att
tillsammans med kunden ta fram det material som passar kundens bostad och
onskningar. Stefan anser att kvalitet &r viktigt i samskapandeprocessen med kunden
samt att ge kunden exklusiv uppméarksamhet vid motet med foretaget. | likhet med
Highway samlas inte kundernas forslag och idéer in. Daremot kan synpunkter och
forslag lamnas via Spektrums hemsida. Modulenthus intervjuar sina kunder, for att fa
reda pa hur de vill ha sina hus utrustade. Rolf menar att det ar viktigt att ta reda pa
kundernas behov. Om kundernas 6nskemal inte finns som standard, skickas forfragan
vidare till huvudkontoret och det kan ibland resultera i att det inom en manad finns med
i det ordinarie sortimentet. Influenserna och idéerna fran kunder samlas systematiskt in i
en slags central databank.

4.4.1 Vardeskapandets byggstenar

Kommunikationen med kunden sker hos foretagen genom personliga moten, enkater
och via Internet. Daremot har inget av de fyra foretagen upprattat ett forum dér kunden
kan kommunicera med foretaget och andra kunder, men alla har fort diskussioner om att
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skapa det i framtiden. Dialogen med kunden &r, enligt Hanna, ett viktigt medel for att
lara kanna kundernas behov, krav och énskemal.

Av intervjuerna framgar &aven att samtliga foretag erbjuder kunden vardefull
information utan att &ga produkten eller tjansten. Hos GP kan kunden utnyttja en méngd
formaner utan att vara prenumerant. Genom webbsidan har kunden tillgang till nyheter
24 timmar om dygnet. Vidare kan en icke-prenumerant, mot en mindre avgift, fa
tillgdng till Sports-up, sportnyheter direkt i mobilen. Hos Highway finns alla projekt
tillgangliga pa hemsidan och kunderna kan dar fa tillgang till projektlistor, bilder et
cetera for sina projekt. Modulenthus erbjuder sina kunder tips och idéer via foretagets
hemsida och genom husvisningar som foretaget anordnar regelbundet. Hos Spektrum
kan kunden anvanda sig av simuleringsprogram genom lankar fran Spektrums hemsida
och deltaga i olika dagskurser i tapetsering och malning.

Da det géller risker och skador som uppkommer ar foretagen Gverens om att de ar
ersattningsskyldiga sa lange som skadan uppkommer i samband med tillverkningen av
produkten eller utférandet av tjansten. Hanna pa GP beréttar att nar de gjorde om
tidningens format fick foretaget omedelbart rétta till typsnittet pa kundernas begéaran,
eftersom kunderna ansag att texten blev for liten i tidningen. Ebba pa Highway menar
att forsakringsmassigt tar kunden ansvaret for om montern skulle ga sénder alternativt
blir foretaget som byggt montern ersattningsskyldiga. Hon tilldgger att de aldrig har
rakat ut for att projekt misslyckas. Ofta har de 3D-ritningar, som visar hur det ska se ut
sd att kunden redan innan utstallningen far uppleva produkten. Aven Spektrum forsoker
undvika missforstand genom att informera kunden om att fargnyanser kan variera
mellan en tryckt broschyr och i praktiken. Om kunden inte skulle bli ngjd, finns olika
former av kuldrgarantier, dar kunden har majlighet att fa en ny produkt.

I samtliga intervjuforetag har kunden en god insyn i foretaget. Hos Modulenthus har
kunden &ven mojlighet att fa vara med nar huset tillverkas och se hur
produktionsprocessen gar till. Stefan pd Spektrum anser att kunderna har insyn
framforallt nar det géller att ta fram forslag och material. VVad galler prisbilden, kan det
hos Highway uppsta problem, nar kunden har ekonomiska 6nskemal som medfér att
kvalitetskraven inte kan uppfyllas. Highway atar sig inte projekt som inte kan halla en
hog kvalitet. Projekten som foretaget genomfor ska de kunna sta for och kunna visa upp
for andra kunder, menar Ebba. Modulenthus gor en offert, dar kunden far veta vad huset
komplett med all inredningen kommer att kosta. Hos Spektrum har malarna ett
standardpris som de erbjuder kunderna och om kunden vill ha manga extra detaljer har
foretaget en prislista for merkostnaden. Under intervjuerna framkom att samtliga foretag
later kunden vara delaktiga i produktionsprocessen pa ett eller annat satt. Hos
Modulenthus och Spektrum kan kunden vara med och skapa produkten med hjélp av
simuleringsprogram. P& GP &r kunderna aktiva vad galler forandringar och forbattringar
av produkten och hos Highway deltar kunden aktivt vid skapandet av produkten.

4.4.2 Vardeskapande genom upplevelser

Gemensamt for det fyra foretagen &r att de erbjuder kunden en komplett produkt och
tjanst i form av helhets- och totalldsningar. Vad galler produktsortimentet har GP det
mest begransade produktsortimentet, men samtidigt ett stort utbud av olika férmaner.
Hos GP har kunderna tillgang till ett medlemskort, Lasvardet. Med hjalp av en kod till
medlemskortet kan kunderna fa tillgang till olika tjanster och erbjudande. Genom gp.se
levereras nyheter 24 timmar om dygnet, vilket dven kunderna kan ta del av genom
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WAP. Likasa erbjuder GP kunden Sports-up, sportnyheter direkt till mobilen. Highways
tjanster ar till for att hjalpa och avlasta kunden, vilket innebdr att planera, forbereda och
genomfora utstallningar. P4 samma satt arbetar Modulenthus, dar kunden far hjalp med
allt fran banklan till ett komplett hus bade invandigt och utvandigt.

Né&r det géller balansen mellan samverkan med kunden och effektiviteten i rorelsen
anser framforallt GP att samverkan far kosta och ta den tid som behdvs. Kunden ér,
enligt Hanna, forutsattningen for hela foretagets existens och GP &r beredda att satsa
pengar, eftersom de anser att det ar helt styrda efter kundens behov och dnskemal.
Istallet menar Hanna att GP forsoker koncentrera sig pa den marknadsforing som ar
mest effektiv. Enligt Ebba finns det en balans mellan effektivitet och interaktion med
kunden hos Highway. Kontaktrapporterna som uppréattas for varje kund ar till for att
samla in all information vid ett och samma tillfélle. Ebba tilldgger att det &r viktigt att
vara val forberedd infor varje méte. Enligt Stefan arbetar Spektrum med att effektivisera
samverkanprocessen med kunden. | dagslédget &r det en person som arbetar med
hembesok hos kunden. Malet &r att erbjuda hembesdk pa konsultbasis.

Av intervjuerna framgar att samtliga foretag erbjuder sina kunder att anvanda sig av
produkten och tj&nsten genom en méngd olika kanaler. Den vanligaste kanalen hos GP
ar webbsidan, gp.se. Kunderna har aven tillgang till olika erbjudande for prenumeranter,
sa kallade lasvardeerbjudande med hjalp av SMS. Hos Highway kan kunderna
kommunicera med foretaget via Internet, hemsidan, telefon och genom personliga
moten samt genom att Highways personal kan besoka kunden pa plats. Modulenthus
och Spektrum erbjuder sina kunder simuleringsmodeller och service i form av
hembesok, mojlighet att ta del av utstéliningar av visningshus och personlig service i
butiken.

Utveckling av nya produkter och tjanster sker framst efter kundens behov och
onskemal. Tekniken &r ett viktigt underlag for att kunna tillfredstalla kundens behov.
Bland annat kan GP med hjélp av tekniken lasa av hur lange kunden varit prenumerant
och sociodemografiska uppgifter, som till exempel var nagonstans kunden bor. Hanna
berattar att med teknikens hjalp kan det bli ett mal att utforma tidningen efter den
individuella kundens behov, beroende pa alder, adress och yrkeskategori. Highway
utvecklas teknikmassigt sett och enligt Ebba blir foretaget uppgraderat av kunden, som i
det har fallet ar Toyota, nar det beh6vs. Hos Modulenthus traffas saljarna fyra ganger
om aret for att stalla samman vad som efterfragas pa marknaden. Utifran vad kunderna
efterfragar och hur trenderna forandras utvecklas darefter nya produkter. Till skillnad
fran de andra tre foretagen utgar Spektrum till stor del fran vad leverantorerna erbjuder.
Givetvis lyssnar foretaget, enligt Stefan, pa vad kunden vill ha och om produkten som
kunden soker inte finns tillganglig i butiken drojer det inte lange forrédn produkten i det
flesta fall finns i lager.

Vad det géller mojligheten att erbjuda kunden en produkt eller tjanst som kan skapa en
variation av upplevelser anser Hanna att GP skulle kunna ge kunden &nnu mer
mervarden an idag. Genom att anpassa tidningens budskap efter om prenumeranten till
exempel bor i ett centralt omrade dar manniskor &r intresserade av restauranger eller dar
de bor manga studenter. Daremot ar det svart att utforma tidningen efter den enskilda
kunden, pa grund av att teknologin till viss del begransar mojligheterna. Hos Spektrum
ar planerna att vid hembesoken hos kunderna presentera olika kollage, som kan visa hur
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forslagen kommer att se ut i kundens bostad, vilket Stefan menar kan skapa en annu
storre variation av upplevelse for kunden.

4.4.3 Natverk for upplevelser

Ingen av de intervjuade foretagen har upprattat ett natverk for sina kunder. Pa gp.se kan
kunden ga in och tycka till via ”Fria ord/Debatt”, men inte samtala med andra kunder.
Déremot bjuder Highway in sina kunder till olika tillstallningar som bland annat
hummerfiske och arliga fester, dar kunderna har majlighet att utbyta information och
skapa kontakter. Foretaget forsoker skapa sa kallade vinna-vinna situationer mellan
kunderna. Om en kund ska anordna en méssa passar foretaget pa att ordna en plats at en
annan kund pa samma utstallning. Modulenthus erbjuder sina kunder att kontakta och
besoka gamla kunder till foretaget. Enligt Rolf har kunderna pa egen hand uppréttat
natverk, dér de chattar med varandra och aven med andra huskdpare.

Vad det géller att anpassa utbudet efter kundernas olikheter var intervjusvaren blandade.
GP &r en tidning for alla och fOrsoker inte nischa sig. Foretaget anpassar
kommunikationen beroende pa var nagonstans kunden bor. Likasa géller det de
erbjudande som kunderna har tillgang till. Till exempel har studenter tillgang till ett
lagre pris pa prenumerationen. Vidare kommer en lokal del med som bilaga varje vecka,
dar nyheter, annonser och information &r utformade for att tillfredstélla kundens behov
beroende pa i vilket omrade den bor. Hos Highway skraddarsys tjansterna efter kundens
behov och dnskemal. De arbetar med utgangspunkt i kundens karnvarden och skapar
darefter produkten. Enligt Rolf borjar Modulenthus med att ta reda pa kundens
ekonomiska situation och dess behov och satter darefter forutséattningarna for att kunna
ge kunden en sa personlig service som mojligt. Rolf tillagger att Modulenthus tillverkar
hus i olika prisklasser och efter olika behov. Stefan pa Spektrum menar att det har valt
bort de kundsegment som ar mest priskansliga. De kundsegment som foretaget satsar pa
kan hitta i stort sett allt inom tapet och farg. Bredden &r omfattande pa tapetsortimentet
och i utbudet ingar dven designade tapeter, vilket passar de kunder som ar minst
priskansliga.

4.4.4 Marknaden som forum

Foretagen &r enade om att det finns mycket att lara av kunderna. Av dem kan de fa tips
och idéer och fa veta vad som efterfragas pa marknaden, men nar det galler att lara sig
av kunden i ett vidare perspektiv ar det endast Highway som har tagit tillvara pa den
mojligheten. Personalen pa Highway far lara sig mycket om foretagsstruktur och hur de
kan arbeta med kaizen (standig forbattring) av kunden Toyota, som skickar ut en
anstalld till Highway for att lara ut det speciella sattet att arbeta. Av svaren fran
respondenterna framkommer det att foretagen inte skapar kontinuitet i larprocesserna
och tar inte heller tillvara pa kundernas kompetens pa ett systematiskt sétt.

| intervjuerna framgar det att foretagen tycker att marknaden har eller haller pa att
omvandlas till ett forum, dar dialoger mellan konsumenter, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan dga rum. Flera av dem menar att en del av marknadsféringen
sker fran mun till mun mellan kunder. Modulenthus kanner till att kunderna har skapat
natverk och chattar med varandra pa natet infor huskopet. Anstéllda pa Modulenthus
skulle kunna ga in och vara med i diskussionerna, men i dagslaget har de inte tid. Inget
av foretagen har skapat mojligheter for kunderna att chatta med varandra pa de egna
hemsidorna.
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Foretagen upplever kunderna som mer informerade och krésna én de var forr och de har
ocksa samre med tid. GP upplever att de far konkurrera om kundernas tid genom att
bade TV och Internet finns. Modulenthus menar att kunderna ofta vet vad de vill ha
redan fran borjan, eftersom de har fatt influenser fran tidningar, TV-program med mera.
Pa Spektrum tror de att kundernas goda kannedom om trenderna harstammar fran
Internet, tidningar och TV. De kan se en tydlig skillnad pa intresset for hemmet mellan
de inte lika intresserade mannen i 50-arsaldern och de mer intresserade mannen i 25-
arsaldern.

Prissattningen har inte paverkats sa mycket av de nya marknadsplatserna. GP skiljer sig
fran de andra foretagen, eftersom de inte har tagit betalt for tidningen pa natet och att
priset for att annonsera pa natet ar lagre an i tidningen. Spektrum har ként av en
hardnande konkurrens och har ibland fatt sanka marginalerna jamfort med tidigare ar.

Varumarket har inte fordndrats namnvart for GP. De anser att de har ett starkt
varumarke och alltid har haft det. PA Modulenthus vill de inte uppfattas som ett
lagprisforetag, inte heller som ett foretag som befinner sig allra hogst i toppen och ar
dyrast. De vill vara ganska hogt upp pa skalan. De fragar kunderna vad de vet om
Modulenthus och foretaget vill forknippas med kvalitet och service.

Highway och Spektrum arbetar daremot hart med att fa kunderna att associera foretagen
med upplevelse. Highway har arbetat aktivt med att férandra sitt varumarke. De har
gjort en ny grafisk profil och har satt upp varumérkesvarden riktade mot upplevelser.
Utgangspunkten har varit hur kunden upplever lokalernas utformning, hur de svarar i
telefonen, hur de serverar kaffet et cetera. De stéllde ett antal fragor till kunderna vid
skapandet av sitt varumérke och fick veta hur andra upplevde dem. Det viktiga for dem
ar att upplevas som ett varde for kunden. P4 Spektrum satte de ofta tre till fyra
fargburkar ovanpa varandra i en annons och visade tydligt priset, nar de annonserade.
Nu ska det istallet vara en inspirerande bild, som spelar pa kanslor, for att kunden ska fa
lust att tapetsera om. De vill ga fran att ha varit en farghandel till att bli en
inspirationsbutik.

4.5 PRIME MOVERS

Vi beréttade att de foretag som snabbt klarar att omstrukturera sina verksamheter da
omvérlden forandras och drar nytta av de nya mojligheterna, kan betraktas som Prime
Movers och bad sedan respondenterna att svara pa om de sjalva tycker att det passar in
som beskrivning av deras foretag. De ombads ocksa att ge en motivation till svaret.

Varken GP eller Modulenthus tycker att Prime Movers stammer in pa dem. Hanna
beskriver anda att GP i Sverige ofta uppfattas som att de &r forst och ledande i hur de
driver kampanjer och utvecklar. Manga vill komma till GP for att lara hur de arbetar.
GP har gatt fran att vara tidning till att ha blivit ett mediahus. Rolf pd Modulenthus
menar att branschen ar valdigt trog och att det kan ta upp till ett ar att gora forandringar
i produktionen. Samtidigt forklarar han att om det ar 6nskemal som kunder har, kan de
skickas in till huvudkontoret och sedan bli standard redan efter nagon manad.

Bade Highway och Spektrum ser sig sjalva som Prime Movers. Ebba pa Highway
forklarar att den form av reklambyra som de har &ar speciell. Det finns
utstallningsforetag, inredningsforetag och traditionella reklambyraer, men Highway har
gjort ett medvetet val, ndr de bestdmt sig for att &ven ha den grafiska delen och det har
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gjort dem konkurrenskraftiga. Vissa konkurrenter har kopierat deras koncept.
Reklambyran Forsman & Bodenfors har startat en avdelning som heter Happy och de
jobbar med samma koncept som Highway.

Stefan pa Spektrum tycker att de & Prime Movers och alltid har varit det.
Konkurrenterna tittar ofta pad hur de arbetar. Vad han vet finns det ingen annan i
Varberg som har deras koncept ”Fasadexperten” eller gor hembesok. De ar ocksa bra pa
att hitta nya losningar till byggforetagen. De kor ut material till dem istéllet for att de
hamtar varorna pa Spektrum och har aven utarbetat blanketter som &r latta for
byggforetagen att fylla i, nér de ska bestéalla.

Bade Highway och Spektrum arbetar intensivt, som tidigare namnts, med att fa
kunderna att associera foretagen med upplevelse. Highway har férandrat imagen av sitt
varumarke och Spektrum vill kalla sig for inspirationsbutik.

Samtliga respondenter har uppfattningen att Internet har inneburit stora mojligheter for
séttet att arbeta och framfor allt vad det galler att kommunicera med leverantorer och
kunder. Spektrum far till exempel direkt veta om en vara finns i lager hos leverantoren
och kan via leverantdrens hemsida ldsa varufakta om en produkt. Genom l&nkar har
kunden tillgang till olika leverantérer och kan pa sa satt komma at mycket information
utan att behdva besotka eller ringa flera butiker. E-post har blivit en ny kanal for
kommunikation internt och extent. Med hjalp av e-post kan kunderna l&tt ta kontakt
med foretaget. Pa GP har Internet Oppnat mojligheterna for  snabb
informationsinsamling och for att kunna aterge informationen direkt i form av nyheter

pa gp.se.

Simuleringsprogram har for tva av respondenterna dkat mojligheterna for kunderna att
vara med i skapandet av produkten. Modulenthus har simuleringsmodeller for flertalet
av sina hus. Saljarna aker ut till tomten och fotograferar den. Sedan kan "huset laggas
pa tomten” i en simuleringsmodell och kunden kan titta ut fran huset och uppfatta hur
trad och kringliggande omgivning ser ut ”pa riktigt”. Simuleringsmodeller har de
uppskattningsvis haft i tio ar, tror Rolf. Highway har oftast 3D-ritningar, som visar hur
montern kan se ut sd att kunden redan innan utstallningen far uppleva produkten.
Spektrum har lankar till leverantdrernas simuleringsprogram, till exempel Alcro farg
och Borastapeter. | Spektrum-affaren kan kunderna fargsatta sitt eget hus och se hur det
ser ut pa en skarm.

Samtliga intervjuade foretag tar hjalp av externa aktérer med kompletterade
kompetenser for att bli bredare inom sitt eget omrade. GP samarbetar med Géteborgs
Universitetet och med olika tidningsférlag inom Norden. Konsulter kan tas in for att
gora verksamhetsforsandningar. De har till exempel anlitat Dr. Mario Garcia, ledare for
Garcia Media, for att titta pd upplagget av tidningen. Highway tar standigt hjalp av
manga olika aktorer utanfor foretaget, ofta hantverkare. Modulenthus hantverkare
skolas i Modulenthus miljo, for att sékerstalla kvaliteten da de saljer pa
totalentreprenad. De har ocksa samarbete med olika banker och fastighetsméaklare samt
med Ballingslév, som tillverkar koken i husen.

Spektrums leverantorer besoker butiken, dels for att utbilda personalen och dels for att

genomfora visningar for kunderna. Klickgolvsvisningar &r ett exempel och ett annat &r
utbildning i att satta upp easy-up-tapeter. Leverantdrerna var forst motstandare till
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utbildningarna, eftersom de trodde att efterfragan pa hantverkshjalp skulle minska.
Stefan instammer inte med de asikterna. Han tycker snarare att det har okat intresset
bland kunderna att férdndra sina bostdder. Dessutom har TV-programmen med till
exempel Martin Timell véckt ett intresse bland manniskor att lagga ner mer pengar pa
sitt boende. De programmen har varit bra for foretagen i branschen.

Pa fragor om vad foretagets vision ar och om den har andrats till ett mer omfattande
system for vardeskapande, &r svaren varierande. Spektrum har ingen nedskriven vision,
men Stefan beréttar att de ska kunna erbjuda kunden ett mervérde, genom bland annat
extra service och hjélp i butiken. Det kan sedan resultera i merférséljning och en nojd
kund som kommer tillbaka. GP:s vision &r att vara den sjdlvklara motesplatsen i
Storgoteborg. GP ska vara en oumbérlig kalla for nyheter, debatt och annonser.
Tidningen ska informera, orientera och inspirera manniskor dygnet runt. Highways
vision ar (fritt dversatt fran engelska): Highway ska vara ett spjutspetsforetag, ett av de
basta inom sitt specialomrade. De ska verka internationellt och i forsta hand med
klienter som har en hog teknologisk niva och ambitioner som liknar deras egna. Ebba
séger, att visionen ar densamma som forut nar det géller att skapa varde.

4.6 POSITIONERING

GP positionerar sig genom att sta for trovardighet och inspirera till 1asning. Genomférda
undersokningar tyder pa att det ar sa som kunderna uppfattar foretaget. Konkurrenten
Metros tidning ar gratis, men kommer inte hem i brevladan. Den kund som efterfragar
mer nyheter behdver, enligt Hanna, l&sa en morgontidning som GP.

Nyckelorden for Highways positioneringsstrategi &r; trygghet, underldtta och hjélpa
kunden samt kvalitet och kompetens. Foretaget har inte gjort nagon undersékning om
hur kunderna uppfattar dem. Erfarenheten, menar Ebba, visar att Highway star for
kvalitet, palitlighet och hjalp till det mesta. Ebba anser att Highway alltid stéller upp for
kunden om nagot gar fel. Anlitar kunden en annan reklambyra och det inte fungerar,
vander sig kunden till Highway dér de vet att allt fungerar. Highways konkurrenter som
Forsman & Bodenfors positionerar sig genom att det ar prestige for kunden att anlita
dem. Vanligtvis positionerar sig konkurrenterna inom branschen med hjélp av priset,
vilket Highway tar avstand fran.

Vad géller Modulenthus har foretaget genom en effektiv marknadsforing fatt kunderna
att uppfatta att Modulenthus bygger overallt. Rolf far ofta fragan; “Ar det bara ni som
bygger, for vi ser era skyltar 6verallt?”. Om det till exempel regnar en séndag, kommer
det anda potentiella kunder for att fa information om deras produkter. Enligt Rolf, vill
de inte positionera sig som ett lagprisforetag, men inte heller som ett foretag med hoga
priser. Modulenthus ar pa marknaden kéanda for sin kvalitet och service. Konkurrenten
Myresjohus tillhor Skanska och de ar duktiga pa att ta fram mark och drar dessutom stor
nytta av att tillhdra en stor koncern.

Spektrum vill konkurrera med kvalitet och kunskap. De vill ses som ett foretag med god
kédnnedom om produkterna. Stefan menar att om de inte kanner till produkten som
kunden fragar efter, tar de till varje pris reda pa information om produkten och
aterkommer till kunden. Foretaget har latit studenter vid Campus Varberg genomféra en
undersokning om hur kunder uppfattar Spektrum. Undersokningen visade att de har
kunnig personal och kvalitetsprodukter. En byggvaruhandel, som till exempel Cheapy,
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erbjuder ett brett sortiment och konkurrerar med pris, vilket enligt Stefan &r vanligt
inom branschen.

Varken GP, Highway eller Spektrum har behovt genomga nagon ompositionering.
Déremot har Modulenthus ompositionerat sig for att tdcka ett segment av kunder som
efterfragar billigare produkter av hog kvalitet.

Intervjuerna visar att samtliga intervjuforetag anser att samverkan med kunden &r en
forutsattning for en konkurrenskraftig och lyckad positionering.

4.7 KONKURRENSKRAFT | FRAMTIDEN

Foretagen har kunnat avlasa olika resultat fran det nya sattet att arbeta med kunden.
Hanna pa GP menar att de genom att lyssna battre pa kunderna har fatt 6kad respons pa
sina kampanjer, vilket har lett till ett battre resultat och konkurrensfoérdelar for foretaget.

Att alltid leverera Over kundens forvantningar &r det som gjort Highway
konkurrenskraftiga, menar Ebba. De mest framtrddande konkurrensférdelarna &r, enligt
henne, positioneringen och interaktionen mellan féretaget och kunden. Att halla hog
kvalitet ar ocksa viktigt. De jobbar med skickliga hantverkare. Highway har bra
kunskaper om varumarken. Andra kanske bara ritar interiérer. Chefen pa Highway har
arbetat pa kopsidan pa Volvo personvagnar och har bra kdnnedom om hur stora féretag
fungerar. Han har varit uppkopare, ar insatt i hur spelet pa den politiska arenan fungerar,
samt ar bra pa forhandlingar och kan maktspelet. Stora kunder och utlandska kunder har
Highway erfarenhet av att jobba med och foretaget har forstaelse for spelet
runtomkring. Genom sin erfarenhet kan foretaget ofta forstd vad kunden egentligen
menar. dven nar den inte uttrycker sig pa ett tydligt satt.

Pa Modulenthus arbetar de pa ett nytt satt i samverkan med kunden, berattar Rolf.
Marknadsavdelningen utser tre till fyra saljare, som intervjuar familjer for att fa veta
deras syn pa till exempel kék och badrum. Férmiddagen spenderas pa Modulenthus och
eftermiddagen pa Ballingslév. Genom den har samverkan far de reda pa vad marknaden
vill ha, anser Rolf.

Spektrums malsattning ar, enligt Stefan, att fa en battre konkurrensposition genom att
samverka med kunden. Studenter pa foretagsutbildningen pa Campus Varberg har gjort
en marknadsundersokning pa uppdrag av Spektrum. De har genomfort intervjuer med
manniskor pa stan och fragat hur de uppfattar Spektrum. Den undersékningen visade att
de uppfattas som kunniga och att de har bra produkter.

Foretagen fick fragan hur de ser pa framtiden och hur de tror att relationen mellan
foretag och kund kommer att se ut. Samtliga tror att relationerna kommer att bli
viktigare. Hanna pa GP har observerat att kunderna vill paverka allt mojligt i dagens
samhélle och déar har GP en fordel genom att vara en nyhetsformedlare som speglar
samhallet. Nya kanaler att na kunderna ska provas, till exempel ska det bli mojligt for
kunderna att ladda ner tidningen i Pdf-format. Kunderna far idag lasvardeerbjudande via
SMS. GP undersoker om SMS é&r en bra kanal att na ut till kunderna aven vid andra
tjanster. Hanna &r Overtygad om att framtiden kommer att leda till &nnu storre
interaktion mellan kund och foretag. GP kommer att fortsatta utvecklingen mot ett
komplett mediahus.
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Ebba pa Highway tycker att framtiden ser spannande ut och hoppas pa roliga uppdrag.
De maste finslipa sina fardigheter och i efterhand analysera det genomférda projektet,
for att ta lardom av resultatet. Relationerna kommer att vara ungefér som nu, tror Ebba.

Idag finns det 14 - 15 smahustillverkare, men forr fanns det hur manga som helst. |
framtiden tror Rolf att interaktionen kommer att vara annu starkare mellan kund och
foretag. Enkater kommer att skickas ut allt oftare till kunderna och de kommer att
innehalla fler fragor. Utvecklingen av sddana aktiviteter kommer att forstarkas. Han tror
att Modulenthus kommer att vara duktiga pa ett antal hus och strava efter att inte ha for
manga produkter. Sortimentet kommer att reduceras och de ska bli skickliga pa att sélja
de produkter som ar kvar.

Stefan ser ljust pa framtiden. De har fatt battre villkor nu nér flera mindre farghandlare
har gatt ihop och bildat en kedja. Det ar 60 butiker som ar med i Spektrumkedjan och
det kénns tryggare &n att sta ensam, menar han. Kedjan dger de sjalva och kan vara med
och avsétta styrelsen om det skulle behdvas. Nar de ska forsoka paverka leverantorernas
priser, har de hjalp av varandra. Manga leverantorer, som har en till tre anstéllda,
kommer att fa sla igen sina verksamheter i framtiden, spar han.

Spektrumkonceptet kommer att breddas och de ska bli battre pa att sélja totallosningar.
Som ett led i kundsamverkan kan malerier ocksa tankas gora hemanalyser i framtiden.
Dagens kund &r mer stressad an forut och har inte tid att aka runt till en kakelhandel, en
bygghandel och en farghandel. De kommer att forstarka arbetet med att skapa
upplevelser for kunden. Pa hemsidan ska kunderna kunna folja ett sa kallat "Fore-och
efter-reportage™ av relativt kanda hus i Varberg. Det ska visas bilder pa hur huset ser ut
fore det malats och sedan resultatet efter malningen. Det kan utvecklas till att de gor
liknande reportage for inomhusmiljon. Kakel kommer de att arbeta alltmer med och
kanske anstéallda en kaklare, som ocksa kan gora hembesok och komma med olika
forslag till kunden. Den personen maste bade ha kénsla for design och vara bra pa att
kakla. Relationen mellan kund och féretag kommer i framtiden att stérkas ytterligare,
tror Stefan. Spektrum ska bli en inspirationsbutik.
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5. ANALYS

Analysavsnittet behandlar uppsatsens empiri i forhallande till teorin. Kapitlet borjar med en
introduktion foljt av forfattarnas klargérande tillagg av analysarbetet. Déarefter analyseras
intervjumaterialet utifrdn samma rubriker som i teori- och empirikapitlet.

5.1 INTRODUKTION TILL ANALYSAVSNITTET

Genom utvarderingen av det empiriska materialet fran vara fyra intervjuforetag och med
hjélp av uppsatsens teoretiska referensram analyserar vi materialets dverensstammelse
med teorin. For att fa en bra anknytning till teoriavsnitt och empiri, har vi valt att gora
analysen uppdelad enligt de fem huvudrubrikerna: Kunden som aktor i vérdeprocessen,
Unikt vardeskapande, Prime Movers, Positionering och Konkurrenskraft i framtiden.

Eftersom analysen gors utifran flera olika teoretiska perspektiv ar det ofrankomligt att
det sker vissa upprepningar i texten, men vi anser det vara nodvéndigt for att kunna
bedéma varje del for sig. Analysen lagger grunden for de slutsatser som kommer att
dras i uppsatsens avslutande kapitel.

5.2 FORFATTARNAS KLARGORANDE TILLAGG

Det ar ett medvetet val fran var sida att analysera foretag fran fyra olika branscher. Var
avsikt &r inte att gora en analys av hur foretagen kan samverka med kunden i varje
bransch for sig och inte heller att gora en generell analys 6ver hur foretagen skapar
kundvarde med kunden. Var avsikt ar att fa en uppfattning om pa vilka sétt foretag kan
skapa kundvarde i samverkan med kunden. For att ta reda pa hur samverkanprocessen
gar till i praktiken, analyserar vi vilka omraden som de arbetar aktivt med och vilka
omraden som tilldelas mindre uppméarksamhet vid samverkanprocessen.

5.3 KUNDEN SOM AKTOR | VARDEPROCESSEN

Undersokningen visar att tva av de fyra intervjuade foretagen skapar varde genom att
lata kunden designa produkten med hjalp av simuleringsprogram. Enligt bade foretagen
ar programmen latta att anvanda och fa tillgang till, vilket underlattar for kunden att
delta i vardeprocessen. Hos foretagen ar efterfragan stor pa kundanpassade produkter.
Kunderna kréver i stor utstrdckning att produkten eller tjdnsten anpassas efter deras
behov och 6nskemal. Trots det erbjuder varken GP eller Highway kunderna att skapa
produkten eller tjansten genom simuleringsprogram. Déremot skapar Highway 3D-
ritningar, som visar hur montrarna kommer att se ut, sa att kunden redan innan
utstallningen far uppleva produkten. Att GP inte erbjuder kunderna simuleringsprogram,
kan forklaras med att foretaget inte har mojlighet att interagera med varje enskild kund.
Enligt Thomke och Hippel (2002), skulle GP kunna lata sina fokusgrupper, som
representerar ett storre kundsegment, anvénda sig av simuleringsprogram for att hjélpa
till och utforma produkten.

Nar det galler att ta reda pa vad kunden vill att produkten eller tjansten ska utfora sker
det i samtliga fall genom personliga moten eller intervjuer. Framforallt &r det GP, i
samstammighet med Ulwick (2002), som gor regelbundna undersokningar for att ta reda
pa vad kunderna forvantar sig av foretagets produkt. Modulenthus genomfor
enkatundersokningar dar kunden kan fylla i sina foérvantningar av produkten. Trots det
framgick det inte om foretaget vet vad kunden forvantar sig av deras produkter. Pa
Highway é&r de inte sakra pa vad kunden vill ha nar projektet startar, det vaxer fram med
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tiden. En forklaring ar att forstaelsen mellan foretaget och kunden blir mer omfattande
under projektens gang.

I intervjun med Highway visade det sig att processen med att ta fram produkten
tillsammans med kunden ar tidskravande. Genom att fraga kunden vad den vill att
produkten ska utfora skulle processen, enligt Ulwick (2002), bli smidigare. Foretaget
kan pa sa satt ta vara pa kundernas idéer och samtidigt se till att produkten stammer
overens med vad Highway anser vara viktigt for att uppna en hog kvalitet.

Samtliga intervjuféretag lyssnar och tar tillvara pa kundernas idéer och asikter om
produkten eller tjansten. P& sa satt kan foretagen uppna en konkurrensfordel genom att
erbjuda produkter eller tjanster som ar anpassade efter den enskilda kundens behov och
onskemal. Det visade sig ocksa vara ett satt att fa kunden att fungera som en kalla till
kompetens och ett nytt sétt att lara pa for foretagen.

5.4 UNIKT VARDESKAPANDE

De fyra intervjufOretagen anser att de skapar unika upplevelsemiljoer for sina kunder.
Emellertid var det delade meningar om vilka faktorer som &r viktiga vid vérdeskapandet
med kunden. Modulenthus och Spektrum anser att kompletta produkter och
helhetsldsningar ar viktiga forutsattningar. Likasa anser Stefan pa Spektrum att kunden
bor tilldelas en exklusiv uppmérksamhet i butiken. GP daremot, betonar vikten av att
anpassa produkten, i enlighet med Prahalad och Ramaswamy (2004), efter kundens
behov. Intentionen hos alla foretag ar att hantera varje kund som om den vore unik, men
var uppfattning ar att det i praktiken endast ar Highway och Modulenthus som klarar att
uppfylla det, vilket Prahalad och Ramaswamy menar ar forutsattningen for att uppna
unikt véardeskapande.

Trots delade meningar om vilka faktorer som ar viktigast, tyder undersokningen pa att
samtliga foretag utgar fran kundens onskemal vid utbudet av produkter och tjanster. Det
visade sig dven, under intervjuerna, att samtliga foretag i forsta hand beskrev hur
produkten eller tjansten skapar mervarde for kunden och inte produkten eller tjanstens
specifika kvaliteter.

P& samma satt upplevde vi att svaren om hur kunden kan vara med och skapa vérde
varierade. Hos intervjuforetagen ar kunden aktiv i vardeskapandet. Det framkom att
interaktionen kan ske pa manga satt och med hjalp av olika hjdlpmedel, som till
exempel undersokningar, paneler, fokusgrupper samt personliga méten. Framforallt
visade det sig att Spektrums och Modulenthus samverkanprocesser ar bra exempel pa
Prahalad och Ramaswamys idéer om vardeskapande. Foretagen tar forst reda pa
kundens behov och forvantningar och skapar darefter produkten i samarbete med
kunden genom hela processen.

5.4.1 Vardeskapandets byggstenar

Vérdeskapandets byggstenar utgdr grunden till samskapandeprocessen. Det visade sig
att inget foretag uppfyller forutsattningarna for alla de fyra byggstenarna — dialog,
tillgang, riskbedomning och oppenhet — men har &nda lyckats skapa unika varden
tillsammans med kunden. D&remot har de fyra foretagen gemensamt att de for en
kontinuerlig dialog med kunden samt erbjuder kunden tillgang till deras produkter och
tj&nster utan att nodvandigtvis dga dem.
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Intervjuforetagen ar bendgna att agera tillsammans med kunden. De ar ocksa dverens
om att kommunikationen med kunden &r en forutséttning for att kunna forsta sig pa dess
behov och énskemal. Dialogen sker framst genom personliga méten och intervjuer.

Dialog innebar att forstd sig pa kundens behov och forvantningar (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Modulenthus lar k&nna varje enskild kunds behov genom
personliga intervjuer, enkatundersokningar och visningar i produktionen. Highway
arbetar pa liknande satt, daven om interaktionen med kunden ofta leder till
kompromisser, dar bada parterna maste ge efter. Spektrums och GP:s breda
kundsegment kan forklara varfor foretagen inte har samma majlighet att lara kdnna och
ta hansyn till varje enskild kund. Trots det har GP lyckats med att skapa en variation av
upplevelser av foretagets begrdansade produktsortiment, som kan tillfredstélla mindre
kundgrupper av deras omfattande kundsegment

Det ar dven viktigt att uppratta ett forum for att kommunikationen mellan kund och
foretag ska fungera sa effektivt som majligt. Forvanansvart nog har ingen av de fyra
foretagen uppréttat ett forum dar kunderna kan kommunicera med foretaget och med
varandra sinsemellan, men det finns planer pa att gora det i framtiden. GP:s "Fria
ord/Debatt” ger kunderna mojlighet att kommunicera med foretaget och skriva ner
asikter som andra kunder kan ldsa, men det sker endast i form av
envagskommunikation.

I intervjumaterialet framkom det att kunderna har tillgang till information om foretaget
och dess produktionsprocess, det vill sdga Oppenheten dr god i samtliga foretag.
Daremot nar foretagen skulle forklara pa vilket satt som kunden kan se in och ta del av
viktig information, forekom det stora variationer. P& Modulenthus kan kunden, i
enlighet med Prahalad och Ramaswamys tankar om “transparency”, ta del av foretagets
information och likasa produktionsprocessen. Hos Spektrum har kunden enbart insyn i
foretaget vid val av material och framtagandet av forslag. Att Highway har lyckats
skapa langsiktiga och fortroendefulla kundrelationer, kan forklaras med hjéalp av att
foretaget tillater full insyn igenom hela affarsprocessen.

Det visade sig att alla foretag erbjuder kunden tillgang till produkten eller tjansten utan
att dga den. Framforallt har GP en variation av tjanster som kan skapa unika
upplevelsemiljéer till aven icke-prenumeranter. Hos Modulenthus och Spektrum
kommer kunder i kontakt med foretagen genom att ta del av anvandbara tips, idéer,
kurser samt simuleringsprogram. Att lata kunden fa tillgang till produkten eller tjansten
utan att &ga den, visar sig vara ett bra tillfalle att skapa nya kundkontakter och forbattra
de redan forekommande kontakterna.

Av intervjuerna framkom det, att vad det galler riskbeddmningen, har inget av de fyra
foretagen delat upp ansvaret for risker och skador som kan uppkomma i
samverkanprocessen med kunden pa det sitt som Prahalad och Ramaswamy avser.
Ebba menar att med hjalp av 3D-ritningar, som visar kunden produkten innan
utstallningen, har de aldrig rékat ut for att projekten har misslyckats. Aven Spektrum
forsoker undvika missforstand genom att informera kunden om att fargnyanser kan
variera mellan en tryckt broschyr och i praktiken. Pa liknande satt menar Prahalad och
Ramaswamy (2004) att foretagen bor agera i samverkanprocessen. Genom att informera
kunden om eventuella risker och ge tips pa hur de kan undvikas, skapas en
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kommunikation som i langden leder till ett storre fortroende och lojalitet fran kundens
sida.

5.4.2 Vardeskapande genom upplevelser

Samtliga foretag ar 6verens om att varje kund &r unik i sina preferenser och att det
darfor ar viktigt att forsta sig pa sina kunder. Ett satt for okad forstaelse ar att underlatta
for kunden att kommunicera med foretaget. Det visade sig att hos de fyra
intervjuforetagen kan kunderna kommunicera genom en mangd olika kanaler. Det rader
aven samstammighet om att produkten eller tj&nsten &r till for att hjalpa och underlatta
for kunden. P& samma satt ar de Gverens om att mervarde skapas genom att utforma
produkten efter kundens behov.

En vél fungerande upplevelsemiljo kan leda till att kunderna pa egen hand bildar
gemenskaper i form av natverk, vilket kunderna hos Modulenthus har gjort. Natverket
Oppnar upp en mangd mdjligheter for kunden att utbyta idéer sinsemellan och &ven for
foretaget. Att natverken oftast uppstar utan foretagets vetskap, kan forklara varfor
endast ett av fyra foretag ké&nner till att natverk forekommer.

Att samskapa med kunden forutsatter att foretaget hittar en balans mellan interaktion
och effektivitet. Samskapandeprocessen far inte innebéra att effektiviteten i rorelsen
paverkas negativt. Highway som verkade vara den som framst upplever att processen tar
tid ser till att effektivisera stddprocessen, som till exempel att vara val forberedd infor
moten och upprétta kontaktrapporter vid ett och samma tillfalle. Spektrums anstéllda
skyndar inte pa kundens kop i affaren, utan hjalper till under den tid kunden tycker sig
behéva. Genom att redan fran bérjan informera kunden och ta reda pa vad kunden vill
ha, kan de undvika missforstand och uppna en rad fordelar. Nojda kunder kommer med
stor sannolikhet tillbaka och om reklamationer kan undvikas, kan sparas tid in dven dar.
Foretagen har insett att samverkan med kunden far ta den tid som behdvs och
effektiviteten uppratthalls framst med hjélp av att effektivisera andra kostsamma
aktiviteter.

Vid fragan om foretagen vid utveckling av nya produkter eller tjanster utgar fran
forandringar i teknologin eller forandringar i kundens behov, var alla éverens om att
teknisk utveckling har stor betydelse. Dessutom anser de att utvecklingen sker framst
efter kundens behov. Mycket tyder ocksa pa att med teknikens hjéalp har foretagen
kunnat anpassa utbudet efter den enskilda kundens behov.

5.4.3 Natverk for upplevelser

En brist hos samtliga foretag ar att de inte har uppréttat natverk for sina kunder. GP ar
det foretag som med hjalp av hemsidan, gp.se, kan erbjuda kunden likartade tjanster
med till exempel, “Fria ord/Debatt”. Daremot framkom det under intervjun, att
respondenterna var positivt installda och intresserade av idéen att uppratta natverk for
sina kunder.

Vid intervjuerna framkom det att natverk inte endast behover forekomma pa Internet.
Highways tillstallningar for kunderna oppnar upp for dialog och informationsutbyte
kunderna sinsemellan. Hos Modulenthus kan kunder traffa tidigare huskunder for att dra
nytta av deras erfarenheter. Nackdelen med den formen av moten &r att den inkluderar
ett fatal kunder och foretag samt att det kan upplevas som patvingat fran kundens sida.
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Det framkom dven att samskapande av varde med kunden forutsatter att hansyn tas till
kundens heterogenitet. Att bade Highway och Modulenthus skraddarsyr produkten eller
tjansten efter kundens behov, tyder aterigen pa att det ar en forutsattning for att
samskapandet ska fungera, att lara kanna kundens behov och 6nskemal. GP har trots sitt
breda kundsegment lyckats ta h&nsyn till kundernas heterogenitet, genom att anpassa
produkten efter kundens behov beroende pa tid, rum och handelse.

5.4.4 Marknaden som forum

Att det traditionella uttrycket for marknaden, som en plats for byte av varor och tjanster
utmanas av konceptet att skapa kundvédrde i samverkan med kunden bekréftas av
respondenterna. Det rader samstammighet om att marknaden har eller haller pa att
omvandlas till ett forum, dar dialoger mellan konsumenter, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan &ga rum. Flera av fdretagen menar att en del av
marknadsfdringen sker fran mun till mun mellan kunder och nagra av dem &r medvetna
om att kunderna chattar med varandra via Internet. FOretagen kan inte langre kontrollera
hur individer bildar natverk med varandra.

Det &r anmérkningsvaért att de inte sjélva deltar i diskussionerna och har upptéckt att det
ar en utmarkt kanal for mojligheter till samverkan och vérdeskapande. Inget av
foretagen har skapat tillfallen for kunder att chatta med varandra pa den egna hemsidan.
Dar skulle kunderna kunna interagera och lara sig att de ocksa kan utbyta vérde och
framforallt skulle det kunna vara en bra forutsattning for foretaget att interagera med
kunderna. Kundvérde &r inte langre nagot som skapas for att bjudas ut pa marknaden —
det skapas pa marknaden och det ar dar foretaget maste delta.

Foretagen ar 6verens om att det finns mycket att lara av kunderna. De far tips och idéer
av dem, men har inte nyttjat kundernas kunskaper i nagot vidare perspektiv. De skulle
kunna bli battre pa att ta tillvara pa kundernas kompetens pa ett systematiskt sétt och
skapa kontinuitet i larprocesserna. Endast ett av foretagen har tagit tillvara pa tillfallet
att lara sig av kunden i ett vidare perspektiv. Highway utbildas av kunden Toyota i hur
ett foretag kan arbeta med kaizen. Foretagen skulle kunna nyttja kundernas kunskaper
inom manga olika omraden och pa sa satt fa en bredare kompetens totalt sett. Inom det
omradet finns det stora utvecklingsmajligheter.

Kunderna upplevs som mer informerade och krasna. De far information genom en rad
kanaler sasom tidningar, TV och Internet. Nar kunderna staller hogre krav maste
foretagen bli allt duktigare pa det som de erbjuder. Alla respondenter har
uppmérksammat kundernas brist pa tid och erbjuder nagon form av totallésning.
Darmed har de bade tagit tillvara pa skapandet av mervérde och merforsaljning.

Da dagens affarsmiljo blir alltmer transparent kommer kunden att bli medveten om sin
forhandlingsstyrka, vilket kommer att paverka prissattningen, (Prahalad & Ramaswamy,
2004). De flesta intervjuforetagen kanner inte att prissattningen har paverkats av de nya
marknadsplatserna med undantag av GP. Foretaget har inte tagit betalt for nattidningen
och har fatt halla ett lagre pris for annonserna pa natet jamfort med i tidningen. | takt
med att kunderna far allt lattare att informera sig och jamféra produkter och tjanster,
kommer de att paverka prissattningen. Det kommer att medféra en storre prispress.
Daremot ar det svarare for kunder att jamfora priset pa totallsningar, eftersom
innehallet i de olika paketen varierar. Genom att utarbeta helhetslésningar, kan
foretagen motverka den hardnande forhandlingsstyrkan hos kunderna.
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Prahalad och Ramaswamy (2004) anser att upplevelsen &r varumérket. Det skapas i
samverkan med kunden och varierar fran kund till kund. Tva av respondenterna arbetar
medvetet med att fa kunderna att associera foretaget med upplevelser. Vi kan se en
tydlig forandring i de bada foretagens strategier. Spektrum vill kalla sig
inspirationsbutik istallet for farghandel och Highway har forandrat sitt varumérke och
lokalerna for att 6ka kundens positiva intryck. Vi kan &ven se en tendens att arbeta mer
med upplevelser hos de bada andra foretagen, dven om det inte ar en lika medveten
handling. Forst dd handlingen omvandlats till en medveten strategi, tror vi att
utvecklingen mot en starkare position kommer att ga fortare framat.

5.5 PRIME MOVERS

Spektrum och Highway anser att deras foretag kan betraktas som Prime Movers, men vi
tycker att dven GP skulle kunna beskrivas som ett foretag som klarar att omstrukturera
sig och drar nytta av de nya mojligheterna da omvarlden forandras, aven om de inte gor
det fullt ut. De har varit snabba i att utveckla nya koncept som ligger i tid med
utvecklingen i omvaérlden. Ibland har konkurrenter tagit efter dem och ibland har foretag
fran andra branscher kommit for att lara av dem. Spektrum och Highway har
uppméarksammat utvecklingen inom CRM och arbetar entraget med att fa kunderna att
associera foretagen med upplevelse. Var uppfattning ar att de har forstatt vikten av att
utforma nya affarsmiljéer och inga i nya monster och har darigenom skaffat sig
konkurrensfordelar.

Samtliga intervjuforetag anvander sig av dematerialiserade resurser, till exempel
Internet, som en mojlighet for ett nytt satt att kommunicera med leverantorer och
kunder. Det har forandrat det dagliga arbetet och 6ppnat mojligheter, som foretagen har
tagit tillvara pa, men Internet erbjuder sa manga majligheter att det ar svart for
foretagen att nyttja faciliteterna till fullo. Simuleringsprogram &r ett annat exempel pa
dematerialisering och har for tva av foretagen skapat mojligheter for kunderna att se
resultatet av den kopta produkten eller tjansten i forvag. Ett foretag anvander sig av 3D-
ritningar. Vi anser att de ar pa god vag att skaffa sig fordelar i den dematerialiserade
varlden, men vill inte pastd att foretagen har kommit sd langt att de betraktar
hanteringen av de dematerialiserade flddena som sin kérnverksamhet.

Alla foretag i studien har med hjalp av externa aktorer med kompletterande
kompetenser blivit bredare inom sitt eget omrade. Det har lett till att de kan mobilisera
och samordna utan att behdva &ga resurserna.

En Prime Mover drivs av visioner om ett omdefinierat och mer effektivt system for att
gora affarer (Normann, 2001). Respondenternas svar om deras foretags vision har
andrats till ett mer omfattande system for vardeskapande ar varierande. Var uppfattning
ar att den nedskrivna visionen oftast inte har andrats, men att visionen i tankarna har
forandrats. Kunden star nu i centrum snarare an produkten eller tjansten.

5.6 POSITIONERING

De intervjuade foretag som har utgatt fran hur de uppfattas i kundens medvetande, har
lyckats bibehalla eller starka sin position pa marknaden. Anmarkningsvart ar att endast
GP och Spektrum har genomfort marknadsundersokningar for att ta reda pa hur
kunderna uppfattar deras produkter och tjanster. En forklaring kan vara att bade GP och
Spektrum har ett bredare och mer omfattande kundsegment. Undersokningar &r ett satt
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att erhalla information om hur ett brett kundsegment uppfattar foretagets produkter och
tjanster.

Precis som Ries och Trout (1985) menar &r viktigt, har Highway lyckats gora bestaende
intryck hos kunden. Mycket tyder pa att foretaget sedan dess start har hittat sin plats pa
marknaden och varit konsekvent med sin positioneringstrategi. Av den anledningen har
de heller inte behévt positionera om sig. Aven GP har, enligt utférda undersékningar,
intagit en position i kundens medvetande som géar hand i hand med dess strategi.
Konkurrenter som Metro kan inte erbjuda kunden en lika komplett tidning som GP.
Ries och Trout (1985) havdar &ven att foretaget maste hitta konkurrenternas svaga
punkter och om det inte & mojligt maste foretaget positionera om sig. GP har inte
behovt genomga nagon ompositionering, da foretaget har lyckats hitta sin plats pa
marknaden. | likhet med GP, har Spektrum inte heller behovt positionera om sig.
Spektrum konkurrerar med kvalitet och kunnig personal, vilket &ven stdmmer éverens
med den plats som foretaget har i kundernas medvetande. Konkurrenter som till
exempel Cheapy erbjuder ett brett sortiment med laga priser, vilket har gjort att
Spektrum har kunnat stérka sin etablerade position pa marknaden.

Modulenthus har beh6vt genomga en ompositionering, for att tacka upp ett nytt segment
pa marknaden. Rolf pd Modulenthus menar att foretaget med hjalp av effektiv
marknadsforing syns pa marknaden. Daremot framgick det inte Klart vid intervjun,
vilken positioneringsstrategi som foretaget kommer att vélja i samband med att
foretaget har valt att tdcka upp ett nytt kundsegment som ar mer priskénsligt. Enligt
Ries och Trout (1985) ar det lika viktigt, som att hitta en plats pa marknaden, att fora ut
ett budskap pa ett klart och tydligt satt.

GP, Highway och Spektrum har valt att starka sin nuvarande position pa marknaden.
Forklaringen ligger framst i att de har lyckats inta en position i kundernas medvetande
som Overtraffar deras konkurrenter. En annan forklaring ar att framforallt GP och
Highway har valt att lagga storre vikt pa kundens forestillningsvarld an pa
produktfakta, vid sitt budskap ut till marknaden.

I intervjuerna skapade ordet positionering forvirring hos samtliga foretag, med undantag
fran GP. Foretagen tycktes blanda ihop konkurrensfordelar med positionering. Bade
Spektrum och Modulenthus jamforde sig med konkurrenterna i forhallande till pris och
kvalitet. En konkurrensfordel, som ett agt pris eller hog kvalitet, ar inte av avgorande
betydelse vid positionering.

Att intervjuforetagen &r 6verens om att samverkan med kunden &r en forutsattning for
en lyckad positionering, anser vi vara en forklaring till att de har kunnat hitta sin
position pa marknaden.

5.7 KONKURRENSKRAFT | FRAMTIDEN

Rollerna mellan féretag och kunder och interaktionen dem emellan kommer att skapa
forandringar i den framtida konkurrenskraften. Respondenterna har forstatt att
kundernas upplevelse ar avgorande for foretagens framgang. Samtliga foretag anser att
relationen mellan foretag och kund kommer att Dbli allt mer central for
konkurrenskraften. Ett av foretagen menar att de mest framtrddande
konkurrensfordelarna &r positioneringen och interaktionen mellan foretaget och kunden.
Att battre lyssna pa kunderna, att alltid leverera 6ver kundernas forvantningar, att halla
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hog kvalitet och att skapa upplevelser &r nagra av de faktorer som foretagen anser vara
viktiga.

De intervjuade foretagen ser med spanning pa framtiden och har manga idéer om hur
samverkan med kunderna kan 6ka och hur konkurrenskraften i forlangningen av det kan
forstarkas. Majoriteten av foretagen bjuder in kunderna och har djupgaende
diskussioner med dem for att kunna utveckla produkterna och tjénsterna efter deras
onskemal. Kunderna deltar i processen pa ett helt annat satt an forut. Ett av foretagen
kommer att utveckla mojligheten med hembesok och ett annat sdker nya kanaler for att
na ut till kunderna. Likasa tror en av respondenterna att deras kundenkater kommer att
bli mer omfattande och innehalla fler fragor.

Karnkompetens ar unika fardigheter som ar svara for konkurrenterna att efterlikna och
som skapar varde for kunderna (Sawhney & Prandelli, 2000). Medvetenheten om
kunderna som en tillgang och fokuseringen mot kunderna som en part i utvecklingen,
finner vi hos samtliga respondenter. Daremot resonerar foretagen inte sa mycket kring
att bygga ut relationerna med andra aktorer, som till exempel leveranérer, och bilda
natverk med dem for att komma at deras kunskaper. Det ar ocksa ar en viktig del i
arbetet att forstarka konkurrenskraften.

Alla foretag i studien tar visserligen hjalp av externa aktdorer med kompletterande
kunskaper for att bli bredare inom sitt specifika produktomrade, men endast ett av
foretagen framhaller kunden som en kélla for kompetens utanfor sjalva framstéllningen
av produkten eller tjansten. Det & Highway, som av kunden Toyota har fatt hjalp att
lara sig om foretagsstruktur och kaizen.

Foretagen skulle kunna dra nytta av den kollektiva kunskapen i hela systemet, det vill
saga kompetensen hos leverantorer, producenter, partners och dven kunder. De har da
mojlighet att bredda sin kompetens, genom att summera foretagets egna med den
kompetens de har tillgang till utanfor foretaget. Med insikten om att kunna fa inflytande
Over andra aktorers kunskaper, skulle konkurrenskraften kunna bli betydligt storre.
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6. SLUTSATS

| uppsatsens avslutande kapitel besvaras huvudfrdgan och det tre kompletterande
fragestallningarna. | den avslutande diskussionen for forfattarna ett resonemang kring
slutresultaten samt framlagger sina egna asikter och reflektioner. Slutligen presenteras forslag
till framtida forskning.

6.1 SLUTSATSER OM HUVUDPROBLEMET
Huvudfragan, som vi avser att besvara nedan, lyder:

Hur kan foretag skapa kundvarde i samverkan med kunden?

Var undersokning visar, att kundvérde kan skapas i samverkan med kunden pa atskilliga
vis. Tillvagagangssatten skiljer sig at bland foretagen i undersdkningen, vilket har
resulterat i att vi har fatt ett flertal uppslag om hur samverkan kan ga till. Genom
regelbundna undersokningar, personliga moten, paneler och fokusgrupper samt
intervjuer kan foretag fa kdannedom om kundens asikter, 6nskemal och behov. Vérde
kan skapas genom att foretagen undersoker vad kunderna forvantar sig att produkten
ska underlatta for dem i deras vardagliga behov. Att utga fran kunden ar en forutsattning
for samskapande. Kommunikationen &r viktig for ett fungerande samarbete, vilket ger
incitament att skapa inte bara en utan flera kanaler for kontakter. Utvecklingen inom
tekniken och Internet har varit till hjélp. Simuleringsprogram, som ar latta for kunden
att hantera, kan vara ett bra verktyg da kunden ska hjalpa till att designa produkten.
Kundvérde kan skapas genom att samverkan sker rakt igenom hela processen eller
endast delvis av den.

Mycket tyder pa att oOkat kundvdrde genereras da foretagen skapar unika
upplevelsemiljéer for kunden. Upplevelsemiljoerna forutsatter att foretagen utgar fran
kundens 6nskemal och att produkten eller tjansten skapar mervéarden for kunden. Det
krdvs dessutom att foretagen tar hansyn till att kunderna ar heterogena och att
preferenserna forandras beroende pa tid, rum och handelse. Kunden bor dessutom ha
tillgang till produkten eller tjansten utan att behdva &ga den. Av studien framkom det
aven att upplevelsemiljoer kan skapas genom att erbjuda kunden olika former av
helhetsldsningar och kompletta produkter eller tjénster.

En tydlig brist hos intervjuféretagen ar, att de inte pa egen hand har uppréttat natverk
for sina kunder och darmed har de missat en kalla for saval kommunikation som
vardeskapande. Foretagen skulle dven aktivt kunna delta i de natverk som kunderna
sjdlva har bildat och pa sa satt kunna fora diskussioner med bade de egna och
presumtiva kunderna. Likasa skulle foretagen genom natverket kunna na ut med
information, men ocksa lara sig av andra aktorer inom forumet. Det skulle till exempel
kunna fungera som en central kélla for information, idéer, kunskap, problemldsning et
cetera och pa sa satt inga som en del i samverkanprocessen.

6.2 SLUTSATSER OM DE KOMPLETTERANDE PROBLEMEN
De tre kompletterande fragestallningarna, fran uppsatsens inledande kapitel, drar vi i tur
och ordning slutsatser om:
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Vilken inverkan pa samverkanprocessen kan Prime Movers ha?

Foretag som snabbt kan fordndra sin vision och organisation samt borjar bygga upp
metoder for att skapa kundvarde i samverkan med kunden, far ett forsprang jamfort med
konkurrenterna (Normann, 2001). Nar kunderna k&nner sig delaktiga och néjda med
resultatet av samskapandet, ar sannolikheten stor att de kommer tillbaka till foretaget Vi
drar slutsatsen att majoriteten av de undersokta foretagen, genom att agera som Prime
Movers, har gjort stor inverkan pa samverkanprocessen. Majligheterna ar emellertid
anda fler an foretagen har upptéackt och om de tar chansen att agera som Prime Movers i
ett vidare perspektiv, kommer de att erhalla ytterligare fordelar.

De undersokta foretagen har, fore manga av sina konkurrenter, inte bara inriktat sig pa
de fysiska resurserna utan anvander ocksa dematerialiserade resurser. De har inverkat
pa samverkanprocessen genom att nyttja dematerialiserade resurser, som till exempel
Internet och simuleringsprogram, som har 6ppnat nya mojligheter och fungerat som
stod i samskapandet av kundvarde. Foretagen har ocksa tagit hjalp av externa aktorer
for att bli bredare inom sitt eget omrade, vilket har resulterat i att de har fatt tillgang till
storre kompetens utan att &ga resurserna. Daremot vill vi inte pastd att foretagen
betraktar hanteringen av de dematerialiserade resurserna som sin karnverksamhet.

Pa vilket satt kan en framgangsrik positionering underlatta samskapandet av véarde?

Av var undersokning tydliggors att en framgangsrik positionering kan underlatta
samskapande av vérde, eftersom de forutsatter att foretaget kommunicerar med sina
kunder. Foretagen har skapat ett antal kanaler, for att Oppna védgarna for
kommunikation. De har genom marknadsundersdkningar, personliga mdten och
intervjuer lart kénna sina kunder och fatt kunskap om hur de uppfattas i deras
medvetande. Foretagen har darigenom givits mojligheter att paverka och forandra sin
position i kundernas medvetande. De foretag som har lagt energin pa den mottagande
sidan, s3 som Ries och Trout (1985) menar ar viktigt, har gjort bestaende intryck i
kundernas medvetande och darmed inte beh6vt positionera om sig pa marknaden.
Positioneringen kan i manga fall vara en forutsattning for att kunden ska komma i
kontakt med foretaget och pa sa sétt inleda den samskapande processen.

Det finns mycket som tyder pa att en bra positionering kan underlatta en val fungerande
samverkanprocess, eftersom kunden lar kanna fOretaget och skapar forvantningar om
produkten eller tjansten med den information som befinner sig i dess medvetande.
Kunderna kan genom forvéntningarna pa foretaget borja precisera sig i sina krav och
krava att foretagen uppfyller deras onskemal.

Aven om positioneringen inte r ett direkt medel for att skapa vérde i samverkan med
kunden, kan positioneringen fungera som en faktor for att vacka en dialog med och ett
intresse hos kunden, vilket &r en forutsattning for att interaktionen mellan kunden och
foretaget ska lyckas.

Vad betyder samverkan med kunden fér konkurrenskraften och vad &r en sannolik
utveckling av processen i framtiden?

Intervjufdretagen har insett att kundernas upplevelse dr avgorande for foretagens
framgang och menar att relationen mellan féretag och kund kommer att vara central for
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konkurrenskraften. Det finns manga idéer om hur samverkan med kunderna i framtiden
kan oka och resultera i att konkurrenskraften ytterligare forstarks. Det kan till exempel
ske genom att skapa nya eller fler kanaler for vardeskapande samt att forstarka
kundernas upplevelse.

Medvetenheten om kunderna som en tillgang finner vi hos alla intervjuféretag, men de
borde &ven borja se andra aktorer, som leverantdrer, producenter och olika partners,
som tillgangar. Det géller inte bara for utvecklingen av den egna produkten eller
tjansten, utan ocksa i andra delar av processen. Respondenterna tror att en sannolik
utveckling ar, att det kommer att bli &n viktigare med samverkan mellan foretag och
kund, vilket stoder var uppfattning i fragan.

6.3 AVSLUTANDE DISKUSSION

Vi har uppmarksammat, att det inte alltid ar strategiskt medvetna val som ligger till
grund for foretagens aktiviteter att skapa kundvarde i samverkan med kunden. Var asikt
ar att forst nar det blir en uttalad strategi och varje del av foretaget uppfattar kunden
som en viktig resurs i skapandet av varde, kommer en patagligt starkare
konkurrensposition att uppnas. Budskapet &ar inte genomgaende helt tydligt, vilket
medfor att ndgra av de redskap som latt skulle kunna anvandas av foretaget forbises
eller anvands pa fel satt. Ett exempel ar att foretagen inte har skapat mojligheter for
diskussion mellan foretaget och kunder samt kunder sinsemellan pa foretagets hemsida.
Tekniken finns tillganglig och det skulle vara en bra resurs for foretaget. Vi foreslar att
foretagen nyttjar informationsteknologin som en storre strategisk resurs for
dematerialiserade fléden &n vad de idag gor.

Vi vill dven papeka att foretagen maste vara medvetna om att det kravs en
forandringsprocess for att samverkanprocessen ska bli en naturlig del inom
organisationen och att processen ofta tar tid att genomfora. Att andra pa en
organisations tankesatt som aterspeglar det sjalvklart antagna forutsatter att de skapas en
forstaelse bland de anstillda och att de i sin tur leder till en acceptans av det nya
forhallningssattet. Forst nar de anstallda accepterar att kundvarde skapas tillsammans
med kunden och att kunden maste inkluderas i processen, tror vi att foretagen kommer
att na framgang inom det som Prahalad och Ramaswamy (2004) kallar "next practice”.

Det kravs ett vélutvecklat system och en organisation som stéder kundinteraktionen. For
manga foretag ar det en kostnadsfraga och framférallt tidskravande att samverka med
kunden. Vi &r av den uppfattningen att samskapande av varde &r en forutsattning for att
konkurrera i framtiden och att foretagen maste hitta I6sningar for att effektivisera
processen och framforallt rorelsens stodjande aktiviteter. P& samma satt anser vi att
foretagen bor ta hjalp av teknologins utveckling for att kunna samla in sa mycket
information som mojligt om kundens enskilda behov och framférallt hur behoven
varierar i forhallande till den tidpunkt, plats och handelse dar kunden befinner sig.

An sd lange har intervjuféretagen inte kint av kundernas forbattrade forhandlingsstyrka
i nagon storre utstrackning. Vi ar dvertygade om att det skiljer sig markant at mellan
foretag i olika branscher. Det dr hogst sannolikt att de foretag som &nnu inte har upplevt
den tilltagande styrkan kommer att k&nna av den inom en snar framtid. Kunderna &r
bade intresserade av och aktiva i sitt informationssokande om produkter och priser.
Genom att skapa kundvérde tillsammans med kunden och erbjuda helhetslsningar kan
foretagen komma runt problemet, vilket nagra av dem redan lyckats gora. Att jamfora
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prissattningen pa helhetslosningar ar betydligt svarare for kunden. Vi rekommenderar
aven att foretagen anvander sig av olika produktnamn och artikelnummer fér samma
vara, da den marknadsfors genom olika kanaler, eftersom det skulle gora det betydligt
svarare for kunden att jamfora priserna pa produkten.

Upplevelser ar varumarket, menar Prahalad och Ramaswamy (2004). Foretagen maste
inse att det forhaller sig pa det sattet och arbeta med att bygga upp varumérket i den
riktningen, for att forstarka sin konkurrensposition. Det ar ett relativt nytt satt att se pa
varumarket, vilket vi tror kommer att ta tid hos flertalet foretag, och de foretag som
forstar det kommer under tiden att kunna utoka bada sin kundkrets och skaffa sig
konkurrensfordelar.

Var uppfattning ar att en framgangsrik positionering leder till att kunderna genom
forvantningarna pa foretaget borjar precisera sina krav och krava att foretagen standigt
uppfyller deras allt mer omfattande 6nskemal. De foretag som till en bérjan klarar av att
tillfredsstalla kundernas betydande krav, kommer att fa konkurrensfordelar gentemot
sina konkurrenter. En naturlig foljd blir, att konkurrenterna kommer att verka for att
aven de ska kunna tillfredsstalla kundernas tilltagande krav och nédr de har kommit
ikapp, har de forstndmnda foretagens konkurrensfordelar forsvagats. Det &r darfor
ytterst viktigt att foretag inte stannar av i processen utan standigt forsoka forbattra sina
aktiviteter gentemot kunderna. De fdretag som kontinuerligt strédvar efter att hdja
forvantningarna hos sina kunder, kommer att skaffa sig ett forsprang till konkurrenterna.

Vi har under undersokningens gang fatt belagg for att foretagen i allt stérre utstrackning
samverkan med sina kunder, men var asikt ar att foretagen skulle kunna utforma annu
fler 16sningar for att skapa vérde tillsammans med kunden. Resultatet visar att det oftast
inte kravs nagra revolutionerande idéer fran foretagens sida for att hitta nya végar att
samskapa varde pa, utan det handlar om att satta sig in i kundens roll och dar utifran
utveckla en produkt, tjanst eller service. Var forhoppning ar darfor att, vad som
Prahalad och Ramaswamy ar 2004 kallade, “next practise” inom en snar framtid
kommer att kunna ses som en naturlig del i produktions- eller tjansteprocessen av saval
kunder, foretag och leverantorer.

Avslutningsvis vill vi darfor vacka uppmarksamhet for en fortsatt framtida forskning
inom ett, vad vi uppfattar som, amne fullt av utvecklingsmojligheter framforallt vad
galler att generera unika varden for kunden och konkurrensfordelar for foretaget pa en
alltmer konkurrensutsatt marknad.

6.4 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Co-creating value — att skapa kundvarde i samverkan med kunden — far ses som "next
practise” inom CRM-omradet. Det &r en strategi som har genomgatt en omfattande
utveckling under de senaste fem aren, men var uppfattning ar att kundsamverkan
fortfarande &r i sin linda. Vi &r Overtygade om att kunskapen kommer att breda ut sig i
takt med att Prahalad och Ramaswamys bok blir alltmer kénd och fler bocker ges ut
inom omradet. Det vore med den bakgrunden intressant att géra en ny studie om nagra
ar, for att undersoka hur utvecklingen inom CRM har framskridit och pa vilka satt
foretag samverkar med sina kunder. Ett annat forslag &r att i framtiden undersoka om
foretag har kunnat avlasa nagra resultat fran det nya sattet att arbeta med kunden och
om det har givit nagra konkreta konkurrensférdelar.
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INTERVJUFRAGOR OCH SVAR Bilaga 1
- intervju med Ebba Pihl pa Highway, 2005-12-07

Vilken befattning har Ni pa foretaget och vilka ar Era arbetsuppgifter? Hur lange
har Ni haft den rollen?

Ebba &r kreativ-chef, har Overgripande designansvar, &r kundansvarig samt
kontaktperson mot kund i projekt. Hon har arbetat med de har uppgifterna sedan 2003,
men har jobbat pa foretaget sedan 1998.

1. Pa vilket satt deltar Era kunder aktivt i att skapa vérde och vad ar de viktigaste
faktorerna vid vardeskapande tillsammans med kunden?

Kunden é&r aktiv i projekten och har asikter om hur produkten, som i Highways fall ar
utstaliningsmontrar, ska se ut. Highway hjalper kunden med att skapa en produkt som
gar hand i hand med karnkompetensen hos féretagen. | manga fall maste Highway
kompromissa mellan kundens idéer och vad som & mest l[ampligt med hénseende till
karnkompetensen. Processen gar till pa féljande satt: kunden tar kontakt med foretaget
och berdttar vilken produkt de behdver. Highway kommer med férslag och tillsammans
med kunden skapar de produkten. De viktigaste faktorerna vid vardeskapandet &r enligt
Ebba att uppna en forstaelse hos kunden for hur det kan se ut i montern.

2. Pa vilket satt sker kommunikationen mellan Er och kunden?
Kommunikationen sker genom personliga méten. Det géller att ta reda pa vad kundens
behov ar och vad kunden forvantar sig av Highway, beréttar Ebba.

3. Hur tar Ni tillvara pa nya influenser och idéer fran Era kunder?

Highway tar inte till vara pa kundernas idéer och forslag pa ett systematiskt satt.
Daremot tar foretaget vara pa kundens kompetens nar det behdvs. Givetvis ar Highway
lyhorda och lyssnar pa sina kunder.

4. Hur stor hansyn tar Ni till kundens heterogenitet, det vill sdga att kunderna ar
olikartade, i utbudet av produkter och tjanster?

Tjansterna anpassas och skraddarsys efter kundens behov och 6nskemal. De arbetar
med kundens karnvarden som utgangspunkt och skapar darefter produkten.

5. Skapar Ert foretag variationer i kundernas upplevelser av produkten/tjansten,
utan att belasta kunden med ett for stort utbud av produkter och tjanster?
Highways tjanster &r till for att hjalpa och avlasta kunden. De erbjuder kunden
helhetslésningar, fran att planera utstallningarna till att genomfora dem.

6. Hur gar Ert foretag till vaga for att kunna interagera med varje kund och
samtidigt kunna uppratthalla effektiviteten i rorelsen?

Enligt Ebba finns det en balans mellan effektivitet och interaktion med kunden.
Kontaktrapporterna som upprattas for varje kund ar till for att all information samlas in
vid ett och samma tillfalle. Likasd menar Ebba att det ar viktigt att vara val forberedd
infor varje mote.

7. Har kunden tillgang till vardefull information utan att nédvandigtvis behova
aga produkten eller tjansten?

Hos Highway har kunden tillgang till vardefull information utan att 4ga produkten.
Bland annat har kunden tillgang till foretagets projekt via hemsidan. Alla projekt ligger



pa hemsidan och kunderna kan dar fa tillgang till projektlistor, bilder et cetera for sina
projekt.

8. Vem tar ansvar for eventuella risker och skador som kan uppkomma genom
anvandandet av produkten/tjansten?

Forsakringsmassigt tar kunden ansvaret for om montern skulle ga sonder alternativt blir
foretaget som byggt montern ersattningsskyldiga. Ebba beréttar att de aldrig har rakat ut
for att projektet inte lyckats. Ofta har de 3D-ritningar, som visar hur det kommer att se
ut sa att kunden redan innan utstallningen far uppleva produkten.

9. Har kunden mdjlighet att ta del av en korrekt bild av pris och kvalitet genom
hela kopprocessen och hur mycket insyn tillditer Ni Era kunder att ha i
produktionsprocessen?

Hela processen ar transparant och kunden har standig insyn i foretaget. Vad galler
prishilden kan det uppsta problem, nar kunden har ekonomiska onskemal och
kvalitetskraven darmed inte kan uppfyllas. Highway atar sig inte projekt, som inte kan
uppfylla en hog kvalitet. Projekten som foretaget genomfor ska de kunna sta for och
visa upp for andra kunder.

10. Erbjuder Ni kunden mdjligheten att anvanda Era produkter/tjanster genom
olika kanaler (till exempel via Internet)?

Kunderna kan kommunicera med foretaget via Internet, hemsidan, telefon och genom
personliga méten. Dessutom besoker Highway kunden pa plats.

11. Vad férvantar sig kunden av Era produkter/tjanster? Ar Ni medvetna om vilka
funktioner kunden forvantar sig att produkten/tjansten ska uppfylla?

Ebba berattar att i borjan av ett uppdrag ar de inte sakra pa vad kunden férvantar sig av
produkten. Det formas med tiden. Highway borjar med att ta reda pa vad kunden vill ha
och ibland hénder det att kunden inte sjalv vet vilken produkt som den behover. Ebba
menar, att med hjalp av den erfarenhet som foretaget har, vet de vanligtvis mer om
kundens behov &n kunden sjélv.

12. Vid utveckling av nya produkter/tjanster utgar Ni fran forandringar i
teknologin eller férandringar i kundens behov (vad galler tid, rum och héndelse)?
Teknikmassigt sett utvecklas foretaget. Nar det galler en kund, Toyota, behdvde de
hjadlp med ekonomiska sammanstéllningar, vilket Highway i dagsldget tack vare
utvecklad teknik klarar av att hantera.

13. Pa vilket satt kan Era produkter/tjanster oka olika kundgruppers upplevelser?
Har Ni mojlighet att erbjuda kunden en produkt/tjanst som kan skapa en
variation av upplevelser?

Genom en hog kompetens och kvalitet skapar Highway en variation av upplevelser for
sina kunder. Vérdeordet ar kénsla hos Highway. Det géller att vara personlig och
hantera varje kund som om den vore unik. Bland annat anser Ebba att det &r viktigt att
hantera varje kund for sig dven nar det galler detaljer, som att sla in presenter i fina
paket, fOr att det inte ska se ut som ett massutskick.

14. Har Era kunder tillgang till ett av foretaget upprattat natverk for kunder
sinsemellan?
Highway har inte upprattat natverk for deras kunder. Daremot bjuder foretaget in sina



kunder till olika tillstallningar, som bland annat hummerfiske och fester dar kunderna
har mojlighet att utbyta information och skapa kontakter. Foretaget forsoker skapa sa
kallade vinna-vinna situationer mellan kunderna. Om en kund ska anordna en massa,
passar foretaget pa att ordna en plats at en annan kund pa samma utstallning.

15. Vad skulle Ni kunna léara er av natverket med kunder? Hur skulle Ni kunna
skapa kontinuitet i den larprocessen?

Om Toyota ska ha en utstillning, kan Highway saga att deras kund (alltsd Highways
kund) Stralfors kan ordna nycklar, s& Highway kan skapa forutsattningar for vinna-
vinna situationer mellan kunderna. Det finns inget systematiskt natverk for larprocesser,
men ibland fragar de kunden om de kanner nagon som kan hjalpa dem med en viss
tjénst.

De tar inte tillvara pa kundernas kompetens pa ett systematiskt satt, utan tar tillvara pa
kundens kompetens nar det behovs.

Toyota har en vl utvecklad foretagsstruktur. Allt finns det regler for. De lar sig mycket
av dem om hur de kan arbeta i organisationen. Toyotas arbetssatt, Kaizen, forsoker
Highway till viss del ta efter. Kaizen innebar att de alltid staller sig fragan Varfor? Det
ar lackage pa golvet. Varfor? Maskinen ar sonder. Varfor? Packningen &r sonder.
Varfor? Det ar dalig kvalitet. Varfor? Vi valde den for att den var billig. Varfor? Och sa
vidare. Toyota har skickat ut en anstalld till Highway for att lara ut hur man kan arbeta
med kaizen.

16. Forfattarna Prahalad och Ramaswamy menar att marknaden har omvandlats
till ett forum, dar dialoger mellan konsumenten, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan dga rum. Tycker Ni att den bilden stdmmer med hur ni
uppfattar dagens marknad? Har Era kunder tillgang till ett forum dar de kan
uttrycka sina synpunkter och idéer?

Kunderna har Internet, hemsidan, ringer och kommer ibland till kontoret. De anstéllda
kan ocksd komma till kunden. Marknadsféringen av foretaget sker ofta fran mun till
mun. De ar inte sjalva med pa massor och vill egentligen gora sa lite vasen av sig som
mojligt. Vissa foretag koper tjanster hos en reklambyra av prestigeskal, men Highway
vill att de ska kopa tjanster av dem for att de gor ett bra jobb. Highway har inte uppréttat
ett forum for sina kunder.

17. Vilka forandringar har Ni observerat i kundernas beteende nar det galler
information, kunskap och interaktion kunder sinsemellan?

Kunderna &r valdigt aktiva i processen. Oftast sker marknadsforingen av Highway fran
mun till mun hos kunderna.

18. Har de nya marknadsplatserna paverkat prissattningen?

Highway har timpriser och de prutas det inte pa. De har en fast prislista. Kunderna ar
valdigt prismedvetna. Highway vill helst ha langa projekt, for att det kostar sa mycket
att dra igang en ny kundkontakt. Det lang tid att lara kdnna kunden. Ibland tar arbetet
langre tid &n beréknat och de kan inte ta ut kostnaden for alla timmar och ibland h&nder
det att de kan de ta ut mer an de har timmar for — det vill sdga "det man forlorar pa
gungorna far man ta igen pa karusellen”.

19. Har Ni genomfort nagon forandring i marknadsforingen av Ert varumarke?



Forr arbetade man inte sd mycket med varumarken, men manga é&r idag
varumarkesmedvetna. Highway arbetar intensivtc med det och de anser att
marknadsforingen av varumarket ar viktigt. De har arbetat aktivt med att forandra sitt
eget varumarke. De har gjort en ny grafisk profil och har satt upp varumérkesvarden
riktade mot upplevelser. Utgangspunkten har varit hur kunden upplever lokalernas
utformning, hur de svarar i telefon, hur de serverar kaffet med mera. De stéllde ett antal
fragor vid skapandet av varumarket och fick veta hur andra upplever dem. Det viktiga
for dem &r att upplevas som ett varde for kunden.

20. Normann har myntat uttrycket ”Prime Movers”. Det ar de foretag som snabbt
klarar att omstrukturera sina verksamheter da omvérlden forandras och drar
nytta av de nya mdjligheterna som uppkommer. Kan Ni betraktas som Prime
Movers i Er bransch? Varfor/varfor inte?

Ebba tycker att Highway kan betraktas som en Prime Mover. Den formen av
reklambyra som de har ar speciell. Det finns utstéllningsforetag, inredningsforetag och
traditionella reklambyraer, men Highway har gjort ett medvetet val, nar de bestamt sig
for att dven ha den grafiska delen och det har gjort dem konkurrenskraftiga. Vissa
konkurrenter har kopierat deras koncept. Reklambyran Forsman & Bodenfors har startat
en avdelning som heter Happy och de jobbar med samma koncept som Highway.

21. Vilka mojligheter har Internet 6ppnat for Er?
Internet har éppnat mojligheter for informationsinsamling. E-post och Extranétet ar A
och O.

22. Vad ar foretagets vision?

Highways vardeord ar kansla, kompetens och kvalitet. Deras vision pa engelska ar:
Highway will be a spearhead company, one of the best in our special trade. We will
operate on an international level, primarily with clients that have a high technology
level and ambitions similar to our own.

23. Har Er vision andrats till ett mer omfattande system for vardeskapande?
Visionen &r densamma som innan vad det galler att skapa vérde.

24. Har Ni tagit hjalp av externa aktorer med kompletterande kompetenser
utanfor foretaget for att bli bredare inom Ert omrade?

De tar hjdlp av manga olika aktorer utanfor foretaget, till exempel ljusforetag,
ljusarkitekter och byggnadsingenjorer — ofta manga olika hantverkare. De tar alltid in
skickligt yrkesfolk.

25. Forfattarna Trout och Ries skriver om positionering, vilket innebar att skapa
en plats i medvetandet hos kunden. Pa vilket satt forsoker Ert foretag positionera
sig?

Nyckelorden for Highways positioneringsstrategi ar; trygghet, hjélpa och underlatta for
kunden, samt kvalitet och kompetens. Highway staller alltid upp fér kunden om nagot
gar fel. Anlitar kunden en annan reklambyra och det inte fungerar, vander sig kunden
till Highway dar de vet att allt fungerar.

26. Ar Ni medvetna om vilken position Ert foretag har i kundens medvetande?
Foretaget har inte gjort nagon undersokning om hur kunderna uppfattar dem.
Erfarenheten tyder pa att Highway star for kvalitet, palitlighet och hjalp till det mesta.



27. Hur positionerar sig vanligtvis féretag inom samma bransch?

Konkurrenter som Forsman & Bodenfors positionerar sig genom att det ar prestige for
kunden att anlita dem. Manga konkurrenter tar priset som hjalp for att positionera sig,
vilket Highway tar avstand fran.

28. Har Ert foretag nyligen behdvt genomféra en ompositionering, om ja vad var
anledningen?

Highway har inte behdvt genomga nagon ompositionering. Féretaget har anvant samma
koncept sedan det startades.

29. Anser Ni att samverkan med kunden kan leda till en battre positionering?

Ebba anser att det ar viktigt att uppna en bra kontakt med kunden. De maste veta exakt
var kunden behéver och férvéntar sig. Darfor ar interaktionen mellan kund och foretag
en forutsattning for en lyckad positionering.

30. Vilka resultat har Ni hittills kunnat avlasa fran det nya sattet att arbeta med
kunden? Har det givit nagra konkurrensfordelar?

Att alltid leverera dver kundens forvantningar &r det som gjort dem konkurrenskraftiga
och har givit dem en stark konkurrensfordel. Konkurrensfordelarna &r, enligt Ebba,
positioneringen och interaktionen mellan foretaget och kunden. Kvaliteten dr hdg. De
jobbar med skickliga hantverkare. Highway har bra kunskaper om varumarken. Andra
kanske bara ritar interiorer. Chefen pa Highway har varit pa kopsidan pa Volvo
personvagnar och vet darfér hur stora foretag fungerar. Han har varit uppképare och ar
insatt i hur spelet pa den politiska arenan gar till. Han ar dven bra pa forhandlingar och
kan maktspelet. Stora kunder och utlandska kunder har Highway stor erfarenhet av att
jobba med och de har forstaelse for spelet runtomkring. De forstar vad kunden
egentligen menar, dven nar den inte uttrycker sig pa ett tydligt satt.

31. Hur ser Ni pa framtiden?
Framtiden ser rolig och spédnnande ut. Ebba fantiserar om roliga kunder, roliga uppdrag
och &r optimist.

32. Hur tror Ni att relationen mellan foretag och kund kommer se ut i framtiden?
Ebba tycker att de maste finslipa sina fardigheter och analysera vad som hander efter ett
projekt och ldra sig av det. Relationen mellan féretag och kund kommer att se ut
ungefar som nu, tror Ebba. Relationerna kommer att vara viktiga.



INTERVJUFRAGOR OCH SVAR Bilaga 2
- intervju med Rolf Kvammen pa Modulenthus, 2005-12-07

Vilken befattning har Ni pa foretaget och vilka ar Era arbetsuppgifter? Hur lange
har Ni haft den rollen?

Rolf Kvammen har arbetat som saljare i 27 ar. Forst arbetade han i Sérmland och
Vastmanland. Darefter flyttade han till Géteborg. Numera sitter han med kunden vid
bordet och ”bygger huset”. Rolf har ingen séljutbildning. Han &r i grunden utbildad till
arkitekt.

1. Pa vilket satt deltar Era kunder aktivt i att skapa véarde och vad ar de viktigaste
faktorerna vid vardeskapande tillsammans med kunden?

Modulenthus intervjuar sina kunder, for att ta reda pa hur de vill ha sina hus utrustade
bade utvandigt och invandigt. Kunderna é&r, enligt Rolf, kunniga och vet oftast vilken
produkt de vill ha. Med hjalp av olika simuleringsprogram (som kunden pa egen hand
kan anvanda) samt idéer och forslag fran bade kunden och saljaren, skapas produkten.
Om kundernas dnskemal inte finns som standard, skickas de till huvudkontoret och kan,
inom en manad finnas med i det ordinarie sortimentet. Rolf menar att det ar viktigt att ta
reda pa kundernas behov.

2. Pa vilket satt sker kommunikationen mellan Er och kunden?

Kommunikationen sker frdmst genom personliga méten. Rolf anser att de personliga
motena dr oerhort viktiga for att kunna ta reda pa vad kunden behdver och forvantar sig
av produkten.

3. Hur tar Ni tillvara pa nya influenser och idéer fran Era kunder?

Influenser och idéer fran kunder samlas regelbundet in i en slags central databank.
Modulenthus &r lyhorda for kundens onskemal och behov vilka, enlig Rolf, andras
standigt.

4. Hur stor hansyn tar Ni till kundens heterogenitet, det vill sdga att kunderna ar
olikartade, i utbudet av produkter och tjanster?

Modulenthus tillverkar hus i olika prisklasser och efter olika behov. Enligt Rolf borjar
foretaget alltid med att ta reda pa kundens ekonomiska situation och satter darefter
forutsattningarna, for att kunna ge kunden en sa personlig service som mojligt.

5. Skapar Ert foretag variationer i kundernas upplevelser av produkten/tjansten,
utan att belasta kunden med ett for stort utbud av produkter och tjanster?

Rolf menar att Modulenthus erbjuder kunden en komplett produkt som resulterar i en
helhetsupplevelse. | samband med att kunden tar kontakt och bestammer sig for att kdpa
huset hjalper Modulenthus kunden med att kontakta banken (om kunden sa énskar), sa
att de kan komma Gverens om hur banklanet ska uppréattas. Huset levereras till kunden
med utrustning bade in- och utvandigt.

6. Hur gar Ert foretag till vaga for att kunna interagera med varje kund och
samtidigt kunna uppréatthalla effektiviteten i rorelsen?

Modulenthus erbjuder kunden olika simuleringsprogram, dar kunden kan vara med och
vélja ut sina produkter. De anordnar dven olika visningshus, dar kunden kan komma i
kontakt med foretaget och dess produkter.



7. Har kunden tillgang till vardefull information utan att nédvandigtvis behova
aga produkten eller tjansten?

Kunden kan ta del av vardefull information och idéer via foretagets hemsida och genom
husvisningar som foretaget regelbundet anordnar.

8. Vem tar ansvar for eventuella risker och skador som kan uppkomma genom
anvandandet av produkten/tjansten?

Enligt Rolf star Modulenthus for risker och skador som uppkommer i samband med och
efter tillverkningen av huset. Han menar att det &r viktigt for foretagets rykte att
samtliga Modulenthus héller en hog kvalitet och standard. | det fall som kunden pa egen
hand vill bygga fardigt vissa detaljer pa huset och det inte blir bra atgardat har
Modulenthus, enligt Rolf, atagit sig att ratta till felen.

9. Har kunden mgjlighet att ta del av en korrekt bild av pris och kvalitet genom
hela kopprocessen och hur mycket insyn tillditer Ni Era kunder att ha i
produktionsprocessen?

Genom hela processen har kunden full insyn i foretaget. Modulenthus gor en offert, dér
kunden far veta vad huset komplett med all inredningen kommer att kosta. Kunden har
sedan majlighet att via simuleringsprogram fa uppleva och se hur huset kommer att se
ut nar det ar fardigstallt. Kunden har dven mojlighet att fa vara med nar huset tillverkas
och se hur processen gar till.

10. Erbjuder Ni kunden mgjligheten att anvanda Era produkter/tjanster genom
olika kanaler (till exempel via Internet)?

Kunden kan ta del av produkten via simuleringsmodeller pa Internet och genom
utstallningshus som foretaget arligen uppréttar.

11. Vad férvantar sig kunden av Era produkter/tjanster? Ar Ni medvetna om vilka
funktioner kunden férvantar sig att produkten/tjansten ska uppfylla?

Enligt Rolf forvantar sig kunden att hela kopprocessen ska ske korrekt och enligt
forvantningarna. For att veta vad kunden forvantar sig och vill ha, far kunden ett
frageformular att fylla i samt information om produkten som sedan saljaren gar igenom
tillsammans med kunden.

12. Vid utveckling av nya produkter/tjanster utgar Ni fran forandringar i
teknologin eller férandringar i kundens behov (vad géaller tid, rum och héndelse)?
Fyra ganger om aret traffas Modulenthus saljare for att sammanstilla vad som
efterfrdgas pa marknaden. Vissa séljare valjs ut for att samtala om vad kunderna
efterfragar vad galler interidren pa huset et cetera. Utifran vad kunderna efterfragar och
hur modet forandras utvecklar foretaget nya produkter.

13. Pa vilket satt kan Era produkter/tjanster 6ka olika kundgruppers upplevelser?
Har Ni mojlighet att erbjuda kunden en produkt/tjanst som kan skapa en
variation av upplevelser?

Rolf anser att Modulenthus erbjuder kunden ett helhetskoncept i och med att foretaget
hjalper kunden med alltifran att ta fram en produkt som &r unik for kunden, kontakta
banken for att uppratta ett banklan samt leverera ett fardigstallt hus.

14. Har Era kunder tillgang till ett av foretaget upprattat natverk for kunder
sinsemellan?



Modulenthus har inte skapat natverk for sina kunder. Daremot erbjuder de sina kunder
att kontakta och besoka gamla kunder till foretaget, for att fa se och uppleva produkten
nar den ar klar. Enligt Rolf har kunderna pa egen hand upprattat ett natverk, dar de
chattar med varandra och med andra huskopare.

15. Vad skulle Ni kunna léara er av natverket med kunder? Hur skulle Ni kunna
skapa kontinuitet i den larprocessen?

Om det ar dnskemal som kunder har, kan de skickas in till huvudkontoret for att bli
standard redan efter ndgon manad. De samlar tips i en “databank” och &r lyhorda for
kundens onskemal, for det dndrar sig snabbt i tiden, menar Rolf. Ca 85 procent av de
forandringar som sker inom foretaget kommer fran kunden.

16. Forfattarna Prahalad och Ramaswamy menar att marknaden har omvandlats
till ett forum, dar dialoger mellan konsumenten, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan &ga rum. Tycker Ni att den bilden stdmmer med hur ni
uppfattar dagens marknad? Har Era kunder tillgang till ett forum dar de kan
uttrycka sina synpunkter och idéer?

Modulenthus har kontakter med banker. Rolf kan sjalv rdkna ut vad familjen har kvar
och det kan kunden i sin tur ta med till banken. Om kunden vill att Rolf eller nagon
annan séljare fran Modulenthus ska vara med hos banken eller kommunen, gar det bra.
Kunderna har nédtverk som de chattar med varandra och som de sjalva har bildat. Rolf
kommer inte pa vad natverken heter, men det finns ett antal platser pa Internet som
huskopare besoker. Modulenthus skulle kunna ga in déar och vara med i diskussioner,
men de har i dagsldget inte tid med det. Rolf tycker att marknaden har blivit mer som ett
forum. Marknaden forandras. Det galler att inte vara stelbent utan vara lyhord. Just nu
ar funkisstil inne, men hur lange det kommer att gélla &r det ingen som vet. Fyra ganger
om aret traffas saljarna och personal fran huvudkontoret pa Modulenthus och diskuterar
vad som efterfragas pa marknaden. Vissa séljare viljs ut i en grupp, for att diskutera
vilka tapeter kunderna efterfragar och sa vidare.

An sé lange kan man inte som kund ga in och tycka ndgot p& Modulenthus hemsida,
men det finns diskussioner om att infora det. Foretaget har inte heller upprattat ett forum
for sina kunder.

17. Vilka forandringar har Ni observerat i kundernas beteende nar det galler
information, kunskap och interaktion kunder sinsemellan?

Kunderna vet ofta fran bérjan vad de vill ha. De har tagit influenser fran tidningar, TV-
program med mera. Rolf kan lamna referenser hos de kunder som han har haft innan,
som den nya kunden kan bestka. Han skickar aldrig en ny familj att sjalva besoka andra
familjer, men de kan aka till en kund som byggt ett hus tillsammans med kunden och
titta.

Kunderna kan mycket mer nu, ar informerade och palésta. Det ar ofta kvinnan i huset
som bestammer, men det behdver inte alltid vara pa det viset.

18. Har de nya marknadsplatserna paverkat prissattningen?
Prissattningen sker enligt traditionellt séatt. De har tre prisséttningar per ar.

19. Har Ni genomfort nagon forandring i marknadsforingen av Ert varumarke?
Som underlag for marknadsféringen gar de ut och fragar vad kunderna vet om



Modulenthus. P& marknaden ar foretaget kant for sin kvalitet och service. De vill inte
vara ett lagprisforetag och inte heller dyrast. Ganska hogt upp pa skalan vill
Modulenthus befinna sig.

Det har kommit in en idé om att bygga till familjen som inte har sa stor ekonomi, for att
pa sa vis tacka storre del av marknaden. Det &r Rolf inte intresserad av att sélja, for han
tror inte att det kommer att bli aktuellt for familjer pa vastkusten.

20. Normann har myntat uttrycket ”Prime Movers”. Det ar de féretag som snabbt
klarar att omstrukturera sina verksamheter da omvérlden forandras och drar
nytta av de nya mdjligheterna som uppkommer. Kan Ni betraktas som Prime
Movers i Er bransch? Varfor/varfor inte?

Branschen &r valdigt trég. Det kan ta upp till ett ar for att fa produktionen att &ndra sig.

21. Vilka mojligheter har Internet ppnat for Er?

Kunden kan anvanda sig av Internet och kan dar ansoka om att fa information.
Uppgifterna gar till huvudkontoret pa Modulenthus, som meddelar sljarna att det finns
en intressent. Huvudkontoret foljer sedan upp, att saljarna verkligen tar vara pa kundens
intresseanmélan.

Simuleringsmodeller finns pa flera hus. Séljarna aker alltid ut till tomten och fotar den.
Sen kan man “lagga” huset pa tomten i simuleringsmodellen och titta ut fran huset och
se hur trad och kringliggande omgivning ser ut ”pa riktigt”. Simuleringsmodeller har
nog funnits i tio ar, tror Rolf. Séljarna uppmanar kunderna att ga in pa Internet och
anvanda modellerna.

22. Vad ar foretagets vision?

23. Har Er vision andrats till ett mer omfattande system for vardeskapande?

24. Har Ni tagit hjalp av externa aktorer med kompletterande kompetenser
utanfor foretaget for att bli bredare inom Ert omrade?

De tar hjalp av manga andra aktorer. Hantverkarna ar skolade i Modulenthus miljo. De
arbetar med fast kostnad pa cret — totalentreprenad. De har samarbete med olika banker
och fastighetsméklare, till exempel Fo6reningssparbanken och Sparbankernas
fastighetsbyra. De har ett intensivt samarbete med Ballingslov, som tillverkar koken i
husen.

25. Forfattarna Trout och Ries skriver om positionering, vilket innebar att skapa
en plats i medvetandet hos kunden. Pa vilket satt forsoker Ert foretag positionera
sig?

Modulenthus vill inte positionera sig som ett lagprisforetag, men inte heller som ett
foretag med hoga priser. Enligt Rolf har Modulenthus genom en effektiv
marknadsforing fatt kunderna att uppfatta att Modulenthus bygger éverallt. Kunderna
fragar ofta; "Ar det bara ni som bygger, for vi ser era skyltar 6verallt?”. Om det till
exempel regnar en sondag, kommer det anda potentiella kunder for att fa information
om deras produkter.



26. Ar Ni medvetna om vilken position Ert foretag har i kundens medvetande?
Enligt Rolf & Modulenthus kanda for sin kvalitet och service.

27. Hur positionerar sig vanligtvis foretag inom samma bransch?
Konkurrenten Myresjohus tillhér Skanska och det ar duktiga pa att ta fram mark och
drar stor nytta av att tillhéra en stor koncern.

28. Har Ert foretag nyligen behovt genomféra en ompositionering, om ja vad var
anledningen?

Modulenthus har ompositionerat sig for att tacka ett segment av kunder, som efterfragar
billigare hus men samtidigt vill ha kvalitetsprodukter.

29. Anser Ni att samverkan med kunden kan leda till en battre positionering?

Rolf menar att samverkan &r nyckeln for att lyckas och han tror definitivt att
interaktionen med kunden leder till battre positionering. For Modulenthus &r
samverkanprocessen avgorande for deras framgang som hustillverkare.

30. Vilka resultat har Ni hittills kunnat avlasa fran det nya sattet att arbeta med
kunden? Har det givit nagra konkurrensfordelar?

Ett nytt sétt att samverka med kunden dr att marknadsavdelningen utser tre till fyra
saljare, som kallar in familjer och intervjuar dem for att fa veta deras syn pa kdk och
badrum. Formiddagen spenderas pa Modulenthus och eftermiddagen pa Ballingslov.
Intervjuernas genomfors for att stamma av efterfragan pa marknaden.

31. Hur ser Ni pa framtiden?

Idag finns det 14 - 15 smahustillverkare. Forr fanns det hur manga som helst. |
framtiden tror Rolf att interaktionen kommer att vara annu starkare mellan kund och
foretag. Enkater kommer att skickas ut oftare till kunderna och de kommer att innehalla
fler fragor. Utvecklingen av sadana aktiviteter kommer att forstarkas.

32. Hur tror Ni att relationen mellan foretag och kund kommer se ut i framtiden?
Rolf tror att Modulenthus kommer att vara duktiga pa ett antal hus och strava efter att
inte ha for manga produkter. Sortimentet kommer att reduceras for att de ska bli
skickliga pa att sélja de produkter som &r kvar.



INTERVJUFRAGOR OCH SVAR Bilaga 3
- intervju med Stefan Johansson pa Spektrum, 2005-12-08

Vilken befattning har Ni pa foretaget och vilka ar Era arbetsuppgifter? Hur lange
har Ni haft den rollen?

Stefan har arbetat pa Spektrum (Varbergs farghus) i 15 ar och har varit &gare under de
senaste sex aren.

1. Pa vilket satt deltar Era kunder aktivt i att skapa véarde och vad ar de viktigaste
faktorerna vid vardeskapande tillsammans med kunden?

Spektrum erbjuder en tjanst som innebdr att de gor hembesok hos kunden for att
tillsammans med den ta fram det material som passar kundens bostad och énskemal.
Under forsta motet sker interaktionen genom att kunden tillsammans med den anstéllde
pa foretaget plockar fram idéer och olika forslag. Samverkan sker aven genom att
kunden kan anvdnda sig av simuleringsprogram, som Spektrums leveranttrer har
upprattat. | butiken kan kunden dessutom prova pa att “fargsatta” sitt eget hus och se
resultatet pa en skarm. Stefan anser att kvalitet ar viktigt i samskapandeprocessen samt
att ge kunden en exklusiv uppmérksamhet vid motet med foretaget.

2. Pa vilket satt sker kommunikationen mellan Er och kunden?

Kommunikationen sker framst genom personliga moten. Malet med de personliga
motena ar att lara kdnna kundens behov och 6nskningar, for att sedan ta fram och
erbjuda kunden en helhetslosning. Stefan anser att det ar viktigt att fa en bra kontakt for
att skapa fortroende och kénna av vad kunden vill ha.

3. Hur tar Ni tillvara pa nya influenser och idéer fran Era kunder?

Spektrum samlar inte in de idéer och tips som kunderna kommer med i nagon databank
eller parm. Daremot ar det lyhorda pa idéer som kunderna bidrar med och kunden kan
lamna synpunkter och forslag pa Spektrums hemsida.

4. Hur stor hansyn tar Ni till kundens heterogenitet, det vill sdga att kunderna ar
olikartade, i utbudet av produkter och tjanster?

Stefan menar att det har valt bort de kundsegment som &r mest priskansliga. De
kundsegment som foretaget satsar pa kan hitta i stort sett allt inom tapet och farg.
Bredden ar omfattande pa tapeter och i utbudet finns aven designade produkter, vilket
passar de kunder som &r minst priskansliga.

5. Skapar Ert foretag variationer i kundernas upplevelser av produkten/tjansten,
utan att belasta kunden med ett for stort utbud av produkter och tjanster?
Spektrum kan erbjuda kunden totalldsningar inom bland annat tapetsering, vilket
innebdr att kunden forst kan hitta tapet eller farg genom utstéliningsmontrar som finns i
butiken eller genom att anvénda sig av olika simuleringsprogram, som Spektrums
leverantorer har upprattat. | butiken kan kunden prova pa att “fargsatta” sitt eget hus och
se resultatet pa en skarm. Vidare har foretaget ett valetablerat samarbete med malare
som hjalper kunden (om den sa énskar) med att mala och tapetsera.

6. Hur gar Ert foretag till vaga for att kunna interagera med varje kund och
samtidigt kunna uppréatthalla effektiviteten i rorelsen?



Enligt Stefan arbetar Spektrum med att effektivisera samverkanprocessen med kunden. |
dagslaget ar det en person som arbetar med hembesok hos kunden. Malet ar att erbjuda
hembesoken pa konsultbasis.

7. Har kunden tillgang till vardefull information utan att nédvandigtvis behova
aga produkten eller tjansten?

Kunden har méjlighet att komma till butiken for att fa inspirationer och idéer. Likasa
kan kunden anvénda sig av ett simuleringsprogram, gallande tapeter och farger med
mera, genom lankar fran Spektrums hemsida. Foretaget anordnar dagskurser for de
kunder som till exempel vill lara sig att tapetsera eller mala.

8. Vem tar ansvar for eventuella risker och skador som kan uppkomma genom
anvandandet av produkten/tjansten?

Spektrum erbjuder kunden olika former av garantier, som till exempel kul6rgaranti,
vilket innebar att om kunden inte ar n6jd med fargen kan den fa en ny. For att undvika
att kunden inte blir belaten med resultatet efter malning, informeras kunden noggrant
om att nyansen pa en farg kan skilja sig en aning vid jamforelse mellan en tryckt bild
och verkligheten.

9. Har kunden mdjlighet att ta del av en korrekt bild av pris och kvalitet genom
hela kopprocessen och hur mycket insyn tillditer Ni Era kunder att ha i
produktionsprocessen?

Vad galler prishilden har malarna ett standardpris for kunderna. Om kunden vill ha
extra detaljer har foretaget en prislista for merkostnaden. Stefan menar att kunderna har
full insyn i foretaget framforallt vad galler att ta fram forslag och material.

10. Erbjuder Ni kunden mgjligheten att anvanda Era produkter/tjanster genom
olika kanaler (till exempel via Internet)?

Via Internet har kunderna tillgang till ett av leverantdrerna upprattat
simuleringsprogram. Kunden erbjuds &ven service i form av hembesok och personlig
betjéning i butiken.

11. Vad forvantar sig kunden av Era produkter/tjanster? Ar Ni medvetna om vilka
funktioner kunden forvantar sig att produkten/tjansten ska uppfylla?

Kunderna forvantar sig att fargen ska halla lange, det vill saga att produkterna haller den
kvalitet som kunden forvantar sig och att hembesoken ska hjalpa kunden att géra om sin
bostad efter sina forvantningar.

12. Vid utveckling av nya produkter/tjanster utgdr Ni fran forandringar i
teknologin eller forandringar i kundens behov (vad géller tid, rum och héndelse)?
Spektrum utgar fran kundens Onskemal och behov. Foretaget utgar fran vad
leverantorerna erbjuder. Stefan menar, att eftersom foretaget tillnér en kedja har det
tillgang till formanliga inkopspriser och de kdper ofta in material genom kedjan.
Givetvis lyssnar foretaget pa vad kunden vill ha och om produkten som kunden soker
inte finns tillganglig i butiken, drojer det inte l&nge forrdn produkten i det flesta fall
finns i lager.



13. Pa vilket satt kan Era produkter/tjanster oka olika kundgruppers upplevelser?
Har Ni mojlighet att erbjuda kunden en produkt/tjanst som kan skapa en
variation av upplevelser?

Helhetslosningarna som Spektrum erbjuder, menar Stefan, 6kar kundernas upplevelser
genom att foretaget hjalper kunden genom hela processen. Foretaget skickar ut personal
for att gora sa kallade husanalyser, vilket innebér att de gor en besiktning av husets
utsida och ett protokoll med forslag pa material lamnas till kunden. Tjansten kan &ven
anvandas vid huskop, for att kontrollera skicket pa husets fasad. Enligt Stefan ar det ett
bra tillfélle att skapa kontakter mellan foretaget och kunden. | framtiden &r planerna att i
samband med hembesoket hos kunden, skapa kollage pa hur forslagen kommer att se ut
i kundens bostad. Kunden far aven mervarde i form av kvalitetsprodukter som till
exempel farg, som varar i mer an 12 ar.

14. Har Era kunder tillgang till ett av foretaget upprattat natverk for kunder
sinsemellan?

Spektrums kunder har inte tillgang till ett av foretaget uppréattat natverk. De har en
kundklubb med férmanliga erbjudanden. Stefan anser att det goda ryktet som kunder
sprider om foretaget, framforallt vad det galler den service som foretaget erbjuder sina
kunder, &r ett effektivt satt att sprida information.

15. Vad skulle Ni kunna lara er av natverket med kunder? Hur skulle Ni kunna
skapa kontinuitet i den larprocessen?

Vad galler natverk kunder emellan, har Spektrum inte byggt upp nagra mojligheter for
kunderna att kommunicera med varandra. Hemséljaren har fatt ett gott rykte och det har
gatt fran mun till mun mellan kunder.

Kunderna kommer ofta med tips, men de samlas inte i nagon "databank” eller liknande.

16. Forfattarna Prahalad och Ramaswamy menar att marknaden har omvandlats
till ett forum, dar dialoger mellan konsumenten, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan dga rum. Tycker Ni att den bilden stdmmer med hur ni
uppfattar dagens marknad? Har Era kunder tillgang till ett forum dar de kan
uttrycka sina synpunkter och idéer?

Stefan tycker att det stimmer bra med att marknaden har férvandlats till ett forum. Till
kedjan kan kunderna lamna sina synpunkter via hemsidan. Daremot har inte foretaget
upprattat nagot forum for sina kunder.

17. Vilka forandringar har Ni observerat i kundernas beteende nar det galler
information, kunskap och interaktion kunder sinsemellan?

Kunderna &r vélinformerade, men kanske inte sa kunniga om produkterna. Det finns
god kannedom om trenderna. Kvinnor bestdammer mer nar det géller trender. Mén
mellan 20 och 30 har mer intresse &n man i 50-arsaldern. Det har blivit ett folkndje att
renovera hemma tack vare Internet, tidningar, TV-program med Martin Timell med
flera.

18. Har de nya marknadsplatserna paverkat prissattningen?

Prissattningen har inte andrats sa mycket. De gor fortfarande palagg pa leverantérernas
priser, men det gar inte alltid att ha de marginaler de vill ha, eftersom konkurrensen pa
marknaden ar stor. Det ar lattare att Gversatta ett pris pa byggmaterial mellan butiker &n
det ar att jamfora priser farger. Dels ar farger halvfabrikat och dels ar det svart att



jamfora kvaliteten. Varje fargburksforsaljning blir en diskussion med kunden, sa att
kunden verkligen far ratt farg beroende pa underlag.

19. Har Ni genomfort nagon forandring i marknadsforingen av Ert varumarke?
Forr satte man tre till fyra fargburkar ovanpa varandra i en annons och visade tydligt
priset. Nu ska det istéllet vara en snygg bild, som spelar pa kanslor, dar kunden ska fa
lust att tapetsera om. Det ar mer fragan om en inspirationsbild. 1 samband med vissa
kampanjer har de gjort reklam via TV4 Halland, men det &r fortfarande valdigt
kostsamt. De lagger ner mycket pengar pa marknadsfaring, for Stefan ar 6vertygad om
att de far igen det i langden.

Marknadsforingen ar alltmer centralt forankrad samtidigt som annonseringen mest sker
lokalt. Det gar inte att annonsera samtidigt i sddra och norra Sverige, for varen kommer
till exempel vid olika tider. Annonser maste skickas in till Spektrums huvudkontor for
godkannande. De maste alla se ut pa ett liknande sétt.

20. Normann har myntat uttrycket ”Prime Movers”. Det ar de foretag som snabbt
klarar att omstrukturera sina verksamheter dad omvérlden férandras och drar
nytta av de nya mdjligheterna som uppkommer. Kan Ni betraktas som Prime
Movers i Er bransch? Varfor/varfor inte?

Stefan tycker att de &r Prime Movers och att de alltid har varit det. Konkurrenterna tittar
ofta pa Spektrum. Vad han vet finns det ingen annan i Varberg som har deras koncept
"Fasadexperten” eller gor hembesok. De &ar ocksa bra pa att hitta nya losningar till
byggforetagen. De kor ut allt material till dem istéllet for att de hamtar pa Spektrum. De
har &ven utarbetat blanketter som &r latta for byggforetagen att fylla i.

21. Vilka mojligheter har Internet 6ppnat for Er?

Internet har underlattat arbetet for foretaget. De anstéllda kan soka information om
varufakta och ga in pa leverantorers hemsidor och géra bestallningar. De far direkt veta
om varan finns i lager hos leveranttren tack vare Internet.

Pa hemsidan har de lankar till leverantorer. Simuleringsprogram hos leverantorer som
Alcro och Borastapeter finns for kunderna. | Spektrum-affaren kan kunderna "fargsatta”
sitt eget hus och se hur det blir pa en skarm.

22. Vad ar foretagets vision?

| tdnket har visionen &ndrats. Det finns ingen direkt nedskriven vision. Forst har
visionen varit att driva runt foretaget, men for varje ar har han tankt mer pa hur. Nu &r
de tolv anstdllda jamfort med de sex anstallda, som arbetade d&r nédr han tog Over
rorelsen. De har tankt att ha andra konkurrensmedel &n priset. Foretaget ska kunna
erbjuda mervarde for kunden och se till att kunden far mycket hjélp i butiken. Det kan
resultera i merférséljning och en néjd kund som kommer tillbaka, menar Stefan.

23. Har Er vision andrats till ett mer omfattande system for vardeskapande?

De har tankt att ha andra konkurrensmedel &n priset. De ska kunna erbjuda mervérde for
kunden och se till att kunden far mycket hjalp i butiken, vilket kan resultera i en nojd
kund som kommer tillbaka.

24. Har Ni tagit hjalp av externa aktorer med kompletterande kompetenser
utanfor foretaget for att bli bredare inom Ert omrade?



Leverantérer kommer da och da till butiken, dels for att utbilda personalen och dels for
att ha visningar for kunderna. Klick-golvsvisningar fran leverantorer till kunderna ar ett
exempel och likasa utbildning for easy-up-tapeter, som foretaget anordnar vissa
I6rdagar. Leverantorerna var forst motstandare till att utbilda kunderna och tyckte att de
inte skulle lara ut hur de arbetar. Stefan instammer inte med de asikterna. Han tycker att
det snarare har Okat intresset bland kunderna for att forandra sina boende och att
manniskor lagger ner mer pengar pa att géra om sina bostader. Kunderna har aven blivit
mer inspirerade genom TV-programmen med till exempel Martin Timell. De
programmen har varit bra for féretagen.

25. Forfattarna Trout och Ries skriver om positionering, vilket innebar att skapa
en plats i medvetandet hos kunden. Pa vilket satt forsoker Ert foretag positionera
sig?

Spektrum vill konkurrera med kvalitet och kunskap. De vill ses som ett foretag med
goda kunskaper om produkterna. Stefan menar att om de inte kéanner till nagot som
kunder fragar efter, tar det till varje pris reda pa det och aterkommer till kunden.

26. Ar Ni medvetna om vilken position Ert foretag har i kundens medvetande?
Spektrum har latit studenter vid Campus Varberg genomféra en undersokning om hur
kunder uppfattar Spektrum. Svaret blev att de har kunnig personal och
kvalitetsprodukter.

27. Hur positionerar sig vanligtvis féretag inom samma bransch?
Byggvaruforetag som till exempel Cheapy, erbjuder ett brett sortiment och konkurrerar
med pris, vilket enligt Stefan &r vanligt inom branschen.

28. Har Ert foretag nyligen behovt genomfora en ompositionering, om ja vad var
anledningen?

Spektrum har inte genomfort en ompositionering pa senaste tiden, men malsattningen ar
att samverka mer med kunden for att uppna en battre konkurrenssituation.

29. Anser Ni att samverkan med kunden kan leda till en battre positionering?
Stefan anser att samverkan ar en forutsattning for en bra positionering. Spektrum stravar
standigt mot att forbattra interaktionen, genom att lyssna och kénna av kundernas behov
och énskemal.

30. Vilka resultat har Ni hittills kunnat avlasa fran det nya séttet att arbeta med
kunden? Har det givit nagra konkurrensfordelar?

Malsattningen &r att uppnd en béttre konkurrensposition genom att samverka med
kunden. Konceptet har inte dndrats for att varumérket Spektrum har kommit till. De har
anvant bada namnen under ett ar, for att kunden inte ska tro att foretaget har bytt agare.

Studenter pa foretagsutbildningen pa Campus Varberg har gjort en
marknadsundersékning for Spektrum. Intervjuer genomfordes med manniskor pa stan
om hur kunderna uppfattar Spektrum. Den undersdkningen visade att méanniskor
uppfattar dem som kunniga och att de har bra produkter.

31. Hur ser Ni pa framtiden?
Stefan ser ljust pa framtiden. De har fatt battre villkor nu nar flera mindre farghandlare
har gatt ihop och bildat en kedja. Det &r 60 butiker som ar med i Spektrum-kedjan och



det menar Stefan ar tryggt. De 60 butikerna dger kedjan sjalva och kan vara med och
avsétta styrelsen om det skulle behdvas. Det ar dven béttre att tillhora en kedja nér de
ska paverka leverantorernas priser. Manga leverantorer, som har en till tre anstallda,
kommer att fa sla igen sina verksamheter, tror Stefan. Han berattar att Spektrum vill
bredda sig och bli battre pa att salja totallésningar. Malerier kan ocksa tankas gora
hemanalyser i framtiden.

32. Hur tror Ni att relationen mellan féretag och kund kommer se ut i framtiden?
Dagens kund &r mer stressad an forut och har inte tid att aka runt till en kakelhandel, en
bygghandel och en farghandel. Relationen mellan kund och féretag kommer i framtiden
att starkas ytterligare, hoppas Stefan. P4 omséattningen kan han avlasa att det gar béttre.
Konsumentforsaljningen har 6kat ca 15 — 20 procent per ar.

De vill arbeta mer med upplevelser for kunden. Pa hemsidan ska kunderna kunna félja
ett sa kallat ”Fore-och-efter-reportage™ av relativt kanda hus i Varberg. Det ska visas
bilder pa hur huset ser ut fore det malats och resultatet efter malningen. Det kan sedan
utvecklas till att de gor liknande reportage for inomhusmiljon.

Kakel kommer de att arbeta mer med och kanske anstéllda en kaklare, som ocksa kan
gora hembesok och komma med olika forslag till kunden. Den personen maste bade ha
kéansla for design och vara bra pa att kakla.



INTERVJUFRAGOR OCH SVAR Bilaga 4
- intervju med Hanna Konyi pa Géteborgs-Posten, 2005-12-08

Vilken befattning har Ni pa foretaget och vilka ar Era arbetsuppgifter? Hur lange
har Ni haft den rollen?

Hanna Konyi &r chef for affarsutveckling och analys. Hon har haft den befattningen i ett
ar. Forut var affarsutvecklingen uppdelad pa affars- och privatmarknad, men de tva
avdelningarna har nu slagits ihop. Hanna jobbar med CRM och kommunikationen med
kunden. Hon ar med och driver gp.se. Ledningen for gp.se bestar av en chef fran IT, en
fran marknadskommunikation, en fran affarsutveckling och ytterligare en chef.

1. Pa vilket satt deltar Era kunder aktivt i att skapa varde och vad ar de viktigaste
faktorerna vid vardeskapande tillsammans med kunden?

Hos GP &r kunden aktivt med och skapar varde. Kundernas behov styr verksamheten.
GP har bildat sa kallade fokusgrupper, dar ett antal kunder ingar och fragas ut.
Fokusgrupperna &r regelbundet med och tycker till. Hanna tillagger att om GP till
exempel tanker andra pa tidningsformatet eller innehallet, sa gors det i samrad med
kunden.

2. Pa vilket satt sker kommunikationen mellan Er och kunden?

Kommunikationen med kunden sker bade genom personliga moten, enkater och via
Internet. Dialogen med kunden &r, enligt Hanna, ett viktigt medel for att lara kénna
kundernas behov, krav och dnskemal.

3. Hur tar Ni tillvara pa nya influenser och idéer fran Era kunder?

Med hjalp av kunden erhaller GP vardefull input vad galler tips, idéer, vad som bor
forbattras samt kundens behov och 6nskemal. | GP:s panel, Rampanelen, kan kunden
stalla fragor och komma med nya idéer och influenser. Foretaget tar aven del av
rapporter som finns i mediabranschen, déar olika kunders synpunkter, tips och idéer
framkommer. Hanna papekar att de dven har ett omfattande samarbete med Goteborgs
Universitet. Dessutom genomfor de regelbundna undersokningar i form av enkéter och
via hemsidan, gp.se, for att erhalla vardefull information fran kunderna. Med hjalp av en
kod till medlemskortet kan GP:s kunder lamna synpunkter och férslag pa gp.se.

4. Hur stor hansyn tar Ni till kundens heterogenitet, det vill sdga att kunderna ar
olikartade, i utbudet av produkter och tjanster?

GP é&r en tidning for alla och forsoker inte nischa sig. Daremot anpassar GP
kommunikationen beroende pa var nagonstans kunden bor. Likasa galler det
erbjudanden som kunderna har tillgang till. Till exempel kan studenter prenumerera till
ett lagre pris. Kunderna har dven tillgang till tidningen genom olika kanaler som
Internet och WAP. Dessutom kommer en lokal del med som bilaga varje vecka, dar
nyheter, annonser och information &r utformade for att tillfredstalla kundens behov
beroende pa i vilket omrade den bor.

5. Skapar Ert foretag variationer i kundernas upplevelser av produkten/tjansten,
utan att belasta kunden med ett for stort utbud av produkter och tjanster?

GP har ett begransat produktsortiment. Hanna anser att deras produkter skapar en
variation i kundens upplevelse. Med hjélp av en kunddatabas har kunderna tillgang till
ett medlemskort, Lasvardet, som ar knuten till en kod. Genom koden har GP:s kunder
tillgang till olika tjanster och erbjudanden. Vidare ar gp.se en kanal som levererar



nyheter 24 timmar om dygnet, vilket dven kunderna kan ta del av genom bland annat
WAP. Likasa erbjuder foretaget kunden Sports-up, sportnyheter direkt till mobilen.

6. Hur gar Ert foretag till vaga for att kunna interagera med varje kund och
samtidigt kunna uppratthalla effektiviteten i rorelsen?

GP satsar pa att samverka med kunden. Kunden &r forutsattningen for hela foretagets
existens. GP &r beredda att satsa pengar, eftersom de anser att det ar helt styrda efter
kundens behov och énskemal. Kundinteraktionen far kosta och ta den tid som behgvs.
Istallet menar Hanna att de forsoker koncentrera sig pa den marknadsforing som ar mest
effektiv. GP ar till exempel inte med i det vanliga massutskicket, Svepet, utan forsoker
hitta andra mer effektiva satt att attrahera kundernas uppmarksamhet.

7. Har kunden tillgang till vardefull information utan att nédvandigtvis behova
aga produkten eller tjansten?

Hos GP kan kunden utnyttja en mangd formaner utan att vara prenumerant. Pa
hemsidan har kunden tillgang till bland annat nyheter 24 timmar om dygnet. Icke-
prenumeranter kan, genom en avgift, fa tillgang till Sports-up.

8. Vem tar ansvar for eventuella risker och skador som kan uppkomma genom
anvandandet av produkten/tjansten?

Risker och skador som uppkommer &r GP i ldngden tvungna att ratta till. Hanna berattar
att nér de gjorde om tidningens format for ekonominyheter, reagerade kunderna starkt
och GP blev tvungna att justera typsnittet for att det nya formatet inte skulle férsamra
tidningens kvalitet.

9. Har kunden mdjlighet att ta del av en korrekt bild av pris och kvalitet genom
hela kopprocessen och hur mycket insyn tillater Ni Era kunder att ha i
produktionsprocessen?

Enligt Hanna har GP:s kunder mdjlighet till insyn i foretaget genom en standig
kommunikation och interaktion med kunden.

10. Erbjuder Ni kunden méjligheten att anvanda Era produkter/tjanster genom
olika kanaler (till exempel via Internet)?

GP erbjuder sina kunder att anvénda sig av produkten genom en mangd olika kanaler.
Den vanligaste kanalen ar webbsidan, gp.se. Kunderna har dven tillgang till olika
erbjudanden for prenumeranter, sa kallade lasvardeerbjudanden med hjélp av SMS.

11. Vad férvantar sig kunden av Era produkter/tjanster? Ar Ni medvetna om vilka
funktioner kunden forvantar sig att produkten/tjansten ska uppfylla?

Enligt Hanna har kunderna blivit krdsnare, mer informerade, har mindre tid och vet vad
de vill ha. Hanna menar att det har uppstatt en konkurrens om manniskors tid, genom att
bade TV och Internet finns. GP gor standigt undersokningar for att ta reda pa vad
kunden forvantar sig av deras produkter. Férutom att kunden vill att tidningen kommer i
brevladan varje dag, krdaver de att innehallet ar palitligt, intressant samt bibehaller sin
liberala stdmpel. GP &r en liberal tidning och ska vara lokal, inspirerande och
orienterande for kunden. Dessutom forvantar sig kunden att de erbjudanden som
foretaget har &r lockande.

12. Vid utveckling av nya produkter/tjanster utgar Ni fran forandringar i
teknologin eller forandringar i kundens behov (vad géller tid, rum och héndelse)?



Utveckling av nya produkter och tjanster sker efter kundens behov och énskemal.
Tekniken ar ett viktigt verktyg for att kunna tillfredstélla kundens behov. Bland annat
kan GP med hjalp av tekniken l&sa av hur ldnge kunden varit prenumerant och
sociodemografiska uppgifter, som till exempel var nagonstans kunden bor. Hanna
berattar att med teknikens hjalp & malet att utforma tidningen efter den individuella
kundens behov, beroende pa alder, adress och yrkeskategori.

13. Pa vilket satt kan Era produkter/tjanster 6ka olika kundgruppers upplevelser?
Har Ni mojlighet att erbjuda kunden en produkt/tjanst som kan skapa en
variation av upplevelser?

Hanna menar att GP skulle kunna ge kunden mer mervédrden &n idag, for att
tillfredsstélla kundernas upplevelse. Hon anser, att det ar viktigt att tidningen &r
omvérldsorienterad och att den &r anpassad efter var kunden bor. Till exempel har
tidningen olika framsidor fér Kungsbacka och Angered. Dessutom kommer en lokal del
med som bilaga varje vecka, dar nyheter, annonser och information ar utformade for att
behalla den lokala kanslan. Pa samma séatt vill de anpassa tidningens budskap efter om
kunden bor till exempel i centrala Géteborg i ett omrade, dar det bor manniskor som ar
intresserade av restauranger. Daremot ar det svart att anpassa tidningen efter den
enskilda kunden, pa grund av att teknologin till viss del begransar det.

14. Har Era kunder tillgang till ett av foretaget upprattat natverk for kunder
sinsemellan?

Pa gp.se har kunden majlighet att tycka till pa ”Fria ord/Debatt”. Daremot har kunden
ingen mojlighet att chatta med andra kunder.

15. Vad skulle Ni kunna lara er av natverket med kunder? Hur skulle Ni kunna
skapa kontinuitet i den larprocessen?

GP dr man om att skapa en bra interaktion med kunderna. Med hjélp av kunden kan
foretaget fa vardefull information i form av tips, idéer, vad som bor forbattras, onskemal
et cetera.

16. Forfattarna Prahalad och Ramaswamy menar att marknaden har omvandlats
till ett forum, dar dialoger mellan konsumenten, foretaget, kundgrupper och
natverk av foretag kan dga rum. Tycker Ni att den bilden stdmmer med hur ni
uppfattar dagens marknad? Har Era kunder tillgang till ett forum dar de kan
uttrycka sina synpunkter och idéer?

"Fria ord/Debatt” finns pa Internet for alla som &r intresserade. Att bygga communities
likt det som finns i USA, kommer sakert att bli aktuellt i framtiden. GP har inte
upprattat nagot forum for sina kunder, men har planer pa att gora det i framtiden.
Déremot finns ”Fria ord/Debatt”, dar kunderna &r fria att tycka till.

17. Vilka forandringar har Ni observerat i kundernas beteende nar det galler
information, kunskap och interaktion kunder sinsemellan?

GP upplever att det har skett forandringar hos kunderna. De &r mer informerade, krdsna
och har tidsbrist. Foretaget anser att det har uppstatt konkurrens om manniskors tid
genom att bade TV och Internet finns.

18. Har de nya marknadsplatserna paverkat prissattningen?
Prissattningen har inte direkt forandras. Priset ar lagre for annonser pa gp.se jamfort



med i tidningen. Det &r svarare att ta betalt av kunder som laser GP pa Internet och
tidningen ar fortfarande gratis pa nétet.

19. Har Ni genomfort nagon forandring i marknadsforingen av Ert varumarke?
Varumarket &r starkt och har alltid varit det.

20. Normann har myntat uttrycket ”Prime Movers”. Det &r de foretag som snabbt
klarar att omstrukturera sina verksamheter da omvérlden forandras och drar
nytta av de nya mdjligheterna som uppkommer. Kan Ni betraktas som Prime
Movers i Er bransch? Varfor/varfor inte?

Prime Movers &r de inte, enligt Hanna. GP i Sverige &r ofta forst och uppfattas som
ledande pa hur de driver kampanjer och utvecklar. Manga vill komma till féretaget och
titta hur de arbetar. GP haller pa att ga fran att vara en tidning till att bli ett mediahus.

21. Vilka mojligheter har Internet Oppnat for Er?
Internet har inneburit ett komplement och det har dven underlattat for att snabbt fa in
nyheter.

22. Vad ar foretagets vision?

GP:s vision &r att vara den sjalvklara motesplatsen i Storgéteborg. Foretaget ska vara en
oumbarlig kalla for nyheter, debatt och annonser samt informera, orientera och inspirera
manniskor dygnet runt. Mottot ar dygnet runt. Om nagot hander ska GP genast kunna
formedla det till sina kunder via hemsidan.

23. Har Er vision andrats till ett mer omfattande system for vardeskapande?

24. Har Ni tagit hjalp av externa aktorer med kompletterande kompetenser
utanfor foretaget for att bli bredare inom Ert omrade?

De samarbetar med Goteborgs Universitet och med storre tidningsforetag i Norden.
Konsulter kan tas in for att gora verksamhetsforsandningar. Pa redaktionen har de
anlitat Mario Garcia, for att titta pa upplagget av tidningen med mera.

25. Forfattarna Trout och Reis skriver om positionering, vilket innebar att skapa
en plats i medvetandet hos kunden. Pa vilket satt forsoker Ert foretag positionera
sig?

GP positionerar sig genom att sta for trovardighet och inspirera till lasning.

26. Ar Ni medvetna om vilken position Ert foretag har i kundens medvetande?
Undersokningar tyder pa att kunderna uppfattar GP som trovardig och en kalla for
inspiration till I&sning.

27. Hur positionerar sig vanligtvis féretag inom samma bransch?

Konkurrenterna, som till exempel Metro, har en kostnadsfri tidning men den kommer
inte hem i brevladan. Den kund som efterfragar mer nyheter behover ldsa en
morgontidning som GP, anser Hanna.

28. Har Ert foretag nyligen behdvt genomféra en ompositionering, om ja vad var
anledningen?
GP har inte genomgatt nagon ompositionering.



29. Anser Ni att samverkan med kunden kan leda till en battre positionering?
Hanna anser att samverkan med kunden &r en forutsattning for en lyckad positionering.

30. Vilka resultat har Ni hittills kunnat avlasa fran det nya sattet att arbeta med
kunden? Har det givit nagra konkurrensfoérdelar?

Hanna arbetar med CRM och hon menar att det ar viktigt att lyssna pa kunderna. Hon
sager, att de har fatt battre respons pa sina kampanjer, vilket har lett till ett battre
resultat och konkurrensfordelar for foretaget.

Konkurrenter, som till exempel Metro, har andra koncept. Deras tidning &r till for dem
som vill l&sa snabba kortfattade texter. Den dr kostnadsfri, men kommer inte hem i
brevladan. Den som vill lasa mer omfattande reportage behéver GP.

31. Hur ser Ni pa framtiden?

Hon tror pa GP som nyhetsférmedlare dven i framtiden. Alla kommer inte att plocka
upp sin dator vid frukostbordet. Hanna ser, att kunderna vill paverka allt mgjligt i
dagens samhdlle och déar har GP en foérdel genom att vara en nyhetsformedlare som
speglar samhallet.

32. Hur tror Ni att relationen mellan féretag och kund kommer se ut i framtiden?
GP ska ta fram det kunderna kan ténkas vilja ha, till exempel mgjligheten att kunna
ladda ner tidningen i Pdf-format. Det ska kunden kunna goéra i framtiden och for det
betala en avgift. Kunderna far idag lasvardeerbjudande via SMS, men foretaget haller
pa att undersoka om SMS &r en bra kanal att na ut till kunderna med aven for andra
tjanster.

Framtiden kommer att leda till &nnu storre interaktion mellan kund och foretag, tror
Hanna.



