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Sammanfattning

Magisteruppsats i foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet,
Ekonomistyrning, VT 2010

Forfattare: Anna Strdm och Therese Tullock
Handledare: Ingemar Claesson

Titel: Konkurrentanalys av miljokonsultbranschen — En fallstudie av sex miljokonsultforetag

Bakgrund och problem: Miljon har de senaste aren fatt allt storre uppmarksamhet pa grund
av manniskans paverkan och foretag har darfor tvingats att ta ett stérre ansvar for att pa sa satt
bli konkurrenskraftiga. Darfér har miljokonsultmarknaden vaxt och det har kommit flera nya
foretag, bade stora och sma. Konkurrensen har blivit allt intensivare och for att kunna vara
konkurrenskraftig kravs att foretag erbjuder sina kunder nagot unikt. Miljokonsulterna
erbjuder en rad olika tjanster. Kunderna pa marknaden ar av olika karaktar och det ar svart for
miljokonsulterna att veta vad de efterfrdgar. Uppsatsens utgangspunkt har varit foretaget
Ekosofia AB, som ar ett litet miljokonsultforetag. Idag har foretaget en otydlig och bred
positionering.

Syften: Uppsatsens syfte ar att beskriva en begransad del av miljokonsultmarknaden, dess
aktorer och hur de positionerar sig. Vidare undersoktes var Ekosofia AB befinner sig bland
dessa och hur de kan forbattra sin positionering.

Metod: Undersokningsmetoden som valts &r av kvalitativ karaktar och primardata har samlats
in genom fallstudier i form av intervjuer och enkéter. Sekundardata &r bland annat insamlad
fran artiklar av framstaende forfattare inom det strategiska amnet.

Resultat och slutsatser: De framsta krafterna som paverkar miljokonsultmarknaden ar
kunder och substitut. Fem av de undersokta foretagen ingar i samma strategiska grupp, medan
ett av foretagen ligger nagot utanfor denna grupp, da de ar av mer teknisk karaktar och de
ovriga erbjuder mer végledande tjanster. Den viktigaste interna resursen anses vara
medarbetarengagemang, samt foretagens formaga att bygga relationer med sina kunder. Den
framsta anledningen till att kunderna véljer att kopa miljokonsulttjanster ar att de saknar den
kompetensen som kravs inom foretaget. Kunderna anser att de viktigaste faktorerna vid val av
leverantor ar erfarenhet och kompetens. Inget av foretagen anser sig konkurrera med lagt pris
och de flesta av foretagen misslyckas i sin differentiering, da foretagen &r svara att skilja at.

Ekosofia AB behdver fortydliga sin position och smalna av strategin. De behover rikta in sig
pa de tjanster dar de kan fa anvandning av sina kunskaper och de bor darfor specialisera sig
inom omvarldsanalys och miljokommunikation.

Forslag till vidare forskning: Uppsatsarbetet har lett fram till intressanta fortsatta
forskningspunkter. Framforallt skulle det vara intressant att undersoka andra strategiska
grupper pa denna marknad och undersoka huruvida de strategiska grupperna skiljer sig at.



Abstract

Master degree project in Business Administration, University of Gothenburg, School of
Business, Economics and Law, Management Accounting, spring 2010

Author: Anna Strom and Therese Tullock
Tutor: Ingemar Claesson

Title: Competitive analysis of the environmental consultant industry — A case study of six
environmental consultant companies

Background and problem discussion: With increasing environmental degradation, the
companies are forced to pay more attention towards environmental issues, in an attempt to
slow down any further environmental degradation. The market in which the environmental
consultants work has expanded and there are a lot of new companies of different sizes. The
competition is more intense and to be competitive the companies have to offer their customers
something unique. The environmental consultants offer a lot of different services. The
customers differ in their nature, making it difficult for the consultants to estimate the demand.
Ekosofia AB is a small environmental consultancy company and has formed the basis for this
study. Today the company has a broad positioning within the environmental sector.

Purpose: The purpose of this thesis is to describe a limited part of the environmental
consultant market, its participants and how they are positioned. The thesis will further study
where Ekosofia AB is located among the other companies and how they could better position
themselves.

Method: A qualitative study method was chosen and the primary data has been gathered from
case studies, in form of interviews and surveys. The secondary data was, inter alia, compiled
from articles of well recognized authors on the topic of strategy.

Results and conclusions: The most powerful forces identified affecting the environmental
consultancy market is customers and substitutes. Five of the companies in the study are part
of the same strategic group, while one of the companies is placed outside, but near the group,
because that company offers services within a technical niche, the other companies offer more
indicative services. The most important internal resource of the companies is the employer’s
commitment and their abilities to build relationships with the customers. The primary reason
for the customers to buy services from environmental consultants is the lack of competence
within the company. Customers based their choice depending foremost out the experience and
knowledge of the consultant. According to the consultants, they did not see themselves as low
cost competitors. Most of them failed in their attempt to be diversified, making it difficult for
the customer telling them apart.

Ekosofia AB needs to be clearer in their positioning and narrowing their strategy. They need
to focus on the services where they could use their knowledge. Therefore they need to
specialize in external environment monitoring and communication.

Proposal for continuing research: During the work with this essay the authors have found

subjects for interesting continuing research. The most interesting would be to study other
strategic groups in this market and whether the strategic groups differ or not.
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1. Inledning

Inledningsvis kommer en bakgrund till amnet i fraga att presenteras. Det kommer leda vidare
till en problemdiskussion som kommer mynna ut i uppsatsens syfte. Slutligen kommer detta
kapitel att ta upp vilka avgransningar som forfattarna valt att gora.

1.1 Bakgrund

Manniskors miljopaverkan har okat under de senaste tvahundra aren. Miljoamnet borjade
debatteras i slutet av 1960-talet och kunskapsomradet kring miljo utékades darmed (Sérlin &
Ockerman, 1998). Forskare ville i och med detta skapa en forstaelse och hitta en 16sning pa
miljoproblemet (Fiedler, 2004). Aven om miljofragorna fick allt mer betydelse under 1960-
och 1970-talet var det inga nya amnen. Fororeningar av luft och vatten & nagot som
diskuterats i flera hundra ar. Det allmanna intresset for miljo okade i takt med att forskare
upptackte allt fler omraden som var miljopaverkade och idag ar allméanheten medveten om
den manskliga paverkan som jorden fatt utstd (Sorlin & Ockerman, 1998). | samband med att
miljofragorna blev betydelsefulla grundades manga organisationer som varnar om miljon.

Det ar viktigt att paverka det dagliga livet for att det ska bli mer hallbart. Miljéfragorna har
utokats och handlar numera om en beteendepaverkan och hur manniskor ska bli “eko-
effektiva”. For ndgra decennier sedan var miljo ett ord som inte anvdndes mycket och det var
fa som forstod sig pa det. Numera ar det en av vérldens snabbast véxande branscher. Da det
generella intresset for miljo har 6kat i samhéllet véxer aven trycket pa foretag att ta sitt ansvar
for miljon (Sorlin & Ockerman, 1998).

Vad an foretag valjer att gora idag finns det en miljoaspekt att ta i beaktande. Foretag har ett
ansvar for hur de paverkar miljén och i sin tur hur de kan forbéttra sin verksamhet for att de
ska kunna bli mer miljovanliga. Att foretag agerar aktivt i miljofragor leder inte enbart till en
battre miljo, utan det kan &ven leda till goda relationer med foretagets intressenter, till
exempel kunder, leverantdrer och investerare (www.ekosofia.se). Miljokonsulter kan fa en allt
storre roll i framtiden da hot om klimatférandringar ar 6verhangande. Foretag maste se Gver
hur de fororsakar miljoforstoring och hur de kan bidra till en béttre och mer hallbar miljo
(Buske, 2007).

Miljokonsultmarknaden ar etablerad och allt fran vérldsomspéannande foretag till sma
enmansforetag ar verksamma pa marknaden. Kompetensen ar skiftande mellan de olika
miljokonsultféretagen. En av de frdmsta anledningarna till att foretag véljer att upphandla
miljokonsulttjanster ar for att komplettera den egna kompetensen. Den Gkade efterfragan pa
konsulttjanster inom miljoomradet galler framfor allt inférande av miljoledningssystem,
utbildning och  kompetensutveckling, miljokonsekvensanalyser, utredningar  infor
tillstandsansokningar, energianalyser, effektivisering av organisationen och vid hjélp med
sarskilda sakfragor. Dessa sakfragor kan exempelvis galla  miljolagstiftning,
kemikalieomradet, transporter, samt administrativa och tekniska fragor inom miljo
(Hoglander, 2007).

| dagens foranderliga samhélle maste foretag vara flexibla, vilket aven galler for
miljokonsultbranschen. Flexibiliteten underlattar for att snabbt kunna beméta konkurrens- och
marknadsforandringar (Porter, 1996). For att vara en konkurrenskraftig aktor pa marknaden
kravs att foretag erbjuder sina kunder nagot unikt. For att ett foretag skall kunna vara
varaktiga kravs en tydlig profilering pa marknaden, att foretaget inte riktar sig mot alla kunder
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pa alla marknader, utan att de istéllet riktar in sig mot ett visst kundsegment. For att kunna
uppna detta bor foretaget utforma och folja en tydlig strategi (Porter, 2000; Simons, 2000;
Grant, 2008).

Strategisk planering introducerades i Sverige under 1960-talet och handlade da framst om att
gora prognoser och framtidsbedémningar. Da dessa ofta visade sig vara felaktiga kom foretag
att under borjan 1970-talet att ersatta langsiktsplanering med strategisk planering som hade en
kortad tidshorisont. Omfattningen minskades samtidigt till att endast innefatta analyser av
kunder och konkurrenter samt det egna foretagets styrkor och svagheter. Strategisk planering
kom under senare delen av 1970-talet och fram till idag att istéllet kallas strategisk ledning for
att betona ledningens ansvar for mal och strategier pa alla nivaer inom en organisation
(Bengtsson & Skérvad, 2008).

Flera viktiga gurus har véaxt fram inom det strategiska amnet. Tre etablerade akt6rer inom
detta &mne ar Porter, Hamel och Prahalad. De tva sistnamnda har forskat tillsammans och
skrivit en rad artiklar inom omradet. Alla tre ligger bakom flera vélkanda teorier kring
strategi. Pa fragan hur foretag konkurrerar har Porter, samt Hamel och Prahalad nagot olika
asikter. Porter anser att foretag konkurrerar inom branschen, medan Hamel och Prahalad anser
att foretag kan konkurrera utanfor sin bransch med sina kdrnkompetenser. Porter anser att
foretaget har olika processer som leder till olika kunderbjudande som attraherar kunderna
(Porter, 1996), medan Hamel och Prahalad anser att fokus istallet ligger pa foretagets
karnkompetenser och att foretag bor lyfta fram sin expertis inom olika omraden (Hamel &
Prahalad, 1990).

1.2 Problemdiskussion

Miljokonsultmarknaden anses vara en relativt ny marknad men trots detta véletablerad, vilket
gor den intressant att undersoka. De senaste aren har det tillkommit manga nya aktorer pa
marknaden. Det &r darfor inte helt latt att faststalla vilka som arbetar pa samma marknad. Allt
fler varnar om miljon och det ar en viktig aspekt for foretag att tanka pa infér framtiden. Det
ar nagot som ar aktuellt och ligger i tiden, varfor det blir intressant att fa djupare kunskap
kring amnet.

En miljokonsult &r en specialist som anlitas for vissa specialuppdrag eller som radgivare inom
miljoomradet (www.ne.se). Detta begrepp kan omfatta otaliga tjanster da miljoomradet ar en
vidstrackt forestallning. Foretag som agerar pa miljokonsultbranschen kan vara specialiserade
pa en enskild tjanst eller utfora ett brett spektrum av miljétjanster. En miljokonsult utfor
tjanster inom miljokommunikation, miljéledningssystem, farligt avfall, miljoutredningar,
kemikaliehantering, miljobesiktning, riskbedomningar, tillstdndsprévningar, fororening av
mark, vatten och sediment, miljéradgivning, miljéutbildning, miljérevision, miljéteknik,
miljolagsbesiktning etcetera.

Det finns oandligt manga miljomraden, som ovan visats. En konsult kan hyras in bade for att
stodja och hjalpa till genom utbildning och radgivning samtidigt som en annan konsult kan
hyras in for att granska och revidera inom samma omrade. En miljoutbildning kan ocksa
variera; manga foretag erbjuder grundutbildning i miljdomradet och utbildning som anpassas
till foretagets verksamhet medan andra foretag valjer att specialisera sig pa att utbilda endast
inom exempelvis farligt avfall, transport, bygg- och anldggningssektorn och kemikalier.
Vidare kan miljokonsulters karnkompetenser skilja sig at avsevart och vissa har kompetens
inom miljoteknik, fysiska-, och kemiska processer, medan andras karnkompetens finns inom
miljokommunikation och analys.
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Tjansterna, ovan namnda, som erbjuds pa miljokonsultmarknaden har ofta olika innebérd hos
olika miljokonsultforetag. Aven om miljokonsultforetagen sager sig erbjuda vissa tjanster gar
det inte med sékerhet att faststdlla att tjansterna har samma betydelse hos de olika
konsultbolagen. Information kring vad de olika tjansterna innebar ar svart att hitta. Det finns
idag inte nagon samlingsplats for aktorerna pa marknaden och darfor ar det svart att veta vilka
foretag som verkligen befinner sig pa miljokonsultmarknaden. Darfor ser forfattarna intresse i
att undersoka strukturen av branschen och nagra aktorer pa marknaden.

Det finns manga kunder pa denna marknad. Kunderna skiljer sig at i flera aspekter och det &r
svart att generalisera kunden pa marknaden. Foretag som exempelvis vill certifiera sin
verksamhet eller bli diplomerade for sitt miljoarbete behdver oftast kdpa in extern hjalp i form
av miljokonsulttjanster. Kunder i allmanhet anses idag fa allt mer makt och det blir allt
viktigare att tillfredsstélla kundernas behov for att lyckas bli I6nsamma (Cugini, Caru &
Zerbini, 2007). Darfor ar det intressant att se vad kunderna pa miljokonsultmarknaden
efterfragar och om miljokonsulterna lyckas med att tillfredsstélla deras behov.

For att konkretisera problemet har kontakt hafts med ett foretag som bidragit med kunskap
och diskussion om sin position pa miljokonsultmarknaden. Ekosofia AB é&r ett konsultforetag
verksamma pa miljokonsultmarknaden. De har funnits pd marknaden en langre tid och
erbjuder en rad olika tjanster. De marker nu av att manga nya aktorer tar sig in pa marknaden
och ar darfor intresserade av att fa veta vilka som erbjuder liknande tjanster som dem.

| daglaget har Ekosofia AB en relativt bred positionering da de riktar som mot “foretag och
organisationer, bade stora och sma; oavsett bransch, verksamhetsomrade och geografisk
hemvist” (www.ekosofia.se). Det ar troligtvis inte en profilering som ar hallbar i langden. Nar
allt fler aktorer tar sig in pa marknaden ar det viktigt att positionera sig pa ett tydligt satt for
att behalla sina kunder och locka till sig nya. For att kunna positionera sig kravs att foretaget
vet vilka deras karnkompetenser ar och pa vilket satt de &r annorlunda gentemot
konkurrenterna. Ekosofia AB behdver hitta en position pa marknaden dér ingen annan finns
och dar de kan utnyttja sina kompetenser pa ett effektivt satt. Darfor ar det intressant att
undersodka hur Ekosofia AB bor positionera sig for att fortsatta vara ett Ionsamt foretag.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats &r att beskriva en begransad del av miljékonsultmarknaden
och nagra aktorer som ar verksamma pa den. Det kommer leda till en forstaelse for hur dessa
foretag positionerar sig pad marknaden.

Uppsatsens bisyfte ar att se var Ekosofia AB befinner sig bland aktorerna pa
miljokonsultmarknaden och om det &r mojligt for dem att forbattra sin positionering for att de
ska bli mer konkurrenskraftiga.

1.4 Avgrdansningar

Uppsatsen kommer att avgransas genom att enbart undersoka de aktdrer som &r verksamma
inom Goteborgsomradet liksom erbjuder nagot eller nagon av tjansterna miljokommunikation,
miljoledning, miljéutbildning, miljéutredning och omvarldsanalys inom miljéomradet.
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2. Teoretisk referensram

Kapitlet tar upp den teoretiska referensram som ar grunden till uppsatsens analys. Kapitlet
inleds med att ta upp forskning kring strategi och vad begreppet innebar. Vidare beskrivs
innebdrden av olika verktyg for strategisk planering, hur strategiformulering gar till och

kapitlet avslutas med att beskriva vad positionering innebar.

2.1 Strategi

Strategi handlar inte om att gora saker béttre, utan om att vara annorlunda och att skapa sig en
unik och vérdefull position, med aktiviteter som ar annorlunda gentemot konkurrenterna
(Porter, 1996). Strategi &r ett av de mest anvanda styrverktygen (Kaplan & Norton, 2008).
Grunden i strategi handlar om att valja bort det som inte ska gbras, men &ven om att
kombinera de olika aktiviteterna inom foretaget (Porter, 1996). Hur val strategin &r
sammankopplad med organisationen och dess design paverkar hur vél foretag presterar.
Kopplingen mellan strategi och prestation brukar bendmnas som ”fit” (Flynn, Huo & Zhao
2010).

Strategiskapandet gors genom en strategisk process som bestar av atta delar; faststallande av
foretagets vision och mission, malsattning med verksamheten, undersokning av den externa
miljon, undersokning av de interna forutsattningarna, strategiska alternativ. som ar
tillampbara, foretagets val av strategi, implementering av strategin och slutligen kontroll av
verksamheten genom den strategiska planen. French (2009) sdger att strategin designas som
en plan av ledningen for att de sedan ska kunna anvanda planen till att kontrollera
aktiviteterna inom verksamheten. Strategiprocessen framstalls som ett stod for att forenkla
styrningen av foretag och for att bidra till en forstaelse for ledning och styrning (Ibid).

2.1.1 Strategins utveckling

Strategibegreppet har sitt ursprung inom det militara omradet (Bengtsson & Skarved, 2008;
French, 2009) och &r dar betydligt aldre &n inom det foretagsekonomiska &mnet. Strategi
kommer fran det grekiska ordet strategos och betyder generalkonst och krigsforing
(Bengtsson & Skarved, 2008). Da foretag borjade anvéanda sig av strategi var det kopplat till
foretagsplanering tillampad pa ett ar i taget (French, 2009).

Den strategiska processen har historiskt associerats med aktiviteter rgrande planering,
ledning, direktion och kontroll. Under de senare 20 aren har istallet strategiutvecklingen gatt
mot att handla mer om strategisk avsikt, larande och om att vara mer entreprendrisk och
innovativ (Hunter & O Shannassy, 2009 ).

2.1.2 Definition

Strategi definieras pa manga olika satt (Simons, 2000; Grant, 2008; French, 2009). Inom det
foretagsekonomiska &mnet handlar strategi om “konsten att utnyttja foretagets resurser i syfte
att uppnda foretagets mal” (Bengtsson & Skarvad, 2008, s. 393). Traditionellt sett har strategi
handlat om att matcha existerande resurser som foretaget innehar med de radande
mojligheterna. Hamel och Prahalad (1989) menar istéllet att det strategiska syftet har sin
utgangspunkt i en dalig passform mellan ambitioner och resurser for att ledningen sedan skall
kunna utmana organisationen att minska detta gap genom att systematiskt skapa nya
konkurrensfordelar (1bid).
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Strategi ar ett ord som ofta beskrivs pa ett satt, men som anvands pa ett annat (Mintzberg,
2000). For att pa ett effektivt satt kunna formulera och implementera strategin maste foretaget
forsta sin strategi som ett perspektiv, strategi som en position, strategi som en plan och
strategi som ett monster av handling (Simons, 2000).

Strategi som ett perspektiv handlar om att skapa en mission for foretaget. En mission ar
orsaken till varfor foretaget existerar, vilket ger ett perspektiv pa alla foretagets aktiviteter
(Ibid). Det tydliggor pa vilket satt organisationen véljer att agera. Inom perspektivet tittar
foretaget ner pa dar produkten moter kunder, ut pa marknadsplatsen, in i organisationen och
upp mot foretagets vision (Mintzberg, 2000).

Strategi ar aven en position, det vill saga vilka produkter som ska saljas pa vilka marknader
(Ibid). Det handlar om att valja hur foretaget ska konkurrera, vilket innebér att foretaget maste
veta hur de skapar vérde for kunderna och pa vilket satt deras produkter eller tjanster &r
annorlunda gentemot det konkurrenterna erbjuder (Simons, 2000).

Strategi som en plan faststaller foretagets prestationsmal. Genom planen kommuniceras
strategin ut i foretaget, samtidigt som de interna resurserna koordineras for att sékerstélla att
foretaget uppnar sin strategi (Ibid). Den beskriver hur foretaget ska handla i framtiden, hur de
ska ta sig fran var de &r idag till var de vill vara i framtiden, vilket innebér en planering av
framtiden (Mintzberg, 2000).

Strategi &r aven ett monster av handling. Monstret &r en utveckling 6ver hur foretaget har
agerat dessforinnan (Ibid). Det innebér att ge feedback pa strategin och en majlighet till
justering av den. Néar organisationen utvecklas pa grund av forandringar pa marknaden maste
strategin anpassas (Simons, 2000).

Ett foretags strategi kan delas in i flera olika nivaer. Tva av dessa nivaer ar foretagsstrategi
(corporate strategy), som séger var fOretaget ska konkurrera, och verksamhetsstrategi
(business strategy), som sager hur foretaget ska konkurrera (Porter, 1988; Simons, 2000;
Grant, 2008).

Foretagsstrategin handlar om pa vilken marknad foretag ska vara verksamma (Grant, 2008).
Denna del av strategin beskriver var foretagets resurser ska investeras och hur foretaget ska
arbeta for att maximera vardet pa resurserna de styr 6ver (Simons, 2000). Foretagsstrategin tar
aven upp vilken bransch foretaget ska vara verksam inom. Det ar viktigt att forstar vad en bra
strategi innebar for att nd framgang. Den foretagsvida strategin maste, for att vara
framgangsrik, véaxa fram fran och stodja verksamhetsstrategin (Porter, 1988).

Verksamhetsstrategin berdr hur foretaget ska skapa konkurrensfordelar i sin bransch (1bid)
och hur de ska konkurrera pa den marknaden de ror sig pa (Grant, 2008). Nar marknaden som
foretaget ska agera pa ar faststalld maste foretaget veta hur de ska locka kunderna pa denna
marknad och hur de ska skaffa sig marknadsandelar. Forst maste foretaget forsta sig pa
dynamiken i branschen, det vill saga marknadens mojligheter och hot. De maste aven forsta
det egna foretagets resurser och formagor, det vill sdga de interna styrkorna och svagheterna,
innan verksamhetsstrategin kan definieras (Simons, 2000).

2.1.3 Strategins syfte

Foretagens strategi spelar flera roller inom deras verksamhet. Strategi anvands som stod vid
beslut, da den underlattar beslutsfattande genom att minska antalet alternativ som foretag
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véaljer mellan. Den kan dven anvéndas vid koordinering av de enskilda individernas
handlingar inom organisationen och som mal, da den blickar framat. Strategin faststaller i
vilken riktning foretagets utveckling bor ga, den anvands for att motivera och inspirera de
anstéllda (Grant, 2008).

Foretagets strategi kan kommuniceras ut i organisationen pa flera olika satt. Det kan ske
genom visionen i fOretaget, som visar vart foretaget vill befinna sig i framtiden. Foretagets
mission inkluderar vad de vill uppna pa lang sikt. Verksamhetsmodellen foretaget har
paverkar ocksa hur deras strategi ser ut. En verksamhetsmodell visar pa vilka grunder som
foretaget kommer att generera I6nsamhet och vinst pa. | foretagets strategiplan visas strategin
genom prestationsmal som ska uppnas och hur dessa ska nas, men aven en planerad atgang av
resurser for perioden som strategiplanen galler (lbid). Syfte, varderingar och vision ar
grunden i foretaget. De maste faststallas innan strategin kan formuleras, da de ger en tydlig
bild av vad foretaget maste uppna (Kaplan & Norton, 2008).

2.1.4 Strategisk planering

Det ar viktigt for foretag att planera infor framtiden. Det innebér att foretag beaktar det
langsiktiga tankandet vid planering. Om foretag planerar blir de mer rationella, vilket leder till
formellt beslutsfattande istallet for informellt. Organisationer behdver planera for att
koordinera verksamhetens aktiviteter. Planering leder aven till en kontroll éver verksamheten
och de som arbetar inom den, pa alla nivaer. Kontroll sker dven 6ver verksamhetens framtid
och dess omgivning. Det ar viktigt att kontrollera utan att hamma larandet. Strategisk
planering handlar ocksa om att fatta beslut, det ar en formaliserad process som leder fram till
ett uttalat resultat som bestar av ett integrerat system av beslut (Mintzberg, 2000).

Enligt Hollan (2008) ar strategisk planering inte ndgon nodvandighet for att na framgang.
Dagens digitala varld har radikalt andrat sattet som foretag maste agera och planera pa.
Snabbhet dr nagot som leder till framgang, darfor bor foretag anvanda sig av mer flexibla
verktyg. Han sdger vidare att det i dagens samhélle inte ar accepterat att ifragasatta
anvandbarheten eller giltigheten av en strategi, det ar idag enbart tillatet att diskutera olika satt
for att forbattra, aktualisera eller modifiera planerna. Strategisk planering hindrar
forandringar, vilket begransar foretagets vision och hindrar flexibiliteten i foretaget (Ibid).

2.2 Analysverktyg for strategisk planering

Under de senaste 40 aren har det utvecklats ett antal olika foretagsekonomiska synsatt och
analysverktyg fran bade praktiska kunskaper och teoretiska studier som har marknadsforts av
olika strategikonsulter. De vanligaste verktygen for strategisk planering dar olika
sammanstallningar av grunddata, omvarldsanalyser, kostnadsanalyser, analyser av resurser
och kompetens, SWOT-analys och portféljmodeller (Bengtsson & Skarvad, 2008). Nedan
kommer nagra av dessa analysverktyg som ar relevanta for studien att beskrivas vidare.

2.2.1 Omvarldsanalys

Omvarldsanalys &r en viktig del vid strategisk planering och handlar om att kartlagga alla de
externa forandringar som paverkar foretaget. Det ar framfor allt viktigt att undersoka det
aktuella konkurrenslaget samt kundernas preferenser och beteende, vanliga omvarldsanalyser
ar darfor kundanalyser och konkurrentanalyser. For det medvetna foretaget ar det vésentligt
att identifiera de kriterier som olika marknadssegment anvénder sig av nér de beddmer sina
leverantOrer, samt att vikta dem mot varandra. Denna typ av datainsamling sker ofta genom
intervjuer av kunderna pa marknaden (Ibid). En omvarldsanalys kan ocksa inkludera en
analys av den makroekonomiska miljon, i form av ekonomisk tillvéxt, regleringar och
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generella forvantningar pa foretagets roll i samhéllet. Det ar &ven viktigt att kanna till
branschens ekonomi och tillvaxtmajligheter (Kaplan & Norton, 2008).

2.2.1.1 Konkurrentanalys

Konkurrentanalys ar en form av omvérldsanalys. Ofta definieras begreppet konkurrens
alldeles for smalt och utgar endast fran foretagets direkta konkurrenter inom den specifika
branschen. Konkurrens ar dock mer an bara detta och Porter (2008) menar att for att kunna
forsta ett foretags konkurrens och Ionsamhet maste de fem krafter, beskrivna nedan, som styr
foretagets underliggande struktur analyseras.

Typiska konkurrensanalyser fokuserar pa existerande resurser och konkurrensfordelar som
befintliga konkurrenter innehar. Dessa analyser stodjer inte fOretaget i sitt arbeta att hitta
l6sningar som ar kreativa och varaktiga i forhdllande till potentiella och framtida
konkurrenter. Det vasentliga med strategin ar att skapa morgondagens konkurrensférdelar
snabbare &n konkurrenterna imiterar de som besitts idag och att forbattra existerande styrkor
samtidigt som nya formagor utvecklas (Hamel & Prahalad, 1989).

Det ar viktigt att forsta sig pa sina konkurrenter och deras aktiviteter. Det kan resultera i
fordelar for det egna foretaget, exempelvis kan det leda till nya majligheter att se pa
konkurrenternas styrkor och svagheter. Det kan dven leda till en forstaelse for framtida hot
och foretaget kan genom en forstaelse for konkurrenterna veta hur de troligtvis kommer
reagera pa olika strategiska beslut. En konkurrentanalys kan dven leda till att foretaget finner
brister i strategin som de kan behova forbattra (Aaker, 2008).

Enligt forskare ar det svart att faststalla med vem och hur foretag konkurrerar. Konkurrens
kan ske pa branschniva, foretagsniva eller gruppniva. Pa foretagsniva sker konkurrens genom
attack och gensvar. Konkurrens pa gruppniva leder till konkurrensfordelar for foretaget.
Genom det enskilda foretaget skapas konkurrensstrukturen i branschen (Huang, 2009).

En risk vid analys av konkurrenter ar att fokus endast ligger pa att utvardera deras synliga
produkt- och tjansteutbud. Inte sallan gléms det att titta pa de bakomliggande orsakerna till
foretags framgangar, deras karnkompetenser. Foretag som forsoker att endast imitera dessa
specifika produkter eller tjanster utan att se pa de verkliga konkurrensférdelarna bakom dem
gar darmed miste om vasentlig information (Hamel & Prahalad, 1990).

Porters femkraftsmodell

Femkraftsmodellen kan anvéndas som ett ramverk vid analys av konkurrensdynamiken inom
branschen. Krafterna bidrar till en forstaelse av marknadssituationen (Simons, 2000). Porters
femkraftsmodell visar pd de krafter som styr foretagets konkurrenssituation; foretag som
redan &r etablerade inom branschen, etableringshot fran nya aktorer, hot fran substitut, samt
leverantorernas och kunders forhandlingsstyrka. Vid en branschanalys appliceras var och en
av dessa fem faktorer for att fa fram en helhetsbild av det aktuella konkurrenslaget (Porter,
2008).
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Figur 1 Egen omarbetning av Porters femkraftsmodell (www.lahcon.se).

Rivalitet mellan redan existerande foretag inom branschen ar den forsta av de fem krafterna
som kommer att belysas nedan. Hog konkurrens mellan befintliga foretag begrénsar ofta
I6nsamheten i branschen. Det ar graden av intensitet mellan foretag och pa vilken basis de
konkurrerar som spelar in da branschens lonsamhet skall undersokas. Intensiteten ar hog da
foretag inom branschen ar ungefar lika i storlek och makt, branschtillvaxten ar lag och
barriarer for att Iamna marknaden ar héga, exempelvis pa grund av hog tillgangsspecificitet.
Konkurrerar foretagen pa basis av pris ar det i slutandan ofta kunderna som drar nytta av
konkurrenternas standiga priskamp. Konkurrens pa basis av pris uppstar ofta da
konkurrenternas produkter och tjanster ar identiska och da det medfor sma kostnader att byta
foretag for kunderna, nar fasta kostnader & hoga och marginalkostnaderna sma samt nar
produkten &r en farskvara. Konkurrens pa andra dimensioner &an pris; kvalitet,
produktfunktioner, service och mérkesimage, ger storre mojligheter. Risken att Ibnsamheten i
branschen eroderar minskas da kundvardet standigt forbattras, vilket ger stod for ett hogre
pris. Rivalitet kan totalt 6ka den genomsnittliga I6nsamheten inom branschen om féretagen
lyckas tillgodose olika kundsegments behov pa marknaden. Det kan &ven i sin tur leda till att
branschen totalt sitt expanderar (Ibid).

Etableringshot handlar om féretag som &nnu inte tratt in pa marknaden. Finns det fa
etableringshinder finns det risk for att nya foretag etableras. De vill ta marknadsandelar och
kan da pressa priser och kostnader. Barriarer som kan finnas for att trada in pa en marknad
kan exempelvis vara kravet om stordriftsfordelar, stort kapitalbehov, statliga restriktioner
samt ojamn tillgang till distributionskanaler. Det ar hotet om nyetablering som haller nere
I6nsamheten i en bransch och inte det faktum att nyetablering faktiskt forekommer (Ibid).

Ett substitut erbjuder samma eller liknande funktioner som féretagen inom branschen, men
genom en annan produkt eller tjanst. Exempelvis kan tag vara ett substitut for bil da bada
erbjuder en transportmdjlighet. Nar hot fran substitut ar hoga finns det risk att branschen
forlorar delar av sin lonsamhet. Hot fran substitut &r hogt om det finns attraktiva prisvéanliga
alternativ pa marknaden och da byte till ett substitut medfor lag eller ingen kostnad (lbid).

Leverantdrernas forhandlingsstyrka ar ocksa en kraft som paverkar branschens situation. En
stark leverantor kan genom sin hogre stéllning ta ut hdgre priser och erbjuda en lagre
kvalitets- och serviceniva. En leverantor har en stark position om dess marknad &r mer
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koncentrerad an den som den séljer till, nar leverantdren inte &r beroende av det specifika
foretaget for att generera intdkter, da byte av leverantdor medfoljer stora kostnader, nar
leverantorer erbjuder differentierade produkter och det inte finns nagra likvardigt substitut pa
marknaden (lbid).

Nar en bransch har inflytelserika och starka kunder kan dessa pressa priset, driva pa kostnader
genom att efterfradga hdgre kvalitet och service samt spela branschens aktérer mot varandra,
vilket leder till minskad lénsamhet for branschen i sin helhet. En kund har stor makt da den
har storre forhandlingsméjligheter an aktorerna pa marknaden. Denna makt kan erhallas da
det finns fa kunder, produkterna ar standardiserade och odifferentierade, att byta aktor medfor
fa eller inga kostnader, koparen kan valja att gora produkten eller tjansten inom sin
verksamhet och da kunderna ar priskansliga (Ibid).

Om dessa fem krafter ar starka ar det svart att tjana pengar i branschen och fa avkastning pa
sitt investerade kapital. Ar de fem krafterna istéllet svaga, far investerarna ofta bra avkastning
pa det investerade kapitalet. Den eller de starkaste av de fem krafterna satter en grans for hur
stor I6nsamheten kan bli for branschen och blir avgérande for strategiformuleringen. Dock
kan den mest betydelsefulla kraften vara svar att bedoma och ar inte alltid uppenbar (Ibid).

De fem krafterna &r kallan till att definiera den relevanta branschen som foretaget konkurrerar
i. Det ar hér viktigt att dra branschens granser korrekt, dar konkurrensen faktiskt foreligger.
En strategis utveckling startar med att forsta krafterna som formar konkurrensen inom
branschen. Strategi kan antingen ses som ett forsvar mot konkurrenskrafterna eller som ett satt
att hitta en position i branschen dar krafterna ar som svagast (Ibid).

Vid en konkurrensanalys ar det viktigt att undvika nagra vanliga fallgropar; definiera
branschen for vid eller for smal, gora kvantitativa listor istallet for djupgdende kvalitativa
analyser, ge alla fem krafterna lika mycket beaktande istéllet for att fokusera pa de viktigaste
samt anvénda den framtagna informationen for att visa om en bransch &r attraktiv eller ej
hellre &n for att guida till strategiska val (Ibid).

Strategiska grupper

En branschanalys kan ga djupare &n att bara se pa branschen som helhet. Inom en bransch har
foretag ofta valt helt skilda konkurrensstrategier och konkurrerar pa olika dimensioner, genom
exempelvis specialisering, produktkvalitet, kostnadsposition och service. Nar en
strukturanalys av  branschen skall goras beskrivs konkurrenternas betydande
konkurrensstrategier langs de olika dimensionerna och utifran detta kan branschen delas in i
strategiska grupper (Porter, 1997). De strategiska grupperna i en bransch har specifika
karaktarsdrag, vilka utvecklas av foretagen inom gruppen och sarskiljer dem fran branschen i
stort (Desarbo, Grewal & Wang, 2009). Foretag konkurrerar mer intensivt med féretag inom
sin strategiska grupp &n o6ver granserna med foretag i andra strategiska grupper (Desarbo &
Grewal, 2008).

"En strategisk grupp dr en grupp foretag i en bransch, vilka foljer samma
eller liknande strategi enligt de strategiska dimensionerna” (Porter, 1997,
s. 138).

Vanligtvis skiljer sig strategiska grupper at gallande produkt- och tjansteutbud eller

marknadsforingsméassigt. Foretag inom en strategisk grupp liknar varandra i mycket férutom
basstrategin, de har ofta ungefar lika stora marknadsandelar samt paverkas av externa
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handelser pa liknande sétt (Porter, 1997). Foretagen har liknande resurser, vilket innebar att
de forvantas anvanda sig av samma konkurrensstrategi som i sin tur leder till likartat
presterande (Desarbo & Grewal, 2008; Huang, 2009). Foretagen ar &ven ofta liknande i sin
kostnads- och organisationsstruktur (Desarbo & Grewal, 2008).

Anledningen till att dela in en bransch i strategiska grupper ar att det skall vara till hjalp, som
ett analytiskt verktyg, vid strukturanalys och vara ett mellanting mellan att analysera hela
branschen och varje foretag for sig (Porter, 1997). Det ar resurskrdvande att analysera hela
branschen och det &r dessutom ofta 6verflodigt da bara nagra foretag inom branschen ar de
framsta konkurrenterna och &r av intresse att analysera. (Aaker, 2008).

Strategiska grupper kan ha olika forhandlingsstyrka gentemot sina leverantérer och kunder
samt utsattas for olika stora hot fran substitut eftersom foretagen exempelvis betjanar olika
kunder, har olika produktsortiment och erbjuder olika kvalitetsnivaer. Finns det mer &n en
strategisk grupp inom branschen kan dven konkurrens mellan grupperna férekomma. For att
utvardera ett foretags Ionsamhet &r ett forsta steg att se pa de gemensamma
branschegenskaperna utifran Porters femkraftsmodell. Sedan underscks vidare den strategiska
gruppens utmarkande egenskaper och darefter undersoks slutligen foretagets stéllning inom
den strategiska gruppen. Viktiga fragor att stalla sig har ar hur graden av konkurrens ser ut
inom den strategiska gruppen och om det finns formaga att genomfora sin strategi (Porter,
1997). Vid investeringsbeslut ar det av vikt att undersoka hur den nuvarande lénsamheten ser
ut inom den strategiska gruppen samt den potentiella framtida I6nsamheten (Aaker, 2008).

Konkurrensfordelar

Konkurrensfordelar uppstar nar foretagsledningens beslut leder till ett battre ekonomiskt
presterande (Grahovac & Miller, 2009). Konkurrensfordelar uppstar vid interna eller externa
forandringar. Det interna kan férandras med kreativa och innovativa férmagor. Externa
forandringar kan bland annat bero pa forandring i kundernas efterfraga, forandrade priser eller
teknologiska forandringar (Grant, 2008).

Om ett foretag lyckas na en konkurrensfordel ar den oftast bara tillfallig. Darfor bor foretag
standigt forsoka forandra sig for att bevara det som gér dem annorlunda séa lange som majligt.
Det &ar viktigt att vara annorlunda gentemot konkurrenterna. Foretag kan vara annorlunda
genom att tillféra ett hogre kundvérde eller genom att erbjuda samma vérde som
konkurrenterna till en lagre kostnad. Foretag uppnar kostnadsfordelar néar de presterar
effektivare an konkurrenterna (Porter, 1996).

For att ett foretag ska fa konkurrensfordelar kravs att de erhaller vardefulla, ovanliga, héllbara
och icke imiterbara resurser och formagor (Diez, Losada, Navarro & Ruzo 2010; Groen,
Kraaijenbrink & Spender, 2010). De maste dven skapa, kommunicera och leverera ett utbud
som ger ett hogre vérde for kunderna an vad konkurrenterna erbjuder (Diez et al, 2010).
Foretag maste dven kontrollera dessa resurser och formagor, samt ha en organisation som kan
fanga upp och tillampa resurserna och férmagorna pa ett effektivt satt (Groen et al, 2010).

For att kunna utvérdera huruvida foretaget har konkurrensfordelar eller ej krévs en insamling
av information fran kunderna. Informationen bor handla om vilken uppfattning kunderna har
om foretagets produkter eller tjanster. Vidare bor en undersékning goras som férklarar
faktorerna, det vill sédga resurser och formagor, som paverkar foretagen position pa
marknaden i jamforelse med konkurrenterna (Diez et al, 2010).
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2.2.1.2 Kundanalys

Kunder blir allt mindre lojala och kraver mer. Darfor blir det allt viktigare for foretag att
fokusera pa sina kunder (Deeter-Schmelz, Kennedy & Wech, 2009). Vid en strategisk
planering ar ett bra forsta steg att gora en kundanalys, som ar en form av omvérldsanalys.
Kundanalysen kan delas upp i forstaelsen for hur marknaden bor segmenteras, vilka skal
kunderna har, samt en beskrivning av behov som inte ar uppfyllda (Aaker, 2008). Fokus pa
kundernas behov ar kérnan i kundanalysen (Helgesen, 2007).

Kundlénsamhet och kundtillfredsstéllelse anses vara det viktigaste amnet inom
ekonomistyrning som foretagsledare bor ta hansyn till (Helgesen, 2007; Bates & Whittington,
2009). Det har en stor betydelse inom foretag idag och anses bero pa hur val foretagets
strategi ar formulerad och implementerad. Trenden ar att foretag blir allt mer kundfokuserade
och da bor kundlénsamhet och kundtillfredsstallelse utvarderas i en analys av kunder (Bates
& Whittington, 2009). Kundtillfredsstallelse paverkar tillfredsstallelsen inom foretaget
(Helgensen, 2007).

Genom att segmentera marknaden kan foretaget fa hallbara konkurrensfordelar. Att
segmentera marknaden innebar en indelning i kundgrupper som reagerar olika pa olika
konkurrenters erbjudanden (Aaker, 2008; Banerji & Dutta, 2009). Efter segmentering av
marknaden kan foretaget valja att rikta sina erbjudanden mot vissa segment som passar deras
strategi (Aaker, 2008). Konkurrerande foretag kan dven valja att dela upp marknaden mellan
varandra for att varje foretag sedan ska kunna rikta sina erbjudanden mot ett segment istéllet
for att rikta in sig mot hela marknaden (Banerji & Dutta, 2009). Genom att segmentera
marknaden kan foretag skapa en dominerande position som ar svar att, pa ett framgangsrikt
satt, utmana for konkurrenterna. Segmenteringen kan ske utifrin manga olika variabler,
exempelvis genom geografiska segment, anvandartyper, priskanslighet, livsstil eller fordelar
kunderna dnskar av produkterna eller tjansterna (Aaker, 2008).

Efter att segmenteringen av marknaden &r faststalld ar nésta steg att definiera vilka skal
kunderna har, det vill sdga vad som ligger bakom deras beslut att kopa en viss produkt eller
tjanst. Orsaken kunderna har kan hjalpa foretag att definiera sin strategi. Utgangspunkten bor
vara vilka preferenser ett visst segment har och inte varje enskild kundpreferens. Eftersom
kundernas preferenser kan vara individuella kan foretaget fa hundratals olika svar, darfor ar
nasta steg att gruppera ihop preferenserna. Foretag kan &ven forsoka faststélla hur viktiga
skalen ar gentemot varandra (Ibid).

Behov som inte kan motas av de produkter eller tjanster som finns pa marknaden é&r
ouppfyllda. Dessa behov innebar mojligheter for foretag att kunna 6ka sina marknadsandelar
eller etablera sig pa en ny marknad. Samtidigt kan dessa ouppfyllda behov innebara hot fran
nyetableringar av andra foretag. Ibland kan kunder ha behov av nagot som de inte ens vet om
eftersom produkten eller tjansten inte finns pa marknaden. Dessa ouppfyllda behov som inte
ar uppenbara dr svarare att faststalla, men innebar samtidigt en stérre mojlighet for foretag
som finner dessa behov (Ibid). Vid en ndra relation med kunder 6kar mojligheterna att foretag
far battre tillgang till information kring efterfragan och det sakerstéller att de erbjuder de
produkter och tjanster som efterfragas (Flynn et al, 2010).

Att ha kundfokus &r speciellt viktigt hos tjansteforetag. Déar spelar de anstallda en stor roll i
kontakten med kunderna. Darfor finns ett storre fokus riktat mot kontakten med kunderna hos
tjansteforetag. Det ska leda till att de uppnar en allt hdgre niva av kundservice, samt flexiblare
och mer koordinerade tjansteman. For att uppna detta ar det bra att dela upp tjanstemannen i
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arbetsgrupper som samarbetar for att tillsammans ge kunden den bésta servicen (Deeter-
Schmelz et al, 2009).

Kundvirde

Stor kraft laggs, hos foretag, pa att tillfredsstalla kunderna, da det anses vara ett av foretagens
huvudmal att pa lang sikt skapa kundtillfredsstallelse, genom ett 6kat kundvarde. Det sker
genom att erbjuda kunderna produkter och tjanster som moter deras efterfragan, dnskemal och
behov (Helgesen, 2007). Kundtillfredsstallelse ses som vagen mot foretagets Ionsamhet, da
det leder till hogre och stabilare vinster (Cugini et al, 2007). For att kunna skapa
kundtillfredsstallelse behdver ledare inom foretaget tillgang till information som underlag for
beslut som paverkar foretagets processer som i sin tur paverkar kundvardet (Helgesen, 2007).

Det inte helt sjalvklart vad kostnaden for foretaget blir da de satsar pa att tillfredsstalla
kundernas behov, men relationen daremellan blir allt viktigare da kravet pa att tillfredsstalla
kunderna okar. Det ar viktigt att fokusera pa att tillfredsstalla kundernas behov nér
marknaderna allt mer gar emot en kundanpassning med en allt stérre konkurrens. Samtidigt ar
det viktigt att foretaget aven fokuserar pa en effektiv kostnadsstyrning for att halla nere
kostnaderna och behalla sina marginaler (Cugini et al, 2007).

Kundtillfredsstallelse kan, pa ett positivt sétt, kopplas samman med féretagets formaga att
halla kvar kunder, kundernas intention till att gora aterkop, foretagets andel av vad en enskild
kund spenderar pa marknaden, kundernas lojalitet och foretagets finansiella presterande
(Ibid).

Det anses vara om mojligt annu svarare att faststalla kostnaderna for att tillfredsstalla kunder
inom en tjanstebransch an inom en bransch som tillhandahaller varor. Att pa ett effektivt sétt
tillfredsstélla kunderna inom en tjanstebransch hindras ofta av behovet som finns hos
kunderna av att fa skraddarsydda I6sningar (lbid).

2.2.2 Interna resurser och kompetenser

Den interna analysen &r ett analysverktyg som anvands for att undersbka och utvédrdera
organisationens presterande och dess formagor. Genom den interna analysen kan foretaget
faststélla sina konkurrensfordelar, det vill s&ga vad som gor dem unika gentemot
konkurrenterna (Kaplan & Norton, 2008).

Under 1990-talet vaxte den resursbaserade strategiskolan fram och denna teoretiska skola
menade att interna resurser och kompetenser ar kallan till konkurrensfordelar (Attia &
Hooley, 2007; Bengtsson & Skérvad, 2008; Groen et al, 2010). Synsattet undersdker de olika
former av resurser som foretaget kan anvanda sig av for att skapa en konkurrensfordel (Attia
& Hooley, 2007; Groen et al, 2010). Enligt synsattet ar foretag vinstmaximerande (Groen et
al, 2010). Fokus forandrades, fran att bara ha tittat pa hur den externa miljon kan forbattra
foretagets I6nsamhet, blev det av vikt att undersoka hur foretaget internt kunde forbattras.
Resurser och kapaciteter inom foretaget ansags vara de framsta konkurrensfordelarna och den
primara basen att utveckla strategier fran. Det nya tankesattet kom att benamnas for det
resurshaserade synsattet och da detta synsatt influerade strategiarbetet vaxte resursbaserade
strategimodeller fram. Det blev av vikt att undersoka vilka resurser och kapaciteter som fanns
inom foretaget och hur dessa skildes fran konkurrenternas och sedan utforma strategier som
utnyttjade dessa olikheter (Grant, 2008). Féretag inom samma bransch presterar olika. Det
resursbaserade synsattet forsoker forklara vad skillnader beror pa (Groen et al, 2010). Det
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anses vara omgjligt att identifiera alla resurser som &r viktigast hos foretag. De viktigaste
resurserna varierar beroende pa foretagets position (Attia & Hooley, 2007).

Ledningen i foretag bor utforma en foretagsstrategi for att kunna anskaffa och utveckla
k&rnkompetenser. Hamel och Prahalad (1990) skriver att foretag behdver kunna identifiera,
bearbeta och utnyttja sina karnkompetenser som i sin tur gor det mojligt for foretaget att vaxa.
Kéarnkompetenser ar det gemensamma ldarandet inom organisationen och da speciellt
formagan att koordinera olika kompetenser. Det ar specifika faktorer som foretaget ser som
centralt for sina anstéllda att arbeta utefter. Dessa faktorer innefattar kommunikation,
involvering, djupt engagemang for att arbeta 6ver organisationens granser samt att leverera
varde (Ibid).

En kompetens &r en samling fardigheter snarare an en enskild fardighet eller teknologi (Hamel
& Prahalad, 1995). En karnkompetens skall uppfylla tre kriterier; den skall ge tillgang till en
vid och varierad marknad, den skall ge kundférdelar samt vara svar att imitera for
konkurrenter (Hamel & Prahalad, 1990). En kdrnkompetens skall antingen svara for en stor
del av produktens varde for kunden eller ge en betydande kostnadsfordel (Hamel & Prahalad,
1995).

Kompetens ar inte knuten till en viss produkt eller tjanst utan bidrar till en uppsjo av varor och
tjansters konkurrenskraftighet. Kéarnkompetenser ar dessutom mer langlivade &n enskilda
varor och tjanster. Ett foretags kompetens har darfor storre mojlighet att paverka foretagets
tillvaxt och differentiering, mycket mer an enskilda produkter eller tjanster pa marknaden
(Hamel & Prahalad, 1995).

Ett foretag har séllan mer an fem till sex fundamentala kompetenser och dessa kan ta
varierade former; foretagskultur, medarbetarengagemang, teknik och processer,
produktutveckling samt ett ndra samarbete med kunder och leverantérer. Karnkompetenser ar
oftast styrkor relaterade till andra foretag inom branschen, vilket ger konkurrensférdelar och
adderat varde. Karnkompetenser uppkommer i processer genom fortldpande forbéattringar
under en lang tid (lbid).

For att kunna konkurrera effektivt ar det vikigt att foretag vet vilka deras karnkompetenser ér.
De maste veta vad som gor dem annorlunda jamfort med konkurrenterna (Porter, 1996).
Fragmentering av ett foretags kompetenser &r ofta ett faktum och Hamel och Prahalad (1990)
foreslar att ett foretag utvecklar en strategiarkitektur som skall hjalpa foretaget att satta mal
for sitt kompetensbyggande. En strategiarkitektur innefattar en vdgledning infor framtiden
som identifierar vilka karnkompetenser som skall byggas vidare pa samtidigt som den skall
synliggora resursallokeringsprioriteringar for hela foretaget (Ibid). Utveckling av en effektiv
strategiarkitektur i foretaget 6kar mojligheterna till en béttre strategilésning och en battre
foretagsprestation (Hunter & O Shannassy, 2009). Strategiarkitekturen skall vidare skapa
kapacitet till férandring, villighet att dela resurser inom foretag, skapa teamwork och ett
langsiktigt tankande. En specifik strategiarkitektur kopieras sédllan pa ett enkelt satt av
konkurrenterna (Hamel & Prahalad, 1990).

2.2.3 SWOT-analys

Ett annat analysverktyg & SWOT-analys. SWOT &r en engelsk bendmning och i svensk
dversattning star det for styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Syftet med en SWOT-analys
ar att koppla samman foretagets specifika styrkor och svagheter med branschens mojligheter
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och hot. Genom denna analys kan foretaget forsta hur en framgangsrik strategi kan utformas
(Simons, 2000).

SWOT-analysen &r enkel och lattanvand och d&r idag det mest anvénda strategiska
analysverktyget i svenska foretag. Vid denna analys &r det viktigt att jamféra foretagets
styrkor och svagheter med de frdmsta konkurrenterna, samt underséka om foretaget ar starkt
pa de omraden som marknaden och kunderna varderar som viktiga. Vanligt med analysen ar
att den blir alltfor ytlig, samt att foretagets egna styrkor Gverskattas och konkurrenternas
styrkor i motsats underskattas (Bengtsson & Skérvad, 2008).

Anvandbart for att Skadligt for att uppna
uppna organisationens | organisations vision
vision

Interna attribut | Styrkor Svagheter

Externa attribut | Mojligheter Hot

Tabell 1 Egen omarbetning av Kaplan & Norton (2008) bild av SWOT.

Foretagets strategi ar en lank mellan det interna och det externa. Det interna ar foretagets mal
och varderingar, resurser och mojligheter, samt strukturen och systemen i foretaget. Det
externa bestar av relationerna foretaget har med sina kunder, leverantorer och konkurrenter.
For att strategin ska anses vara framgangsrik maste den stimma Overens med foretagets
interna och externa miljo. Strategins uppgift ar att faststalla hur foretaget, for att na sina
langsiktiga mal, bor utveckla sina resurser och hur foretaget bor organiseras for att
implementera strategin (Grant, 2008).

Da foretaget har en bra forstaelse for de externa mojligheterna och hoten ar nasta steg i
SWOT-analysen att reda ut foretagets interna resurser och formagor. Det leder till en
forstaelse over vad foretaget gor bra och vad de behover forbattra. En resurs ar en styrka som
foretaget har och som ar knutet till foretaget pa lang sikt. Det kan vara av bade materiell och
immateriell karaktar (Porter, 2000).

Grant (2008) anser att det &r viktigt att klargtéra externa och interna faktorer, dock anser han
inte att en ytterligare uppdelning av dessa faktorer till styrkor, svagheter, mojligheter och hot
behdver goras. Han menar att det i verkligheten ar svart att géra denna uppdelning, varfor han
anser att det racker att veta vilka interna och externa faktorer som péaverkar foretaget. Det ar
inte uppdelningen till styrkor och svagheter, mgjligheter och hot som kommer ha betydelse,
utan det ar viktigare att veta djupet och storleken pa de interna och externa faktorerna for att
g0ra en strategisk vardering (1bid).

2.3 Strategiformulering

Ahlstrand, Lampel och Mintzberg (2009) beskriver att strategiformulering &r en process som
kan harstamma utifran tio olika skolor; design, planering, positionering, entreprendrs,
kognitiva, larande, makt, kulturella, miljomassiga samt konfiguration, vilka namnen ger en
invit om vad de handlar om. Alla dessa har ett unikt perspektiv som fokuserar pa en
betydande aspekt av strategiformuleringens processer. Varije strategiprocess maste kombinera
varierade aspekter fran de olika skolorna for att kunna formulera en varaktig och betydande
strategi (Ahlstrand et al, 2009).
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De olika skolorna har som uppgift att ge en forstaelse for hur strategiformuleringsprocessen
gar till. Nagra av skolorna ser pa strategiformulering som ett rationellt beslutsfattande, andra
ser det som en visiondr process, en larandeprocess, en politisk process, en kulturell process,
en process som styrs av omvarldstryck eller en process som inkluderar byten mellan olika
gestaltningar. Aven har finns det alltsa flera olika uppfattningar, vilket innebar att det ar svart
att saga hur foretag bor ga tillvaga vid formulering av sin strategi (Sminia, 2009).

Pa grund av att det inte finns ndgon samstammighet om vad strategi faktiskt innebar ar det
svart for foretag att veta hur de bor formulera sin strategi (Porter, 1988). Strategiformulering
bor ses som en fordndringsprocess och inte enbart som ett beslutsfattande. Det ar en komplex
och slingrig process att formulera sin strategi. Om foretag enbart ser pa strategiformuleringen
som en rationell beslutsfattandeprocess bortser de fran den komplicerade natur som handlar
om strategiskt management. Positionering, konkurrensdynamik, strategiskt beslutsfattande
och organisatorisk forandring ar alla en del i strategiformuleringsprocessen (Sminia, 2009).

Ett forsta steg for de som medverkar i strategiprocessen handlar om att ta reda pa vilka
resurser foretaget har i form av anstéllda, finansiella, marknadsforingsmassiga,
informationsteknologiska, samt organisation och kunskapsresurser (Hunter & O Shannassy,
2009). Foretaget maste faststalla vilken deras karnverksamhet ar for att pa ett effektivt satt
kunna formulera sin strategi. Det &r grunden till den féretagsvida strategin (Porter, 1988).

Nésta process handlar om att se vad foretaget gor internt i termer av innovation, service,
leverering, procedurer, stdd och foljsamhet. Slutligen bor de involverade utvérdera
kundperspektivet genom att frdga sig vem de gor detta for och anpassa produkter, pris, plats
och marknadsféring efter de aktuella kundsegmenten (Hunter & O Shannassy, 2009).

Strategiformuleringen kréver eftertanke och det bor vara en kontrollerad och medveten
process, samt informell och enkel. Processen bor ocksa vara uppdelad i flera tydliga steg som
ska prickas av da stegen ar avklarade. Ansvaret for den évergripande processen bor ligga pa
hogsta chefen. Dock ligger ansvaret for utforandet i praktiken pa personal som ar ansvarig for
planering. FOr att skapa en unik strategi kravs en kreativ designprocess och som slutresultat
ska foretaget fa fram en fullt utvecklad strategi (Mintzberg, 2000).

Foretagets mojlighet att utveckla eller ateretablera en strategi beror pa ledarskapet inom
organisationen. Da forandringar sker i branschen behdver foretaget andra sin strategi. Utav
branschforandring uppkommer ofta nya strategiska positioner. Aven om externa forandringar
paverkar strategin kommer de storsta hoten oftast inifran organisationen. Det kan exempelvis
vara att foretaget feltolkar konkurrensen eller att de har en for stor 6nskan om att vaxa snabbt
eller andra organisatoriska forandringar (Porter, 1996). Vid utformning av strategi krévs
nyskapande losningar. Kreativa idéer kan ibland vara resultat av konflikter. Darfor kan det
vara mer produktivt att ta fram strategier tillsammans med nagon som har motargument mot
ens idéer, istallet for att valja en mer medgorlig kollega (Grattan, 2004).

Strategier som baseras pa imitering av andra ar transparanta for konkurrenter som redan
behérskar dem och att imitera andra kommer dirmed inte att leda till en forbattrad
konkurrenssituation. Vid strategiformulering ar oftast utgangspunkten foretagets historiska
strategier, de haller sig till de segment och de territorier som de kanner till, trots att
mojligheterna finns ndgon annanstans. Konkurrenskraftig innovation ar darfor att foredra
framfor imitation av andras och egna historiska strategier. Det strategiska malet handlar inte
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om att nischa sig i den existerande branschen, utan om att skapa nya mojligheter som ar
séarskilt anpassade efter foretagets nuvarande styrkor (Hamel och Prahalad, 1989).

Kaplan & Norton (2008) skriver att Harvard Business School nyligen tagit fram tre element
som varje bra skriven strategi bor besta av. Dessa element ar mal, &ndpunkten som strategin
ska na, fordel, medlen genom vilka malen ska uppnas, och rackvidd, omradet som foretaget
planerar att vara verksamma inom (Ibid).

Grant (2008) har undersokt tre framgangssagor dar han funnit fyra faktorer som é&r
gemensamma i en vinnande strategi. Den forsta faktorn ar mal som ar enkla, langsiktiga och
konsistenta. Foretagen har aven en forstaelse for konkurrensmiljon och en insikt i marknaden
dar de agerar. Den tredje faktorn ar en objektiv vérdering av resurser. De visar sina interna
styrkor, medan svagheterna som finns skyddas. Den fjarde och sista faktorn &r en effektiv
implementering av strategin genom starka ledare som fattar beslut och implementerar
besluten. Vidare ar det viktigt att ha lojala och engagerade medarbetare (Ibid).

Strategiformulering leder i slutdndan till att foretaget genom processen kan allokera sina
resurser, prestationer uppnas da inom foretaget och de kan finna sin strategiska position.
Viktigt att tdanka pa ar dock att strategiformulering inte enbart ar en intern process, den
paverkar dven det externa. Strategin handlar i slutandan bade om vad som sker inom foretaget
och om vilka mojligheter samt begransningar konkurrenssituationen leder till (Sminia, 2009).

Efter en strategiformuleringsprocess ska strategin implementeras. Det &r viktigt att formulera
sin strategi pa ett bra satt, eftersom det paverkar implementeringen. Misslyckanden i
implementering beror ofta pa felformuleringar. For att foretag ska kunna formulera sin
strategi maste de ta hansyn till bade strategi som en position och strategi som ett perspektiv
(Mintzberg, 2000).

2.4 Positionering

Strategisk positionering innebér att prestera andra aktiviteter an konkurrenterna eller liknande
aktiviteter pa ett annorlunda satt (Porter, 1996). Positionering kan definieras som processen
for att uppna en position som foretaget foredrar. For att foretaget ska kunna fanga en effektiv
position maste de bestamma hur och var de vill konkurrera. Det vill sdga inom vilket segment
de vill vara verksamma och hur de vill skilja sig fran konkurrenterna, pa vilket satt de &r
annorlunda (Attia & Hooley, 2007).

Det anses vara en svar utmaning att hitta en strategisk position och behalla den. Néagra anser
att det ar foretagets omgivning som paverkar den strategiska positionens framgang, medans
andra istéllet anser att det ar de strategiska besluten som paverkar positionen. Styrkan hos
foretaget och beroendet mellan foretaget och branschen paverkar besluten kring val av
strategisk position (Korkmaz & Messner, 2008).

Att uppna en konkurrensposition ar centralt inom strategiarbetet (Attia & Hooley, 2007). Det
finns en risk att andra foretag efterliknar de féretag som har en unik position. Unika positioner
drar till sig imitatérer som &r beredda att kopiera. Hur foretaget valjer att positionera sig ar
aven ett val om hur aktiviteter ska relatera till varandra. Det &r viktigt att aktiviteterna passar
ihop da de paverkar varandra, det ar en vasentlig komponent for att uppna konkurrensfordelar.
En central del av strategin handlar om att vélja att antingen utfora aktiviteterna pa ett
annorlunda sétt an konkurrenterna eller att utfora andra aktiviteter &n vad konkurrenterna gor
(Porter, 1996).
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Nar ett foretag ska vélja strategisk positionering finns det tre olika val att utga ifran. Dessa val
ar dock inte exklusiva, utan de Overlappar ofta varandra. Det forsta sattet att positionera sig
kallas for variationsbaserad positionering. Det innebér att foretaget enbart véljer att producera
en viss del av branschens hela utbud av produkter eller tjanster. Det baseras pa att foretaget
véljer att inrikta sig pa vissa produkter eller tjanster och val av kundsegment gors darfor inte.
Ett annat sétt att positionera sig ar genom att inrikta sig pa en specifik grupp av kunder och
tillfredsstélla de flesta eller alla behov hos dem. Det kallas for behovsbaserad positionering.
Tredje sattet att positionera sig kallas for accesshaserad positionering. Positioneringen sker da
genom att dela in kunderna i olika segment beroende pa att de ar tillgangliga pa olika satt.
Aven om alla segmentens behov liknar varandras skiljer sig det mellan segmenten vilken den
basta sammansattningen av aktiviteter for att na dem &r. Det kan exempelvis bero pa
kundgeografi (Ibid).

De fem tidigare namnda krafterna som finns pa en marknad, enligt Porters femkraftsmodell,
kan dvervinnas genom tre strategiska ansatser, som foretag kan anvanda sig av for att lyckas
battre dn konkurrenterna pa sin marknad. Dessa strategiska ansatser, som med ett gemensamt
namn benamns den generiska modellen, &r kostnadsoverlagsenhet, differentiering och
fokusering. For att genomfdra en strategi pa ett effektivt sétt kravs det oftast att foretaget
enbart fokuserar pa en av dessa tre, &ven om det & mojligt att anvanda sig av fler an en. De
strategierna kraver olika resurser och kunnande, men de skiljer sig dven at gallande det
funktionsmassiga (Porter, 1997).
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Figur 2 Egen bearbetning av Porters Generiska modell. (Porter, 1997).

Kostnads6verlagsenhet innebar att foretaget satsar pa att nd en kostnadsstruktur som ar
overlagsen de andra inom branschen. For att kunna vara kosthadstverlagsen krévs att
foretaget optimerar sin verksamhet och minskar kostnaderna. Aven om allt fokus ligger pé att
ha lagre kostnader an sina konkurrenter ar det viktigt att inte forbise service och kvalitet. For
att na en kostnadsoverlagsenhet kravs ofta att foretaget innehar en stor marknadsandel eller
andra fordelar och resurser, exempelvis att de har stor tillgang till ramaterial och kapital. Det
kraver aven ett kunnande och en kontroll kring processtillverkning, samt tillgang till
distribution genom lagkostnadskanaler (Ibid).

Foretag som innehar en kostnadsoverlagsenhet utsatter sig for risker sasom att teknologin kan
forandras, vilket innebér att tidigare investeringar kan ga forlorade. Vidare kan risken vara att
allt for stor kraft laggs pa att minska kostnaderna, vilket innebar att foretaget kan missa andra
nodvéndiga forandringar. Risken finns alltid att det kommer nyetablerade foretag som
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efterliknar foretagen pd marknaden. Aven inflation innebar en risk for foretag som satsar pa
en kostnadsoverlagsenhet, da det kan forsvara foretags mojlighet att erbjuda lagre priser an
konkurrenterna (1bid).

Den andra strategin innebar att foretaget har nagot som &r unikt inom branschen, en
differentiering av produkter eller tjdnster som foretaget erbjuder. Om foretaget véljer att
arbeta utefter denna strategi innebar det dock inte att foretaget helt kan bortse fran
kostnaderna. Det innebdr enbart att kostnaderna inte ar den huvudsakliga strategin. En negativ
aspekt med differentiering ar bland annat att det ar svart att oka eller inneha en stor
marknadsandel. Differentieringsstrategin kraver kunskap kring marknadsféring och forskning
inom omradet. Foretaget maste ha ett gott rykte gallande kvalitet och inneha kunnande fran
andra branscher (Ibid).

Foretag som satsar pa differentiering utsatter sig for risker i form av att behovet av faktorn
som gor produkten annorlunda minskar hos koparna. Aven har finns en risk med andra foretag
som forsoker efterlikna foretagets produkter. Ytterligare en risk med att satsa pa
differentiering ar att prisskillnaden mellan lagkostnadsforetagets produkter och det
differentierade foretagets blir for stort sa att kdparna hellre gor en stor kostnadsbesparing och
avstar fran det annorlunda valet (Ibid).

Fokusering, som ar den tredje och sista strategin, innebar att foretaget valjer att fokusera pa en
viss grupp bland kdparna pd marknaden. Foretaget véljer att tillfredsstéalla en viss malgrupps
behov. Foretag som véljer att fokusera pa en viss malgrupp tror sig kunna tillfredsstalla
malgruppens behov pa ett effektivare och bredare satt an konkurrenterna. Det kan leda till att
foretaget blir differentierade genom att enbart tillfredsstélla en viss grupps behov. En negativ
aspekt med fokuseringsstrategin &r bland annat att en avvagning mellan I6nsamhet och
forsaljningsvolym maste goras. Det leder till begransning av vad som totalt kan nas gallande
marknadsandelar. Fokuseringsstrategin kraver en kombination av resurser namnda i de tva
andra strategierna, men med avseende pa det segmentet som foretaget valt att fokusera pa
(Ibid).

Vid en strategi dar foretag satsar pa att fokusera pa en viss malgrupp utsatts foretaget for
risken att konkurrenter kan upptacka nya malgrupper inom foretagets malgrupp och géra en
an battre fokusering. Aven har finns risken att skillnaden i pris blir avgérande och medfor att
kunderna valjer en kostnadsbesparing i forsta hand. Annu en risk med fokusering &r att
skillnaden mellan vad malgruppen 6nskar och vad hela marknaden vill ha krymper (lbid).
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3. Metod

Metodkapitlet innefattar tillvagagangssattet och den metodik som anvants i uppsatsen. Forst
beskrivs val av foretag for att sedan ga vidare och beskriva undersékningsmetoden och
forskningsmetodiken som anvants. Efter det behandlas hur data har samlats in och hur den
har bearbetas. Avslutningsvis tar detta kapitel upp objektiviteten i uppsatsen.

3.1 Val av foretag

Undersokningsuppdraget har formedlats via den ideella organisationen Miljobron. De agerar
som en formedlare mellan foretag, som vill ha hjalp med sitt miljoarbete, och studenter. Det
aktuella foretaget, Ekosofia AB ville ha hjalp med att genomféra en undersékning av
miljokonsultmarknaden och foretaget ar utgangspunkten i uppsatsen.

For att genomféra jamforelser och for att underséka konkurrenter pa marknaden har
undersokningar gjorts av nagra foretag. Konkurrenterna har valts ut genom en kategorisering
av de aktorer som ar verksamma inom miljokonsultbranschen. Sokningar pa Eniros Gula
Sidor har gjorts for att fa fram konkurrenter och sékorden som har anvants ar Goteborg
tillsammans med miljokonsult, omvarldsbevakning, miljokommunikation, miljéutbildning
och miljéradgivning. Sammanlagt fick forfattarna fram cirka 70 foretag och da aterfanns vissa
av foretagen under tva eller flera kategorier.

Samtliga av fOretagen undersoktes sedan via deras hemsidor och majoriteten kunde darefter
sorteras bort pa grund av att de var verksamma utanfor Goteborg med omnejd, inte var
verksamma inom miljdomradet eller inte var verksamma inom de valda omradena
omvérldsanalys,  miljoledningssystem,  miljéutbildning,  miljokommunikation  eller
miljoutredningar. Vissa foretag valdes dven bort pa grund av att forfattarna ansag att de var
for stora och darfor inte ansags vara de primara konkurrenterna till Ekosofia AB. De slutliga
fem foretagen, exkluderat Ekosofia AB, som valdes for intervju ansag forfattarna vara de
frdmsta konkurrenterna till Ekosofia AB och dérfor av intresse att kontakta. Forfattarna
kontaktade enbart de sammanlagt sex foretagen och alla valde att stalla upp i undersékningen.
Respondenterna pa respektive foretag har varit val insatta i &mnet och i majoriteten av fallen
har forfattarna intervjuat VD:n pa respektive foretag.

3.1.1 Val av kunder

For att fa information om vilka miljokonsulttjanster som potentiella kunder koper, samt vilka
kriterier dessa kunder hade vid val av leverantor, valde forfattarna att via mail och frageenkat
kontakta ett antal foretag. Slumpvist kontaktades 20 relativt stora foretag, vilka alla har sitt
huvudkontor i Goteborg, och av dessa har nio foretag valt att besvara enkéten och annu ett
foretag valde att inte delta i studien. Syftet med denna mindre omfattande enkat var inte att
genomfora en statistisk riktig undersékning utan snarare att fa en uppfattning om vilka tjanster
som efterfragas och vilka kravspecifikationer som stalls pa de miljokonsultforetag som skall
leverera dessa.

3.2 Undersékningsmetod

Det finns tva olika undersokningsmetoder att utga ifran, den kvalitativa och den kvantitativa
ansatsen. Den kvantitativa metoden harstammar fran det naturvetenskapliga perspektivet
medan den kvalitativa undersokningsmetoden har véxt fram inom den samhallsvetenskapliga
forskningen. Dessa bada metoder kan med fordel i manga fall kombineras for att fa bada
undersokningsmetodernas fordelar (Holme & Solvang, 1997).
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3.2.1 Kvantitativ

Kvantitativa metoder handlar om att omvandla den insamlade informationen till siffror och
méangder for att sedan kunna gora statistiska undersokningar. De forknippas framférallt med
surveyundersokningar och experiment och med forskningsmetoder som frageformular och
observationer (Denscombe, 2009). | kvantitativa undersékningar ar bredden det intressanta
och undersokningen blir inte lika djupgaende som vid en kvalitativ studie. Styrkan med denna
metod dr att statistiska generaliseringar ar mojliga att gora vilket ger en bredare grund, men
dock liten forstaelse for de sociala processerna som ligger bakom siffrorna (Holme &
Solvang, 1997).

3.2.2 Kvalitativ

Den kvalitativa forskningsmetoden k&nnetecknas av nérhet mellan forskare och
forskningsobjekt och vanliga forskningsmetoder ar intervju, dokumentation och observation.
Oppna fragor som en del av ett undersokningsformulér betraktas ocksd som en kvalitativ
metod. En av huvudprinciperna for metoden ar att den ofta grundar sig i anvandningen av
induktiv logik vilket innebér att forskare gar fran den insamlade empirin till teori och fran det
specifika fallet till det mer allmangiltiga (Denscombe, 2009). Kvalitativ metod kraver
flexibilitet da forskaren kan behdva andra exempelvis upplagg under arbetets gang. Har ar det
vidare forskarens uppfattningar, tolkningar och analyser av informationen som é&r det
grundladggande. Styrkan i denna metod ligger i att den mojliggor en helhetsbild och en 6kad
forstaelse for sociala processer och sammanhang. De kan forklara olika foreteelser men brister
I att generella slutsatser inte & mojliga att dra och att data darmed kan vara mindre
representativ (Holme & Solvang, 1997).

En kvalitativ studie valdes att genomfdras da endast ett fatal foretag undersoktes istallet for att
gOra en mer statistisk och évergripande undersokning av miljokonsultmarknadens alla aktorer.
Uppsatsens omfattning ar begransad och forfattarna fann det av storre intresse att géra mer
djupgaende analyser av nagra foretag an att kunna dra generella slutsatser for hela branschen.
Det eftersom en djupare forstaelse av branschen inte hade varit méjlig vid en kvantitativ
studie. Det som dven stddjer valet av en kvalitativ studie ar att Porter (2008) menar att det ar
en fallgrop att vid en konkurrentanalys gora en kvantitativ studie istallet for en kvalitativ.

3.3 Forskningsmetodik

Vid undersokningar finns det flera olika forskningsmetodiker att utga ifran. Nedan beskrivs de
som ar relevanta for denna uppsats; fallstudie och aktionsforskning.

3.3.1 Fallstudie

Fallstudier &r en metod som &r anvéndbar i situationer dar syftet dr att samla kunskap om en
specifik, komplicerad social foreteelse (Yin, 2007), dar avsikten &r att fa en djupare
redogorelse av foreteelser i det specifika fallet. Det ger en moéjlighet att studera saker i detalj
(Denscombe, 2009). Fallstudier &r att foredra for att svara pa fragorna hur och varfor (Yin,
2007). Fallstudie anvdnds som metod for att organiserat studera en aktuell eller nutida
foreteelse (Merriam, 1994). Det anses aven bra att anvanda sig av fallstudier da kontrollen
Over situationen som studeras ar liten. Fallstudiemetoden mojliggor en bibehallning av
helheten som studeras. Fallstudier kan anvandas som en ensam metod eller tillsammans med
andra metoder, da i ett mer omfattande projekt (Yin, 2007). | en fallstudie kan insamlandet av
information ske med alla metoder, fran test till intervju (Merriam, 1994).
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Det har ofta riktats stor kritik mot fallstudier som metod. En form av kritik &r att det finns en
brist av noggrannhet i fallstudier, det maste finnas en tydlig grans vad som ingdr i studien. Ett
annat problem &r att det utifran en fallstudie ar svart att generalisera, da det enbart utgar fran
ett fatal foretag vid ett specifikt tillfalle (Yin, 2007 & Denscombe, 2009). En annan form av
kritik som riktas mot fallstudier &r att de tar alldeles for lang tid och resulterar i extensiva
rapporter (Yin, 2007).

Fallstudier lampade sig val for denna uppsats da det uppfyllde dens syfte, som &r beskrivande,
och for att skapa en djupare forstaelse for amnet ifraga. Forfattarna &mnade studera delar av
miljokonsultbranschen detaljerat, vilket fallstudier lampar sig for. Amnet var nutida och
ansags vara aktuellt, vilket dven det stamde val 6verrens med valet av fallstudier.

3.3.2 Aktionsforskning

Aktionsforskning associeras ofta med praktiska och smaskaliga forskningsprojekt. Syftet med
aktionsforskning handlar inte enbart om att beskriva de problem som patréffas i verkligheten
utan ocksd om att forandra de verkliga processerna direkt vid forskningstillfallet.
Aktionsforskning drivs ofta av att 16sa praktiska problem. Metoden innebar att studieobjektet
inte sarskiljs fran den part som skall genomfora studien, vilket kan ses som ett samarbete
mellan forskaren och studieobjektet. Forskningen maste darfor involvera deltagarna, vilka ar
de centrala personerna i forskningsprocessen (Denscombe, 2009).

Aktionsforskning kan anvanda sig av olika tekniker for datainsamling och det &ar vanligt att
anvanda sig av bade djupintervjuer, observationer och enkater. Fordelar med aktionsforskning
ar att den tar tag i praktiska problem som rader och som ofta ar till personlig nytta for
deltagarna samt bidrar till en fortlopande utvecklings- och forandringscykel. Nackdelar som
dock kan forekoma ar att resultaten sallan ar generaliserbara och att det &r svarare for
forskaren att behalla sin objektivitet och opartiskhet till forskningen vid aktionsforskning &n
vid mer traditionell forskning (Ibid).

Denna studie &r en form av aktionsforskning da den syftade till att analysera
miljokonsultmarknaden som i detta fall kan anses vara problemet i form av att den inte &ar
utforskad av foretaget. Uppsatsen kommer forhoppningsvis ocksa att ligga till grund for
vidare utveckling av Ekosofia AB:s framtida profilering. Det som gor att studien inte helt
staimmer 6verens med aktionsforskning ar att samarbetet med Ekosofia AB visserligen har
varit néra, men forfattarnas avgrénsningar, val och metod inte har skett i samarbete med
studieobjektet. Det okar dock uppsatsens objektivitet och opartiskhet, men skiljer sig fran
aktionsforskning.

3.4 Datainsamling

Data av bade primar och sekundar karaktar har samlats in av forfattarna for att mojliggora
undersokningen. Nedan beskrivs de bada slagen av data var for sig.

3.4.1 Primardata

Om forfattarna sjélva samlar in data kallas detta for primérdata och denna typ av data kan tas
fram antingen genom observationsmetoder eller ocksa genom fragemetoder sdsom intervjuer
och enkater (Andersen, 1998). Intervjuer lampar sig sérskilt bra vid komplexa och utstuderade
fenomen da forskaren vill fa insikt i manniskors asikter, uppfattningar, kanslor och
erfarenheter medan enkater ar lampligare att anvanda da forskaren vill samla in enkel och
okontroversiell data (Denscombe, 2009).
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Forfattarna till uppsatsen valde att skicka ut frageformular via mail till ett antal potentiella
kunder till miljokonsultbranschen. Denna metod valdes pa grund av fragornas enkelhet, dess
ringa omfattning, samt av effektivitetsskal. Av praktiska och etniska skal skall det framga
vem som a&r arrangor, syfte med enkéten, svarsadress och svarsdatum, att det ar en
konfidentiell handling, att det &ar frivilligt att svara samt att arrangorerna &r tacksamma vid
svar (Ibid). Samtliga av dessa kriterier har beaktats av forfattarna och frageformularet samt
brevet ar bifogat sist i denna studie, se bilaga tva och tre.

Intervjuer kan antingen genomféras personligt eller gruppvis och i strukturerade,
semistrukturerade och ostrukturerade former. Strukturerade intervjuer foljer ett frageformular
och intervjuaren har stark kontroll éver fragans och svarets utformning. Semistrukturerade
intervjuer genomfors ocksa med hjalp av en fragelista men intervjuaren ar instélld pa att vara
flexibel, att inte folja mallen uppifran och ner, samt lamna utrymme for intervjuobjektet att
utveckla sina idéer och tala mer utforligt vid vissa fragor. Ostrukturerade intervjuer foljer
ingen fardig mall och intervjuaren skall ingripa minsta mojliga och istallet lata den
intervjuade tala fritt (Ibid).

Fordelarna med att genomfora intervjuer ar att mer djupgaende information kan fas,
flexibilitet och validitet ar hogre an vid exempelvis enkater samt att hog svarfrekvens erhalls.
Dock &r denna metod mer tidskrdvande och det &r viktigt att intervjuaren kritiskt granskar
tillforlitligheten i svaren da intervjuaren kan ha anledningar att dolja, lagga till och forskona
sina svar. Att anvédnda inspelningsapparatur vid intervjutillfallet kan vidare hdamma
intervjuaren om detta exempelvis upplevs som skrammande (1bid).

Forfattarna till denna studie valde att genomféra intervjuer med Ekosofia AB, samt med nagra
av dess framsta konkurrenter. Intervjugenomforandet har skilt sig at mellan foretagen. Med
Ekosofia AB har forfattarna haft ett otal samtal, bade informella och mer formella med
forutbestamda fragor. | vissa moten har det rort sig om semistrukturella intervjuer och i andra
fall har de skett i helt ostrukturerade former. Inspelningsapparatur har har inte anvants da
forfattarna har sett dessa samtal som en del i en langre relation, da fragor och foljdfragor latt
har kunnat tas upp pa nytt vid nasta mote.

Personliga intervjuer med konkurrenterna har skett bade hos de aktuella foretagen och pa
offentlig plats, samt i ett av fallen genom telefonintervju da detta foretag inte hade majlighet
att traffa forfattarna. Samtliga intervjuer spelades in efter godk&nnande av intervjuobjektet.
Forfattarna valde detta eftersom det ar latt att missa information och det vagde tyngre an den
eventuella hdmning som kan finnas hos intervjuobjektet. I samtliga av intervjuer har
semistruktur anvands. Intervjuformuldr anvandes, se bilaga ett.

3.4.2 Sekundardata

Sekundéardata bestar av information som redan ar insamlat for ndgot annat syfte. Data &r
insamlad av nagon annan person, forskare eller institut och det kan réra sig om bdocker,
dokument, artiklar, tidningsartiklar, register, offentlig statistisk data, brev etcetera (Andersen,
1998).

| uppsatsen har sekundardata anvants framforallt for att fa en teoretisk bakgrund till amnet.
Urvalet av litteratur har gjordes efter vad som ansags vara vasentligt for det berérda amnet.
Viktiga artiklar fran strategiska guruers har presenterats tillsammans med sekundardata som
bland annat berér &mnena strategi, konkurrensanalys och profilering.
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Vid sokandet av data har forfattarna framforallt anvant sig av litteratur- och artikelsokning pa
Business Source Premier, Google och GUNDA via Universitetshiblioteket och Internet.
Sokord som anvants ar framforallt namn pa viktiga forfattare inom amnet, exempelvis Porter,
Mintzberg, Hamel och Prahalad samt karnord pa svenska och engelska, sasom strategi,
strategiska grupper, konkurrensanalys, konkurrensférdel, kundanalys, kundvéarde, profilering,
karnkompetens och interna resurser.

Beskrivning av foretagen bygger pa insamlad sekundardata och priméardata fran intervjuer.
Sekundéardata av de valda foretagen har framforallt tagits fram fran foretagens externa
hemsidor.

3.5 Bearbetning av data

For bearbetning av data har forfattarna tagit hjalp av Backmans (2008) bok Rapporter och
uppsatser” som pa ett pedagogiskt satt visat vad som bor has i atanke vid uppsatsskrivande
och vid redovisning av referenser.

Samtliga respondenter erbjods alternativet att vara anonyma. Tva av de intervjuade foretagen
onskade vara anonyma i undersékningen. Dessa redovisas som Alfa AB och Beta, medan de
resterande foretagen redovisas med sina namn. For att fa en likartad redovisning av alla
foretag har forfattarna valt att enbart anvéanda respondenternas férnamn i texten.

Intervjuerna foljde en intervjuguide, vilket underlattade vid rapportering av informationen.
Empirin och intervjuguiden foljer samma kategorisering. Da intervjuerna spelades in kunde
forfattarna lyssna pa samtalen och sékerstalla att all vasentlig information tagits med. Varje
foretag aterfinns under ett avsnitt i empirin, dar de redovisas i bokstavsordning, forutom
Ekosofia AB som redovisas forst. Empiriavsnittet avslutas med sammanfattande tabeller och
diagram som analysen sedan bygger pa.

Analysen dr uppdelad i tva huvudavsnitt, forst analyseras den undersokta delen av
miljokonsultmarknaden och sedan analyseras Ekosofia AB i férhallande till marknaden.
Forfattarna tolkar i detta avsnitt vad respondenterna sagt och jamfor med teorin, samt ger sina
synpunkter om amnet.

3.6 Objektivitet

Att uppsatsen ar objektiv innebar att den &ar palitlig. Vid undersokningar finns det etiska
dilemman. Det kan till exempel vara nér forfattare vill dolja avsikten, for den som undersoks,
med undersdkningen. Det kan bero pa att manniskor ofta tenderar att agera annorlunda om de
vet att de ska bli studerade. Darfor finns det en risk att undersokningen inte far med hela
sanningen. Dock &r ett av kraven vid undersdkningar att den som undersoks ska delta frivilligt
(Jacobsen, 2002). Forfattarna till denna uppsats valde att berétta avsikten med
undersokningen. Respondenterna har sjalva fatt bestamma om de vill delta i undersokningen.

Det finns ytterligare ett etiskt dilemma gallande denna uppsats eftersom det skulle kunna falla
under den sa kallade uppdragsforskningen, aktionsforskningen. Det innebar att en
uppdragsgivare bestaller en undersokning inom ett visst omrade, vilket &ar fallet i denna
uppsats. Dilemma &r har huruvida undersckningen genomfdrs pa ett sadant satt som
forfattarna vet kommer leda till det resultat som uppdragsgivaren vill ha. Det stéller stora krav
pa forfattarnas integritet. All undersékning bor vara dppen, vilket medfor att resultaten kan bli
dverraskande. Forfattare bor darfor vara oberoende gentemot uppdragsgivaren for att fa en
etisk garanti, att inte bli kopta till att komma fram till ett visst resultat (Ibid). Forfattarna till
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denna uppsats stravade mot att uppnd en objektivitet och en opartiskhet mot sin
uppdragsgivare genom att exempelvis sjalva valja metod, avgransningar och intervjuobjekt.

3.6.1 Reliabilitet

Med reliabilitet menas tillforlitlighet, det vill sdga att det inte finns slumpmaéssiga fel. Det
motsvaras av en varaktighet (Ibid) och innebér att den utforda undersokningen far samma
resultat om den genomférs igen (Yin, 2007). Jacobsen (2002) namner att den valda
undersokningsmetoden kan paverka resultatet. Givet att de marknadsforutsattningar som var
gallande vid denna studie &ven rader vid en liknande studie bor ett snarlikt resultat utmalas,
vilket ocksa har varit en riktlinje for forfattarna.

3.6.2 Validitet

Validitet innebér giltighet, om uppsatsens slutsatser och resultat ar giltiga, det vill séga att det
inte foreligger nagra matfel. Validitet kan delas upp i inre och yttre validitet. Inre validitet
innebdr att uppsatsen mater det som &r avsett att matas och att foreteelsen ar beskriven pa ett
riktigt satt. Yttre validitet innebér att det finns en &verensstammelse mellan det valda
matinstrumentet och det forhallande som ska bedémas, men aven om det ar mojligt att
generalisera undersokningsresultatet (Ibid). Forfattarna har efterstravat en hdg validitet genom
att redan fran borjan tydligt strukturera upp vad som skall undersokas och hur detta bor goras
pa basta satt. De matinstrument som forfattarna har valt anses ocksa vara att foredra vid en
kvalitativ undersokningsmetod da den specifika kontexten &r av intresse och inte att kunna dra
generella slutsatser.

3.6.3 Kallkritik

Uppsatsens validitet paverkas av kéllorna som anvants. For att i mojligaste man uppna god
validitet och reliabilitet har forfattarna till denna uppsats stravat efter att enbart anvénda hogt
ansedda forfattare till den teoretiska referensramen, samtidigt som ett kritiskt forhallningssatt
har uppratthallits gentemot kallorna. Forfattarna till denna uppsats har forsokt hitta flera kallor
som namner samma foreteelse for att minska risken for att uppsatsen inte ska anses vara
tillforlitlig. Jacobsen (2002) séager att giltighet i beskrivningen av foreteelsen kan fas genom
att anvanda information fran flera oberoende kéllor. Det betyder dock inte att kallorna
behover tycka samma sak om foreteelsen.

3.6.4 Kritiskt forhallningssatt till undersékningen

Eftersom undersokningen inte tacker alla foretagen pa marknaden kan tankas att nagon
konkurrent till Ekosofia AB missats. Forfattarna kan inte sékerstélla att konkurrentanalysen &r
komplett och att den strategiska gruppens alla aktérer finns med i undersokningen. Om det
finns foretag som inte ar askadliggjorda pd Internet eller i Eniros Gula Sidor har dessa
forbisetts i denna undersokning. Det eftersom tiden varit knapp och en avgransning for hur
foretagen skulle tas fram varit tvungen att goras.

Forfattarna ar medvetna om att det kan ténkas att respondenterna inte varit helt 6ppna i sin
kommunikation. Det kan anas att de inte vill offentliggtra foretagshemligheter och darfor kan
det forefalla att informationen som tas upp under empiriavsnittet i denna uppsats inte ar
fullstandig. Vidare kan tankas att forfattarna inte fatt traffa de personer som vet mest om
foretagen och darfor kan dven det ha lett till informationsbrist.
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4. Empiri

| detta kapitel redovisas den information som framkommit genom gjorda intervjuer med de
valda foretagen pa miljokonsultmarknaden. Avslutningsvis redovisas information fran
enkaten besvarad av kunderna.

4.1 Ekosofia AB

Ekosofia AB grundades 1993 och har idag tre anstallda. FOretaget, som &r ett
miljokonsultforetag erbjuder sina kunder ett okat miljomedvetande och en okad forstaelse
kring fragor som ror miljo och hallbar utveckling. For att lyckas med miljoarbetet kravs en
helhetssyn pa verksamheten, att miljoarbetet ar trovardigt for alla intressenter och att det ger
en medvetenhet kring hur foretaget paverkar miljon. Foretaget anser att miljomedvetenhet
leder till 6kad l6nsamhet, i form av Okade intdkter och sénkta kostnader, for kunden. Det
kommer vidare leda till forbattrad produktivitet, ett 6kat engagemang hos medarbetarna och
forbattrade relationer. Respondent pa Ekosofia AB har varit Magnus som &r delagare, VD och
arbetar som seniorkonsult.

4.1.1 Tjdnsteutbud

Lagbevakning: Ekosofia AB hjalper foretag att halla sig uppdaterade pa nya och forandrade
lagar inom miljéomradet. De hjélper aven till med kontroll och utvardering av lagefterlevnad.

Miljokommunikation: Denna tjanst innebdr att Ekosofia AB hjalper foretag att oka
miljomedvetandet. Kommunikationen sker bade externt i foretagets omgivning och internt
inom foretaget och det ar en forutsattning for att lyckas med miljoarbetet. Diskussioner kan
skapas genom att de anstallda far genomga utbildningar inom miljdomradet, men &dven genom
utstéliningar och informationstexter om foretagets miljoarbete. Miljokonsulterna kan hjalpa
till att skriva texter som anvands saval internt som externt. For att veta att omgivningen svarar
val pd miljoarbetet kan Ekosofia AB &aven hjalpa foretaget att analysera reaktionerna fran
intressenterna.

Miljoledning: Detta &r ett planerat miljoarbete som Ekosofia AB kan hjélpa foretag med. Det
sker genom en uppbyggnad av miljoledningssystem och kan innebédra miljodiplomering,
EMAS-certifiering (Eco Management and Audit Scheme, EU:s frivilliga miljostyrnings- och
miljorevisionsordning) eller ISO-certifiering (International organisation for standardization,
det internationella, frivilliga standardiseringsorganet). For att kunna bli certifierade maste
foretag gora en miljoutredning dér undersokning av deras alla processer sker, utarbeta en
miljopolicy, satta upp miljomal och ta fram en handlingsplan. Alla anstéllda maste dessutom
genomga en miljoutbildning for att foretag ska kunna bli diplomerade eller certifierade.

Miljoutbildning: Utbildningen kan ske genom kurser, temadagar, seminarier eller
forelasningar. Ekosofia AB erbjuder bade skraddarsydda utbildningar och allmanna
miljoutbildningar. Foretaget har ocksa majlighet att utbilda kring miljolagstiftning och
miljorevision.

Miljoutredning: En utredning kan ske genom en forstudie, da foretagets alla processer
granskas for att underldtta for det efterkommande miljoarbetet. Utredningar i form av
nuldgesanalys gors for att underséka hur miljéarbetet fungerar i organisationen. Vidare kan
utredningar ske i form av analyser och utvarderingar av miljéarbetet, men aven som en
jamforelse med konkurrenter for att finna nya maéjligheter pa marknaden.
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Omvarldsbevakning: Denna tjanst ger kunskap kring vad som sker pa miljdomradet just nu,
samt i framtiden bade pa kort och pa lang sikt. Det ger aven kunskap kring vilka de viktigaste
aktérerna inom miljoomradet ar. Vidare undersoks vad journalister skriver och vilka fragor
politiker driver och kommer att driva pa kort sikt. Foretag kan stalla specifika fragor till
Ekosofia AB som sedan undersoker det. Genom strategisk planering kan Ekosofia AB hjalpa
foretaget att halla sig uppdaterade med vad som hander pd miljoomradet. Med
omvaérldsbevakningen som underlag kan miljékonsulterna hjélpa foretag att fatta strategiska
beslut och 6ka miljomedvetenheten.

4.1.2 Internt

Ekosofia AB grundades av tva av de tre verksamma inom organisationen. De anstallda har
skilda bakgrunder, vilket leder till bredare kompetens som de har anvandning for i kontakt
med kund. De anstdllda &r utbildade inom ekonomi med marknadsféringsinriktning,
journalistik, miljo- och statsvetenskap, vilket sasmmantaget bidrar till Ekosofia AB:s férmaga
att géra omvarldsanalyser och undersékningar av marknadsutvecklingen. En av de anstallda
kommer direkt fran sin akademiska utbildning, medan de andra tva har arbetat inom
reklambranschen, samt som ldrare. Deras bredd som samhéllsvetare och beteendevetare anser
de sjélva vara en styrka och ett bra komplement ute hos kunder.

Deras framsta kompetens anser de vara miljokommunikation och Magnus ser det som en
avgorande framgangsfaktor for foretaget. Det &r ocksd inom miljockommunikation som han
tror att de bor positionera sig infor framtiden. Vidare anser han att deras karnkompetenser ar
analys och omvarldsbevakning, kunskap om hur féretag fungerar, deras engagemang och
miljomedvetenhet samt deras sociala kompetens.

Magnus anser att deras frdmsta styrka &r att de med hjalp av kunskap om kommunikation har
latt att fa reda pa information och gora research samtidigt som de har en férmaga att fora
information vidare som gor nytta for andra. Lang erfarenheten som konsulter inom
miljokonsultbranschen ser Magnus ocksa som en viktig faktor. Magnus menar ocksa att deras
interna samarbete ar en styrka. De jobbar mestadels tillsammans och utvecklas darmed
gemensamt. En majlig svaghet som Magnus ser med Ekosofia AB é&r att de ar for fa och att de
darfor kan vara mer sarbara an storre foretag. De har ocksa historiskt lagt ner mycket tid pa att
utveckla arbetssatt och metoder vilket har tagit mycket tid och resurser.

Ekosofia AB konkurrerar inte med lagsta pris utan med kompetens, erfarenhet och sitt unika
kunderbjudande. De tror sjalva att de prismassigt ligger pa medelniva jamfort med de foretag
som jobbar pa liknande satt.

4.1.3 Externt

Ekosofia AB:s kunder aterfinns bade inom den privata och den offentliga sektorn och ar av
alla storlekar, branscher och geografiska placeringar, idag dock framst i Vastra
Gotalandsregionen. De har bade langvariga och lojala kunder, samt kunder som anlitar dem
for kortare projekt eller utbildningsdagar. Magnus tror att kostnaden har betydelse nér kunder
pa denna marknad ska valja leverantor av miljotjanster, men inte att det & den avgorande
faktorn. Han menar att det ar kvalitet, trovardighet och erfarenhet, att kunderna far det som de
betalar for, som dr viktigt och skapar kundvarde.
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Foretaget har ett fatal leverantorer, sa kallade underkonsulter. Ekosofia AB hyr idag in dessa
pa timbasis inom juridik och internrevision. Dessutom anlitas en organisationskonsult som
hjalper till med fragor inom bland annat planering och effektivisering.

Magnus menar att studenter som gor arbeten via Miljébron och genom kurser &r substitut. Att
foretag valjer att gora det sjalva med nagon inhyrd personal eller bygger upp egna avdelningar
ar andra subsitut. Magnus ser nyetablering av konkurrerande konsultféretag pa marknaden
som det framsta hotet. Han menar att det kommer nya foretag hela tiden och flera av dessa
erbjuder miljéledning och miljoutbildning.

Ekosofia AB ingar i informella natverk med konkurrenter och samverkar med kollegor inom
branschen vid exempelvis seminarier och utbildningstillfallen. Det &r vanligare med
samarbete inom denna bransch och det finns en storre 6ppenhet an det gor inom exempelvis
reklambranschen dar Magnus tidigare jobbat. Orsaker till det, menar Magnus, &r att
marknaden &r vaxande och att det i dagslaget finns plats for alla, samt att det finns ett intresse
av att lara av varandra. Dessutom delar manga av konsulterna ett engagemang for miljofragor,
det vill sdga att foretagen ar intresserade av gemensamma framgangar. Magnus tror pa och
rekommenderar géarna kunderna till konkurrenter som han tror kan utféra tjanster battre an
dem. Det anser han skapar fortroende.

Magnus ser positivt pa framtiden. Han tror att det dven i framtiden kommer att finnas ett stort
behov av miljokonsulttjanster och att Ekosofia AB kommer att expandera. Det kommer daven
att leda till att manga nya aktorer kommer in pa marknaden, men det naturliga urvalet
kommer att sortera bort de féretag som ar minst konkurrenskraftiga.

4.2 Miljokonsultbranschen

Pa miljokonsultmarknaden finns det manga aktorer i alla storlekar. Det finns ett otal av sma
foretag, samt mellanstora foretag och nagra fa stora koncerner. Det &r svart att dra en grans
for vilka aktorer som dr verksamma pa marknaden och vilka tjanster som ska raknas in.
Nedan presenteras fem foretag i mindre storlek som ar aktorer pa miljokonsultmarknaden.

4.2.1 Alfa AB

Alfa AB a&r ett foretag som &r verksamma inom webbaserade IT-l6sningar och
miljokonsultation pa en marknad som stracker sig Over hela Sverige. Av de 12 anstallda
arbetar tva som miljokonsulter och fem som systemvetare som utvecklar och implementerar
webbaserade miljodatasystem. Att bidra till en global och hallbar utveckling &r viktigt for
Alfa AB, bade inom det egna foretaget och genom tjanster som erbjuds till kunder. Genom att
hjélpa foretag med deras miljdarbete vill de bidra till att skapa konkurrensférdelar for kunden.
Alfa AB ér ett foretag som funnits en langre tid i branschen och de anstéllda &r erfarna i sina
respektive roller. Respondenten hos Alfa AB heter Anders och han arbetar som miljokonsult.

4.2.1.1 Tjdnsteutbud

Lagbevakning: Alfa AB erbjuder lagbevakning for att kunderna skall kunna halla sig
uppdaterade pa berérda miljélagar.

Miljéledning: Alfa AB hjélper kunder hela vdgen i processen mot att bli certifierade. Alfa
AB bidrar med allt som kan behdvas for att infora ett miljoledningssystem, exempelvis intern
och extern kommunikation och nuldgesanalys. Alfa AB erbjuder ocksa miljoutbildning i
samband med ledningssystemet, alltifran skraddarsydda losningar anpassade efter foretaget
till mer allménna grundlaggande miljéutbildningar.
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4.2.1.2 Internt

De 12 anstdllda pa Alfa AB har relativt liknande bakgrund. De som arbetar som
miljokonsulter ar utbildade miljovetare och de dvriga &ar utbildade systemvetare. | dvrigt har
foretaget dven anstéllda séljare. Aldersstrukturen i foretaget ar fran 35 &r och uppét. Alfa AB
menar att det ar viktigt att sétta ratt person pa arbetsuppgiften for att den ska kunna utforas pa
basta satt. Den anstallda maste ha ratt kompetens, befogenhet och ansvar for att ge kunden det
som den forvantar sig.

Alfa AB konkurrerar inte med l&gsta pris utan med sitt unika kunderbjudande. Det som gor
dem unika gentemot konkurrenterna ar att de utvecklat IT-stodsystem som ska underlatta i
kundernas vag mot certifiering och dessa levereras tillsammans med kunniga miljokonsulter.
IT-stédet levereras i form av webbaserade handbdcker, enkéter, avvikelsehantering,
nyckeltalshantering och bevakning av miljolagstiftning. For att std emot den harda
konkurrensen som finns pa miljokonsultmarknaden arbetar Alfa AB med standiga
forbattringar av det egna foretaget och kunderbjudandet. Det kravs dven en bra dialog med
kunderna for att std emot den harda konkurrensen. Andra styrkor som de anser sig besitta &r
sjalva programvaran och att denna enbart utformas internt. De har ocksa nara relationer med
sina kunder, vilket underlattar systemutvecklingen. De arbetar nara anvandaren med snabb
respons, vilket har lett till trogna kunder.

Svagheter som Anders ser med Alfa AB &r att de &r ett relativt litet foretag, vilket resulterar i
att tid ar en bristvara. De anstéllda hinner inte kompetensutvecklas till den dnskvérda nivan
och de har svart att hinna halla sig uppdaterade pa aktuella nyheter inom omradet. Dock
menar Anders att det &r en styrka att de &r medvetna om sina svagheter.

4.2.1.3 Externt

Alfa AB:s typiska kund & ndgon som arbetar pd en miljo-, arbetsmiljo- eller
kvalitetsavdelning inom ett landsting eller ett universitet. Aven om de framsta kunderna finns
inom den offentliga sektorn har Alfa AB ocksa en stor andel kunder inom den privata sektorn.
Kunderna stéller krav pa Alfa AB gallande funktionalitet och tillganglighet. Kundvarde
skapas, enligt Anders, av en narhet till konsulterna, snabba svar och en flexibilitet fran
miljokonsulterna.

Alfa AB efterstravar en bra relation till kunderna for att kunna sprida sin kompetens till andra
eventuella framtida kunder. N6jda kunder ar ett av foretagets huvudmal. Darfor gor de tids-
och kostnadsuppfoljningar pa varje projekt for att kunna meddela kunden vid eventuella
avvikelser i ett tidigt skede. For att sakerstalla kundernas tillfredsstallelse gor Alfa AB arligen
kundundersoékningar, genom att skicka ut enkater till kunderna.

Innan ett kop sker granskar och bedémer Alfa AB leverantdren. Leverantorer till Alfa AB ar
framst datorprogramutvecklare exempelvis Microsoft och Oracle. Da dessa leverantorer &r
stora ar det svart att stélla krav pa dem. Det enda som Alfa AB har mojlighet att paverka i sin
relation med leverantérerna ar deras valmojlighet att valja mellan olika system eller datorer.
De koper inte in nagra tjanster fran andra konsulter, utan skoter allt internt.

Det finns manga konkurrenter pa marknaden idag. Alfa AB:s framsta konkurrenter finns i alla
storlekar, allt ifran enmansforetag till stora aktorer med flera hundra anstéllda. Anders kan
inte se att det i framtiden kommer att etableras manga nya féretag pa marknaden. Han ser
istallet att konkurrenterna valjer att réra pa sig inom branschen, for att Oka sina
marknadsandelar. Anders kan inte tdnka ut nagra andra substitut pd marknaden, &n att
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kunderna véljer att inte kopa nagon tjanst alls. Substituthot innebar for Alfa AB att kunderna
valjer att fortsatta som de alltid har gjort istallet for att kdpa en tjanst av ett
miljokonsultforetag.

Alfa AB befinner sig i en expansionsfas och ar pa vag att ta sig in pa nya marknader, da
framst inom Norden. Foretaget har kartlagt miljokonsultmarknaden, men de har haft svart att
fa tid till att analysera den nagot narmare. Alfa AB anser att framtiden ser bra ut for deras del
och att de gar en ljus framtid till motes.

4.2.2 Beta

Foretaget Beta grundades 1988 och har idag 20 medarbetare, respondenten pa foretaget ar
miljokonsulten Lars. Beta &r ett konsult- och utbildningsféretag inom miljo, arbetsmiljo,
kvalitet och ledarskap som framst &r verksamma inom den privata sektorn. De hjalper
organisationer att utveckla och infora strategier, processer, ledningssystem, kompetens och
arbetssatt som bidrar till en hallbar och effektiv verksamhet. Beta riktar sig till kunder i hela
Sverige, men framst i de sddra delarna av landet.

4.2.2.1 Tjdnsteutbud

Lagbevakning: Foretaget hjalper till med lagbevakning, att identifiera berérd lagstiftning
samt lagrevision det vill séga hur val foretaget efterlever den géllande lagstiftningen.

Miljokommunikation: Denna tjanst innebar att Beta hjalper foretag med kommunikation,
bade internt och externt. De producerar bland annat texter som kunderna kan anvéanda pa sina
hemsidor och far igang en dialog om miljo internt hos kunderna.

Miljoledning: Beta hjalper till bade med inférandet och med utveckling av
miljoledningssystem. Ledningssystemet delas in i fyra olika steg; undersokning av nulaget,
planering, inférande och uppféljning.

Miljoutbildning: Utbildning erbjuds idag i form av bland annat skraddarsydda
foretagsinterna utbildningar, kortare workshops, inspirationsseminarier och forelasningar med
teman hamtade fran Betas kompetensomraden.

4.2.2.2 Internt

De flesta av de anstdllda har akademiska utbildningar inom miljomradet. Exempel pa
utbildningar som de anstallda har &r certifierad sakerhetsradgivare, samt kvalitets- och
miljosamordnare. Alderstrukturen inom foretaget &r bred, d& den yngsta &r under 30 &r och
den éldsta &r 61 ar.

Konsulterna som ar verksamma inom foretaget har en varierad bakgrund med omfattande
praktisk erfarenhet inom sina respektive omraden och manga har dessutom erfarenhet fran
ledande positioner inom andra verksamheter, bade frdn den offentliga och privata sektorn
liksom fran bade stora och sma organisationer. Vidare aterfinns erfarenhet inom den
tillverkande industrin, vatten- och luftvardsfragor, avfallshantering, transporter av farligt
gods, tillsyn och prévning av miljofarlig verksamhet, tredjepartsrevision at ackrediterade
certifieringsorganisationer, ekonomi, projektledning vid inférande av miljéledningssystem,
pedagogisk erfarenhet och erfarenhet av Lean produktion.

Lars anser att Beta inte ar ett lagkostnadsforetag. De anser sig ligga pa en medelniva med
marknadsmassiga priser. Karnkompetenser som Beta anser sig besitta &r att de har bra
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relationer med myndigheter. Beta arbetar utifran grundprincipen att gora det enkelt for sina
kunder vilket ska minska troskeln for foretag att utveckla sin organisation. En annan styrka
som Beta anser sig besitta ar att de har en sammansatt grupp inom foretaget som kritiskt skall
granska och utveckla foéretaget, som en slags internrevision. Dar finns erfarna personer, med
specifik kompetens inom omraden som varumarkesbyggande, management, Corporate Social
Responsibility (CSR, foretags sociala ansvarstagande, forfattarnas notering) och
konceptutveckling. Lars anser att individen ar vésentlig inom branschen. Det ar konsulten
som bygger kundrelationen. Annu en styrka som Lars anser att Beta besitter ar att de alltid ar
tidigt ute nar nyheter introduceras pa marknaden.

Svagheter som Beta har &r att de varit daliga saljare pa grund av att de fokuserat pa att vara
bra konsulter till befintliga kunder och darmed misslyckats med att skaffa nya kunder. Det har
maérkts framfor allt under den aktuella finansiella krisen. En annan svaghet &r att alla ledande
befattningshavare arbetar med konsultuppdrag, vilket tar tid fran andra funktioner och gor att
de har svart att hinna med ledarskapet, dock har de nyligen anstéllt en konsultchef som en
forbattringsatgard.

4.2.2.3 Externt

Beta har inte nagon typisk kund, de riktar sig till alla inom den privata sektorn och i vissa fall
till kommunala bolag. De &r bra pa att bygga relationer med sina kunder, vilket leder till
lojalitet. Beta staller krav i kundrelationerna, da de tar initiativen till hur uppdragen ska vara
uppbyggda. Kundvarde inom branschen anser Lars vara att selektera information och anpassa
informationen till varje enskild kund.

Leverantorer till Beta ar fa. | undantagsfall hyr de in underkonsulter, men det &r enbart nagra
fa som de haft langvariga relationer med. | vissa fall hyr de in analysfirmor och IT-stod. Det
ar alltid Beta som staller krav i relationen med leverantérerna. Det framsta substitutet pa
marknaden ar att kunderna véljer att gora det sjalva istallet for att hyra in miljokonsulter.

Alla miljékonsulter konkurrerar med varandra och Lars anser inte att Beta har nagon primér
konkurrent. Lars anser att de, liksom konkurrenterna, inte har nagra karnkompetenser
eftersom ingen ar unik och det ar latt att imitera varandra inom branschen. “Konkurrenter dr
inte ett hinder for tillvixt, utan var oformdga att sdlja” (Lars, 2010-02-18). Lars ser darfor
inte att konkurrenterna &r ett stort hot. Han ser inte heller nyetablering som ett framtida hot
om dessa foretag inte valjer att komma in pa marknaden med ett nytankande.

Beta har mindre omfattande omvarldsbevakning dar de standigt tittar pa nagra av de stora
aktérerna pa marknaden. Marknaden ar granslos, det ar svart att uppskatta exakt hur stor den
ar och hur den ska avgréansas. Eftersom Beta dr en liten aktér &r det inte branschen som
begransar hur mycket de kan expandera, utan det ar upp till dem sjalva att ta
marknadsandelar.

4.2.3 Effort Consulting AB

Effort Consulting AB grundades ar 2001 och har idag sju anstallda, efter nedskéarningar pa
grund av den ekonomiska krisen. De har en hég ambition med férhoppning om att bli det
ledande konsultforetaget. FOretaget ar beldget i nérheten av Goteborg, men de ar verksamma i
hela Sverige. De har fyra verksamhetsgrenar; miljo, kvalitet, arbetsmiljo och hallbar
utveckling. Foretaget arbetar d&ven med ledningsprocesser och coachning dar utgangspunkten
ar en forstaelse for foretagets alla processer och strategiska malsattningar. Kontaktperson pa
Effort Consulting AB var Stefan, som ar VD i foretaget och arbetar som kvalitetskonsult.
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4.2.3.1 Tjansteutbud

Lagbevakning: Lagbevakning sker genom en arlig uppdatering av de miljélagar som galler
for det aktuella foretaget och en djupare kunskap i vad lagarna innebér, samt hur foretag i
praktiken kan hantera lagarna.

Miljoledning: Tjansten erbjuds bade i form av utveckling av nytt system och i form av
effektivisering av radande system. Effort Consulting AB fungerar bade som projektledare och
radgivare i denna tjanst.

Miljoutbildning: Utbildning erbjuds inom olika &mnen. Det finns utbildningar inom allmén
miljokunskap och inom mer specifika &mnen sasom miljélagstiftning och av I1SO-standarder.

Miljoutredning: Effort Consulting AB erbjuder sina kunder miljéutredningar bland annat vid
inforandet av miljéledningssystem.

4.2.3.2 Internt

De anstallda konsulterna pa Effort Consulting AB é&r i varierade aldrar och har tillsammans en
lang erfarenhet fran olika branscher, vilket resulterar i en bred kompetens inom manga
omraden. De anser sjélva att de har nagra av Sveriges mest erfarna konsulter och att det ar ett
viktigt mal for dem att alla anstéllda trivs med sitt arbete.

Effort Consulting AB:s anstallda har alla akademisk utbildning, de &r utbildade inom milj6,
teknisk fysik och biovetenskap, en av de anstdllda ar utbildad civilingenjor en annan &r
civilekonom med inriktning mot organisationsutveckling och marknadsforing och en annan &r
utbildad kemist. Deras arbetslivserfarenhet kommer bland annat fran verkstads-, bil-, bank-,
transport-, lékemedels- och trdindustrin, samt arbete som larare, miljdinformator,
miljosamordnare och affars- och verksamhetsutvecklare. En av de anstéllda har tidigare
arbetat som foretagsledare inom konsultbranschen, en annan har erfarenhet av att arbeta med
effektiviseringsprojekt, ytterligare erfarenhet finns inom miljokommunikation. Alla anstallda
har erfarenhet av tidigare konsulttjanster och den med kortast erfarenhet har arbetat som
konsult i tva ar.

En av Effort Consulting AB:s styrkor ar att de har formaga att anpassa sig till kundernas
behov och verksamhet. Aven om flexibiliteten &r stor har konsulterna samma utgéngspunkt
och modeller som de ska arbeta utefter. De anstéllda anser att de drar nytta av varandra genom
att lara och utvecklas av varandras erfarenheter. Det &r en styrka att det finns utrymme for
individernas kreativitet. Ytterligare styrka finns i verksamhetens ledord engagemang,
spetskompetens och driv, ord som beskriver konsulterna. Effort Consulting AB anser vidare
inte att de konkurrerar med ett 1agt pris utan med sitt differentierade tjansteutbud.

Svagheter i foretaget ar att de ar valdigt breda, vilket leder till svéarigheter i hur de anstéllda
ska trivas och utvecklas i ett sa litet foretag, da enbart ett fatal har samma spetskompetens. De
tror dock att svagheten far mindre betydelse genom att alla har samma utgangspunkt, att forsta
foretagets processer. De behdver aven bli tydligare i sina erbjudanden mot kund, men utan att
smalna av sitt utbud. Att ha ett brett utbud ser de som ett maste vid arbete med hallbar
utveckling. Stefan ser svagheter som forbattringspunkter i foretaget.

4.2.3.3 Externt

Effort Consulting AB:s kunder finns i alla storlekar runt om i hela Sverige och de finns bade
inom den offentliga och inom den privata sektorn. Stefan anser att Effort Consulting AB:s
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driv leder till kundvarde och att kunderna da far ett snabbare och béttre resultat an om de
skulle valt att gora det internt. Effort Consulting AB far ocksa kunderna att forsta hur de
sjdlva kan ga vidare med sitt miljcarbete.

Foretaget har tidigare kopt in konsulttjanster vid speciella tillfallet, men det finns inga
regelbundna leverantorer till Effort Consulting AB. De har daremot ett bra kontaktnat vid
behov. Substitut till branschen kan, enligt Stefan vara att kunderna bygger upp en intern enhet
som utvecklar miljoarbetet sjalva eller att de koper in en IT-16sning, som bidrar till att extern
hjalp inte behdvs. Dock anser han att det, for kunderna, &r mer effektivt att hyra in en konsult
an att de gor arbetet sjalva. Konkurrenter till Effort Consulting AB anses vara foretag med
liknande inriktning, med mellan tva och 40 anstéllda. Stefan anser att det kommer manga nya
foretag, men samtidigt forsvinner andra foretag, alltsa ar hotet fran nyetablering inte stort.

Effort Consulting AB har inte gjort nagon analys av miljokonsultmarknaden, men anser att
marknaden ar stor. Stefan ser positivt pa framtiden, marknaden kommer att fortsatta att
utvecklas och vaxa. Han ser miljokonsultbranschen som arhundradets stora affarsomrade och
ser en positiv framtid for hela branschen.

4.2.4 Martin Eklund Miljokonsult

Martin Eklund Miljokonsult &r ett enmansforetag, med miljékonsulten Martin, som har
funnits i cirka tre och ett halvt ar. Foretag finns belaget i Goteborgsomradet, men ar verksamt
i hela Sverige. Martin vill hjélpa till att utveckla foretag och skapa konkurrensférdelar for
dessa kunder. Det &r framst inom 1SO-revision som Martin &r verksam. Hans huvudinriktning
ar mot miljo och kvalitet, men &ven i viss man mot arbetsmiljo. Martin arbetar ibland med
egna uppdrag och ibland som underkonsult till ett ISO-certifieringsforetag.

4.2.4.1 Tjdnsteutbud

Miljoledning: Det ar en av de huvudtjanster som Martin Eklund Miljokonsult erbjuder sina
kunder for att hjalpa foretag att bli certifierade.

Miljoutbildning: Martin Eklund Miljokonsult erbjuder utbildning till kunderna. Det &r bade
grundldggande miljoutbildning och specialinriktade utbildningar anpassade till kundens
foretag.

4.2.4.2 Internt

Foretaget erbjuder aven andra tjanster dn de ovan namnda, men framst dd kunderna
efterfragar det. Martin ar palast om och vet vad som héander i omvérlden och han
specialanpassar tjansterna till foretagen han arbetar for.

Martin ar utbildad inom samhallsgeografi, dar ndgra kurser var inriktade mot miljévetenskap
och internationella relationer. Han har &ven erfarenhet fran den offentliga sektorn som
miljosamordnare. Innan enmansforetaget Martin Eklund Miljokonsult startades arbetade
Martin som konsult, anstalld pa ett miljokonsultféretag under ett ar. En av Martins
karnkompetenser ar att han ar bra pa miljéledning och han anser sig dven veta hur ett foretag
bor drivas pa det mest effektivaste sattet.

Styrkor som Martin har dr hans sociala kompetens, som han anser behdvs i arbetet som
miljokonsult. Det ar viktigt att sakerstélla att kunderna blir n6jda med det han goér. Vidare &r
han snabb pa att sétta sig in i foretagets verksamhet, vilket han ser som en styrka. Det &r
viktigt da kunderna behdver hjalp under en kort period. Gallande svagheter ar Martin nagot
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forseglad och menar att det ar viktigt for honom att sjélv kanna till sina begrénsningar och
inte ata sig uppdrag som han inte klarar av.

Prismassigt anser sig Martin Eklund Miljokonsult ligga pa en medelniva. D& han har laga
omkostnader kan dock ett lagre pris an andra miljokonsulter faktureras. Martin anser att detta
ar en bransch dar pris inte & en konkurrensfaktor. Priset &r inte det som spelar en avgérande
roll pa miljékonsultmarknaden.

4.2.4.3 Externt

Kunder till Martin Eklund Miljokonsult ar av varierade storlekar och féretagen finns i alla
olika branscher. Det ar framst inom den privata sektorn som kunderna aterfinns. 1 de fall da
han arbetar med egna uppdrag &r kunderna oftast av mindre karaktér och anledningen till att
kunderna koper tjanster ar kunskapsbrist eller att de inte hinner med uppdraget sjalva. Vissa
av kunderna ar aterkommande men majoriteten ar an sa lange engangsuppdrag. Det som
skapar kundvarde inom branschen &ar enligt Martin tjdnster som gor att kunderna tjanar mer
pengar och far effektivare processer.

Martin Eklund Miljékonsult har inga fasta leverantdrer. Det som Martin anser vara det
frdmsta substitutet i branschen ar att kunderna véljer att gora det sjélva istallet for att kdpa
tjansterna. Konkurrenter till Martin Eklund Miljokonsult &r, enligt Martin, alla andra
miljokonsultforetag. Det finns mangder av miljo- och kvalitetskonsulter som ar verksamma
och darmed konkurrenter till foretaget.

Martin anser att hotet fran nyetableringar ar litet. Det som skulle kunna vara ett storre hot ar
nyetableringar i form av nyutexaminerade studenter som lagger sig pa ett lagre pris. Dock ser
inte heller Martin detta som ett stort hot. Miljokonsultmarknaden &r en vaxande marknad och
darfor finns det utrymme for andra. Da nya foretag startar gar andra konsulter i pension och
foretag avvecklas.

Framtiden ser for Martin Eklund Miljokonsult bra ut och desto mer erfarenhet ett foretag har
av branschen desto béttre blir det. Det ar ingen nackdel att ha varit verksam ett bra tag,
erfarenhet ar betydelsefullt. Martin har en generell koll pd marknaden, men han har inte
analyserat den nagot narmare.

4.2.5 Miljobyran Ecoplan AB

Kontaktperson pa Miljobyran Ecoplan AB har varit Maria. Hon &r nyanstalld pa foretaget och
arbetar inom miljéledning, med socialt ansvar, utvecklingsarbete och uppféljning. Miljobyran
Ecoplan AB grundades 1994 och é&r ett konsultféretag med atta anstéllda som ar verksamma
inom miljo, etik och hallbar utveckling. Deras storsta fokus har alltid varit transport, bade av
produkter och av ménniskor. Idag arbetar de dock med ett bredare fokus. De flesta av
uppdragen gar ut pa att de fungerar som antingen processledare eller som bollplank vid
forandringsarbete hos den aktuella kunden. Miljobyran Ecoplan AB vander sig till kunder
bade inom den privata och inom den offentliga sektorn, belagna framforallt i Goteborg.

4.2.5.1 Tjdnsteutbud

Miljoledning: Det erbjuds av Miljobyran Ecoplan AB och de rekommenderar ofta sina
kunder att inte vélja ett certifierat miljoledningssystem utan att arbeta pa ett enklare och
mindre administrativt satt.
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Miljoutbildning: Miljébyran Ecoplan AB erbjuder utbildning inom miljoé och etik och dessa
skraddarsys till kunderna. Kortare seminarier och foreldasningar erbjuds ocksa. Malet med
utbildningarna ar att kunderna skall kunna ha praktisk nytta av dem.

Miljéutredning: Miljobyran Ecoplan AB hjalper foretag att utvecklas inom miljéomradet
och det kan bland annat handla om att utvérdera marknaden, hjalpa till i saljprocessen eller
gora analyser av utvecklingen inom miljoomradet som direkt paverkar affarerna.

Omvaérldsanalys: Utifran ett hallbarhetsperspektiv erbjuds omvarldsanalys till kunder och
myndigheter. Deras breda kontaktnat och erfarenheter ar viktiga tillgangar for denna tjanst.

4.2.5.2 Internt

Det ar en ung sammansattning av personer som jobbar pa Miljobyran Ecoplan AB och de har
alla olika bakgrund, vilket sammantaget ger en bred kompetens. De atta anstallda &r utbildade
inom marknadsforing, ekonomi, sparcoachning, internationella relationer, teaterproducering,
samt energi- och utvecklingsingenjor. De anstalldas arbetslivserfarenhet dr fran svenska
naturskyddsféreningen, statens energimyndighet, som miljochef inom transportindustrin och
som miljochef inom kladbranschen. Vidare har de dven erfarenhet av kampanjledning, av
energisektorn, som verksamhetssamordnare samt inom miljomanagement. De har ocksa
erfarenhet fran arbete om trafiksakerhet och miljé kopplat till transporter, strategi- och
produktutveckling inom miljéomradet, erfarenhet av att integrera miljofragor inom foretag,
hitta I6sningar och forbattringsmajligheter och ansvar for CSR. De har dven byggt upp en
gedigen kunskap under aren inom miljokonsultbranschen och genom kontakter som skapats i
branschen.

Foretagets styrkor ar att de duktiga pa att leda projekt och pa att vara en plattform mellan
olika intressenter, ett exempel pa det ar da deras uppdragsgivare ar en offentlig myndighet,
men att projektet de driver riktas mot ett foretagsnatverk inom den privata sektorn. Andra av
foretagets styrkor &r att de dr konkreta och att kunderna kan ha en praktisk nytta av det
Miljobyran Ecoplan AB gor. Det som gor dem annorlunda gentemot andra miljokonsulter ar
att de kan fora ihop méanniskor och fa dem att prestera. De &ar dven annorlunda gentemot
konkurrenterna genom att de & med kunden och utvecklar miljoarbetet, de utvecklar kundens
organisation. Intervjurespondenten kunde inte komma pa nagra svagheter hos det aktuella
foretaget.

Prismassigt anser Maria att Miljobyran Ecoplan AB ligger pa en medelniva, de ar varken
billigast eller dyrast. Vid fragan om de da ar differentierade eller fokuserade sa Maria att hon
inte kan bedoma det. Foretaget expanderar sin verksamhet och har nyligen anstéllt tva
personer. De ser positivt pa sin framtid.

4.2.5.3 Externt

Miljobyran Ecoplan AB har idag manga kunder inom den offentliga sektorn dar Goteborgs
stads trafikkontor och Vagverket &r betydande kunder. Kunderna stéller krav genom att de vill
ha kvalitetssakerhet, men Maria berdttar att de har byggt upp langvariga och nara relationer
med de flesta av sina kunder vilket gor att formell kontroll inte behdvs. De behdver séllan
arbeta med aktiv foérséljning. Maria tror vidare att kundvarde inom branschen handlar om att
skapa fortroende och ftillit, se till kundens behov och anpassar sig till den specifika
verksamheten. Det ar dven viktigt att resultatet aterspeglar de konsulttimmar som foretaget
betalar for.
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Leverantorer till Miljobyran Ecoplan AB finns idag framfor allt inom IT och ekonomi. Dessa
tjanster hyrs in pa timbasis och det &r framforallt Miljobyran Ecoplan AB som kan stélla krav
pa leverantdrerna och deras tjanster. Maria ser framforallt att foretag viljer att gora jobben
sjalva som branschens framsta substitut. Istéllet for att hyra in konsulter véljer foretag att
anvénda intern kompetens.

Miljobyran Ecoplan AB & medvetna om att det finns manga, bade stora och sma,
konsultforetag pa marknaden, men Maria kunde idag inte saga vilka som ar deras framsta
konkurrenter. Hon menade vidare att miljokonsultmarknaden ar en vaxande marknaden och
tror att nya foretag kommer att etableras pa marknaden men ser inte detta som ett hot eftersom
miljofragan véaxer och det finns utrymme for fler.

4.2.6 Sammanfattning miljokonsultmarknaden

Lagbevakning | Miljo- Miljo- | Miljo- Miljo- Omvérlds-
kommunikation | ledning | utbildning | utredning bevakning

Ekosofia AB X X X X X X

Alfa AB

Effort
Consulting AB

X
Beta X X
X

Martin Eklund
Miljokonsult

X| X| X| X| X
X| X| X| X

Miljobyran
Ecoplan AB

Tabell 2 Sammanfattning av miljokonsultféretagens tjanster (egen bearbetning).

Tabellen ovan visar en sammanfattning av vad de olika miljokonsultféretagen erbjuder for
tjanster. Tabellen visar att alla de intervjuade féretagen erbjuder miljéledning, men gallande
de 6vriga tjansterna skiljer sig foretagen at.

4.3 Kunder till miljokonsultforetag

Potentiella kunder pa miljokonsultmarknaden har blivit tillfragade om de nagon gang har
kopt tjanster av ett miljokonsultforetag. De som kopt tjénster fick dven besvara vad de kopt
for sorts tjanster, vilka skélen var till att de kdpte miljokonsulttjanster och vilka krav de hade
nar de valde leverantdr. Kundernas svar redovisas i diagrammen som foljer.

Nedan redovisas de tjanster som &r relevanta for denna uppsats och som kunderna kopt av
miljokonsulter. De tjanster som flera av kunderna ndgon gang har kopt av en miljokonsult ar
miljoutbildning, samt bevakning av miljolagstiftning. Miljéledning &r den tjanst som de flesta
av de tillfrdgade kunderna képt. Aven om tjansterna miljoredovisning och mijlérevision inte
ar nagot som tagits upp som enskilda tjanster under foretagen &r det tjanster som falller inom
ramen for vagledande tjanster och ddrmed denna undersékning.

De tjanster som inte ar relevanta for denna uppsats pa grund av att de ar av teknisk karaktar

finns under kategorin Ovrig. Det ar bland annat periodisk besiktning, kemikaliekompetens,
vattenutredningar, utslappsberékningar och bullerutredningar.
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Miljoledning

Lagbevakning

Miljoutbildning
Tjanster

Miljorevision

Miljoredovisning

Ovrigt

0 5 10 15 20

Antal

Diagram 1. Vilka tjanster kunderna efterfragar pa miljokonsultmarknaden (egen bearbetning).

| diagrammet nedan visas de skal som kunderna haft till att képa miljokonsulttjanster. De
flesta av kunderna saknade den kompetensen inom foretaget som behdvdes for att utdva
tjansten de kopte. En annan orsak som namndes av flera av kuderna var att de inom fortetaget
fick ett allmant utokat behov av miljétjanster.

(=]

- 0 ~+ 3 P
O B N W BoWw
| I [ [ R —
)
> i
>

R o e G <& @
* o o a8 & I o
<& xS R & o «
) R \b‘ e N > "-\qa
N 7 <Q N <& G o)
2 & 6\% NS o QQ
&~ & <& ’csl:' &\) 6\\)
R X K & & &
& & & &
.;}‘9 < N o\
& &0
“‘é\x ey
N &
N <

Skal for att kopa miljdkonsulttjanster

Diagram 2. Kundernas skal till att de kdpt miljékonsulttjanster (egen bearbetning).

| det sista diagramet nedan visas de kriterier som kuderna hade nér de skulle vélja vilket
miljokonsultforetag de skulle kopa miljétjansterna fran. Det som var det avgorande kriteriet
vid beslutet var vilken erfarenhet miljokonsulterna hade. Vissa av kunderna tog reda pa det
genom att undersoka tidigare referenser. Aven kompetens och pris var viktiga kriterier vid val
av miljokonsult.
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Tillgdnglighet

K Snabbhet
r Trovdrdighet
i Innovativa och skraddarsydda l6sningar
¢ Tydlighet
Enkelhet

€ Jobbar etiskt korrekt
r Webbmallar
i Relevans for omradet
e Pris
r Kompetens
Erfarenhet

Antal
Diagram 3. Kundernas kritierier pa leverantorer av miljokonsulttjanster (egen bearbetning).

Sammanfattningsvis ar stod vid certifiering och diplomering den mest eftertraktade tjansten.
Skélen for att anlita en miljokonsult ar framst att foretagen saknar den specialkunskap som
kravs. Kunderna satte storst vikt vid att miljokonsultféretagen hade erfarenhet.
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5. Analys

| detta kapitel analyseras resultaten fran intervjuerna och enkatsvaren genom en jamforelse
av teori och empiri. Kapitlet inleds med en analys av branschen utifran respondenternas svar
och avslutas med en analys av Ekosofia AB.

5.1 Analys av branschen

Miljokonsultmarknaden anses, enligt forfattarna, vara relativt ny. Det & en marknad som
befinner sig i en tillvaxtfas, med manga nya foretag som startas och allt fler kunder som soker
hjalp med tjansterna som erbjuds. Alla de undersokta foretagen sager sig befinna sig i en
expansionsfas och de ser positivt pd branschens framtid. Det gar darfor att fraga sig vad som
hander nar marknaden nar en mognadsfas, vilket kommer att ske forr eller senare. Det anses
darfor viktigt for foretagen att hitta nya tjanster att fokusera pa for att kunna fortsatta att véxa
och vara lbnsamma dven i framtiden.

5.1.1 De fem krafterna

Porter (2008) menar att en det ar viktigt att vélja ut de av krafterna som &r starkast for att
sedan fokusera pa dessa. Leverantorer ar den kraft som forfattarna anser vara den svagaste
eftersom endast ett fatal leverantorer anlitas och dessa anses vara latta att ersatta. Denna kraft
kommer darfor inte att belysas mer.

Konkurrenter, anses av de flesta respondenter, vara alla andra miljokonsultféretag pa
marknaden och inte enbart nagra specifika foretag. Vidare menade de flesta av de intervjuade
att marknaden é&r stor, att det finns plats for manga och att det snarare ar foretaget som satter
begransningarna och inte marknaden och konkurrenterna. ldag finns det manga
miljokonsultforetag i varierade storlek, branschen befinner sig i en tillvaxtfas och det &r inga
hdga barridrer som ar férknippade med att Iamna den del av branschen som forfattarna valt att
undersoka. Med detta kan antas utifran Porters (2008) femkraftsmodell att konkurrens mellan
befintliga aktorer pa marknaden inte ar en stark kraft. De representerade foretagen
konkurrerar framfor allt inte om lagsta pris utan pa andra dimensioner, vilket ocksa ar ett
tecken pa att Idnsamheten inom branschen inte eroderas.

Majoriteten av respondenterna sag inte nyetablering som ett direkt hot. De menade aven har
att det finns plats for fler foretag och att marknaden expanderar. Porter (2008) skulle daremot
saga att det finns etableringshot i miljokonsultoranschen eftersom det finns fa eller till och
med inga etableringshinder. Det kan ténkas att det finns ett intresse for nya aktorer att intrada
pa marknaden och pressa priserna eftersom de flesta som intervjuats for denna uppsats inte
positionerar sig pa att vara ett lagkostnadsforetag. Samtliga aktGrer som intervjuats ser
positivt pa marknaden och forfattarna har valt att forhalla sig kritiska till detta. Trots det
Okade miljointresset av intressenter i samhéllet kommer troligtvis marknaden i framtiden att
ga mot en mognadsfas eftersom foretag exempelvis inte behdver borja fran grunden med sitt
miljoarbete utan endast behdver bygga pa och underhalla det befintliga Det kommer att
innebéra farre konsulttimmar pa de tjanster som erbjuds idag.

De flesta av respondenterna svarade att substitut kan vara att studenter anlitas eller att foretag
valjer att gora det internt istallet for att kopa in en konsult. Porter (2008) menar dock att det
inte ar ett substitut att kunden gor det internt, utan att det istéllet handlar om att kunden har
stor makt, vilket beskrivs vidare nedan. Forfattarna samtycker med respondenterna och anser
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att studenter kan ses som substitut och inte som konkurrenter eftersom det &r olika
studentgrupper som gor uppdrag hos foretag och att ersattning séllan utgar for dessa.

Efter att ha analyserat vad substitut faktiskt innebér for denna bransch har forfattarna kommit
fram till att det &r svart att definiera och att det kan ses pa olika sett. Ett substitut kan vara att
foretag valjer att lagga pengar och tid pa nagot annat an miljokonsulttjanster for att i slutandan
bli mer I6nsamma, exempelvis infora ett nytt affarssystem eller kvalitetssystem. Det synséttet
visar pa olika substitut for att skapa konkurrensfordelar och kundvarde och att anlita en
miljokonsult kan vara ett satt for att uppna detta. Att daremot hitta ett substitut for sjalva
miljokonsulttjansten &r svarare och kan i det fallet handla om hur den levereras och da kan
studenter ses som ett substitut till ett miljokonsultféretag. Ses substitut som det forstndmnda
kan substitut anses vara en stark kraft eftersom det finns manga olika séatt att investera pengar
pa for att skapa konkurrensfordelar. Ses substitut endast som olika satt att leverera en
miljotjanst &r daremot substitut inte en lika stark kraft.

Det som framférallt gor att kunder kan ses som en stark kraft ar att kunden kan valja att inte
kopa in miljokonsulttjanster, utan istéllet gora det sjalva internt. Att byta leverantér medfor
dessutom inga storre kostnader for kunden och &ven detta styrker att kunderna har en stark
makt utifran Porters (2008) femkraftsmodell. | enkatundersokningen som gjorts for denna
uppsats svarade dock alla kunderna att erfarenhet var ett viktigt kriterium vid val av
leverantor, samtidigt som nagra ansag det vara av vikt att leverantéren forstod sig pa deras
verksamhet. Det kan tyda pa att kunder foredrar langvariga relationer med
miljokonsultféretagen och inte latt byter leverantdr, trots att det ar forknippat med fa barriarer.
Miljokonsultforetagen svarade vidare att kunderna staller krav pa dem, men att de samtidigt
kan stilla krav pa kunderna. Forfattarna antar utifran intervjuerna och enkétsvaren att
kunderna inte har mojlighet att i nagon storre utstrackning pressa priser och kostnader eller att
spela foretagen mot varandra. Det pa grund av att forhandlingsmaéjligheterna ar begransade,
pris inte &r en avgorande faktor och att marknaden framférallt inte erbjuder standardiserade
tjanster och produkter.

Kunders
férhandlingsstyrka

< Kunder

T Hot fran substitut

I Substitut |

Figur 3 Egen tolkning av de viktigaste krafterna i Porters femkraftsmodell (www.lahcon.se).

Sammanfattningsvis anser forfattarna att miljokonsultbranschen inte praglas av en stark kraft
som paverkar den. | dagslaget spelar leverantorer en obetydlig roll, medan konkurrenter och
hot om nyetablering paverkar den undersckta delen av branschen. De framsta krafterna anses
vara substitut och kunder. Substitut i form av att foretag véljer att satsa sina resurser pa nagot
annat for att skapa konkurrensfordelar och kunder i form av att de kan vélja att i framtiden
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genomfora allt fler tjanster internt. Det &r ett intressant konstaterande da foretagen inte sett
dessa krafter som nagot stort hot.

5.1.2 Strategiska grupper

En marknad kan, enligt Porter (1997), delas in i strategiska grupper utifran
konkurrensstrategidimensionerna. Av foretagen som deltagit i undersokningen riktar sig flera
till liknande kunder da de séger sig ha kunder av alla storlekar och geografiska hemvister.
Déarfor anser forfattarna att deras konkurrensstrategier ar liknande i och med att de riktar sig
mot alla. Att analysera en strategisk grupp ar ett mellanting mellan att analysera en bransch
och varje foretag for sig, enligt Porter (1997), vilket passar bra for denna undersokning da
jamforelser ska goras mellan foretagen och det enbart ar vissa foretag i branschen som &r med
i studien. Eftersom forfattarna vill undersoka de frdmsta konkurrenterna till Ekosofia AB &r
det att foredra att se pa den strategiska grupp de ingar i.

Foretagen som deltagit i studien har troligen ungefar lika stora marknadsandelar. Alfa AB,
Beta och Miljébyran Ecoplan AB &r av nagot storre karaktar &n de Ovriga nar det géller
antalet anstallda, dock arbetar inte alla som miljokonsulter inom de foretagen. Att foretag
innehar ungefar lika stora marknadsandelar gor att det & mojligt att dela in dem i samma
strategiska grupp, enligt Porter (1997).

Inom en strategisk grupp har foretag liknande resurser, enligt Huang (2009), samt Desarbo
och Grewal (2008). I och med det webbaserade systemet som Alfa AB erbjuder sina kunder
kan de anses hamna utanfor den strategiska grupp som undersoks. Det webbaserade systemet
ar Alfa AB:s framsta resurs och nagon liknande resurs finns inte hos de Gvriga foretagen. De
andra undersokta foretaget har istallet personalen som sin frdmsta resurs, dock &r personalen
aven viktig for Alfa AB, men det webbaserade systemet ar det som gér dem annorlunda.
Personalens formaga att skapa relationer med kunderna ar den utméarkande resursen i den
strategiska grupp som Ekosofia AB anses inga i.

Det som skiljer Alfa AB fran de Gvriga aktGrerna &r att de inte anses ha en bred kompetens,
eftersom de anstéllda har liknande utbildningar. | de andra foretagen finns en bred kompetens,
deras anstallda har arbetslivserfarenheter fran flera olika branscher och ar utbildade inom
olika omraden. Arbetslivserfarenhet och utbildning kan ses som en resurs i denna bransch,
varfor Alfa AB inte faller inom ramen for den strategiska grupp som studien bygger pa.

Geografisk marknad

Bred
Alfa AB

—
Ecoplan AB

Smal

Kompetens

Specifik Bred
Diagram 4. De undersokta foretagens placering utifran geografisk marknad och kompetens.
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Diagram fyra visar att fem av de undersokta foretagen befinner sig i liknande omrade géllande
hur bred deras kompetens ar. Forfattarna menar att de har erfarenhet och utbildning fran
manga olika branscher, vilket ger dem en bred kompetens. De flesta av foretagen i
undersokningen riktar sig mot kunder i storre delen av Sverige, vilket ger dem en bred
geografisk marknad. Detta synliggor att de olika foretagen ingar i samma strategiska grupp,
med undantag fran Alfa AB.

Kunder
Offentlig
sektor
Ecoplan AB
AlfaAB
Privat
sektor
Tjanster
Tekniska Vagledande

Diagram 5. Fdretagens framsta kunder och typ av tjanster som de erbjuder.

Aven diagram fem tydliggor att Alfa AB ligger nagot utanfor den strategiska grupp som de
ovriga tillhor, eftersom de erbjuder mer tekniska tjanster. Med vdagledande tjdnster menar
forfattarna kommunikativa och flexibla tjanster som ska hjalpa kunderna att bli effektivare i
sitt miljoarbete. Flertalet av foretagen riktade sig till bade privata och offentliga kunder,
medan nagra var inriktade mer mot den ena av dem.

Det som kostar pengar i denna del av branschen &r, som tidigare namnts, personalen. Det &r
aven den viktigaste resursen hos foretagen, vilket ndmnts ovan. Det innebér att de undersokta
foretagen har liknande kostnadsstruktur, vilket ar ett krav for att ingd i samma strategiska
grupp (Desarbo & Grewal, 2008). En annan strategisk grupp pa miljokonsultmarknaden ar de
foretag som ar av mer teknisk karaktar, det vill sdga de som exempelvis riktar sig mot
utslappsberékningar och vattenutredningar, samt kemikaliekompetens eller liknande. De &r en
grupp som ar i behov av specifik utrustning for sina tjanster, vilket foljaktligen innebar att
deras kostnadsstruktur torde se annorlunda ut &n de undersokta foretagens kostnadsstrukturer.
Alfa AB gar mer at det tekniska hallet i och med sina webbaserade system, vilket ger dem en
annorlunda kostnadsstruktur jamfort med de évriga respondenterna. Aven Beta gar ngot mer
at det tekniska hallet &n de 6vriga foretagen, dock anses de befinna sig narmare de vagledande
tjansterna &n vad Alfa AB gor.

5.1.3 Interna resurser och kirnkompetens

Hamel och Prahalad (1995) menar att en kompetens &r en samling fardigheter snarare an en
enskild formaga eller teknologi. Forfattarna fragade samtliga foretag vilka de ansag vara sina
framsta kompetenser och svaren blev bland annat kommunikation, leda projekt, erbjuda IT-
stddsystem och att vara konkreta. Samtliga féretag som intervjuats har haft en dvervagande
del av utbildade akademiker med tidigare erfarenhet inom olika miljorelaterade yrken inom
bade offentlig- och privat sektor. De flesta anstallda har haft relativt breda
hogskoleutbildningar snarare &n specialiserade. Det ar troligtvis nddvandigt inom denna del
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av branschen eftersom de moter alla typer av verksamhetsomraden och utfér en mangd olika
tjanster.

En karnkompetens skall uppfylla tre kriterier; den skall ge tillgang till en vid och varierad
marknad, den skall ge kundfordelar, samt vara svar att imitera for konkurrenter (Hamel &
Prahalad, 1990). De karnkompetenser som respondenterna har anses ge tillgang till en vid och
varierad marknad liksom de kan anses ge kundfordelar. Det som forfattarna staller sig mest
kritiska till & huruvida kompetenserna gar att imitera av konkurrenterna eller ej. En av
respondenterna, Lars fran foretaget Beta ansag att de, liksom konkurrenterna, inte har nagra
kérnkompetenser eftersom ingen ar unik och det ar latt att imitera varandra inom branschen.
Forfattarna har, liksom Lars, haft svart att hitta konkreta karnkompetenser som inte gar att
imitera. Forfattarna anser att det sannolikt gar att finna unika karnkompetenser och darfor kan
fragas varfor de intervjuade foretagen har haft svart att lyckas med detta. Det ar en negativ
aspekt att inte vara unik i sin bransch och det komplicerar for kunder som forsoker att hitta en
leverantor nar alla paminner om varandra. Foretagen borde darfor fokusera pa att hitta det
som gor dem unika.

Det som emellertid inte gar att imitera & motet och samspelet mellan manniskor, mellan
konsulter och dess respektive kunder. Det ndra samarbetet mellan kunder och leverantorer tror
forfattarna kan vara karnkompetensen hos manga av de fragade foretagen liksom for andra
foretag inom miljokonsultbranschen. Ett flertal av respondenterna menade vidare att
langvariga relationer var en styrka for foretaget. Har en kund haft en lang relation med ett
foretag ar det svart att efterlikna detta for en konkurrent. Darfor borde miljokonsulterna varna
och varda om relationerna med kunderna for att pa detta sétt bibehalla sina kunder.

En annan karnkompetens ar medarbetarengagemang, vilket forfattarna tror ar viktigt i manga
miljokonsultforetag, da det & sammankopplat med att bygga kundrelationer. Samtliga av de
intervjuade foretagen har varit flexibla i vilka tjanster som de erbjuder sina kunder och
flertalet ar beredda att anpassa sig efter kunders 6nskemal. Det ligger i linje med vad
forfattarna Hamel och Prahalad (1995) skriver; att kompetens inte ar knuten till en viss
produkt eller tjanst, utan bidrar till en uppsj0 av varor och tjansters konkurrenskraftighet.
Forfattarna tror darfor att det ar genom sitt ndra samarbete med kunderna och deras
medarbetarengagemang som nya tjanster och konkurrensfordelar kan skapas och darfor &ar
framforallt nédra relationer en viktig kdrnkompetens.

5.1.4 Konkurrensanalys

Porter (1996) menar att foretag konkurrerar inom en viss bransch och Hamel och Prahalad
(1990) anser istéllet att foretag skall tdnka utanfor branschen och att de konkurrerar med sina
kérnkompetenser. Hamel och Prahalad (1990) menar att det & en risk att vid
konkurrensanalys endast lagga fokus pa att utvardera konkurrenternas synliga produkt och
serviceutbud. De responderande foretagen erbjuder i viss man liknande tjanster och med
utgangspunkten att kunna anpassa sig efter kundernas 6nskemal. Forfattarna anser att de
intervjuade foretagen anvander en kombination av att marknadsfora sig pa de produkter och
tjanster som erbjuds och genom de kompetenser och specifika egenskaper som foretaget och
de anstéllda besitter. Vissa av de intervjuade féretagen kan samtidigt anses ga utanfor ramen
for miljokonsultbranschen da de &ven erbjuder tjanster inom exempelvis ledarskap och
kvalitet. De har da valt att anvanda sina karnkompetenser for att dven konkurrera utanfor
branschens ramar vilket ligger i linje med hur Hamel och Prahalad (1990) anser att ett foretag
bor konkurrera. Det &r en intressant aspekt att se om foretagen i framtiden kommer anvénda
sina karnkompetenser for att ga annu mer utanfor branschen.
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Utgar en analys endast fran befintliga resurser och konkurrensfordelar som de konkurrerande
foretagen innehar anser Hamel och Prahalad (1990) att dessa analyser inte ger nagon
végledning infor kommande strategier som skall vara hallbara i forhallande till potentiella
framtida konkurrenter. Det &r darfor viktigt att undersoka vart konkurrerande foretag kan
tankas finnas i framtiden. Fa foretag kan dock antas kunna precisera vad marknaden vill ha
och kommer att behdva i framtiden. Darfor ar det istallet viktigt att ha tillgang till de béasta
kérnkompetenserna for att kunna anpassa sitt tjansteutbud efter marknadens behov.

5.1.5 Kunder pa miljokonsultmarknaden

Flertalet teoretiker (Helgesen, 2007; Bates & Whittington, 2009; Deeter-Schmelz et al, 2009)
menar att kunder numera blir allt mindre lojala och det blir darfor viktigare att fokusera pa
kunderna och deras behov. | denna bransch verkar det dock som att kunderna ar lojala, vilket
motséger teorin. Forfattarna anser att kundernas lojalitet beror pa att foretagen fokuserar
mycket pa kunderna. Det ar latt for en kund i denna bransch att byta leverantér av
miljokonsulttjanster, da det inte medfor nagra extra kostnader. Dock ar kunderna i fokus hos
alla de intervjuade miljokonsultforetagen, vilket forfattarna anser ar ett maste i denna bransch.

Aaker (2008), samt Benerji och Dutta (2009) sé&ger att foretag, genom att segmentera
marknaden, kan skapa konkurrensfordelar. Det innebar en indelning av marknadens kunder i
olika grupper. Forfattarna anser att det ar svart att segmentera marknaden utifran kundernas
behov, da det inte gar att generalisera vad kunderna pa miljokonsultmarknaden efterfragar. Da
denna uppsats framst har undersokt stora foretag i Géteborgsregionen gar det inte utifran detta
att dra slutsatser gallande efterfragan hos foretag i andra regioner eller i mindre storlek.

Enligt Aaker (2008) kan segmenteringen bland annat ske utifran geografiska segment,
priskanslighet eller produktfordelar. Alla aktdrerna som medverkat i denna undersokning &r
verksamma i Goteborgsomradet. Nagra av dem ar verksamma 6ver hela Sverige, medan de
flesta av dem har flest kunder lokalt. Det & mojligt att dela upp marknaden i geografiska
segment, dock ar det inget som foretagen gjort. Forfattarna anser att det skulle kunna vara en
faktor som skulle tydligg6ra foretagens strategi och darmed underlatta for kunderna.

Utifran vad som har framkommit i undersokningen, gar det inte att uttyda nagon
priskanslighet hos kunderna pa denna marknad. Priset & betydande, men ar aldrig den
avgorande faktorn, enligt kunder och miljokonsultforetag. En uppdelning av kunderna skulle
kunna ske genom den bransch de ar verksamma i. D& erfarenhet av den aktuella marknaden
efterfragas av kunderna skulle en segmentering enligt kundens branschtillhérighet vara ett bra
alternativ. Det ar aven mojligt att segmentera marknaden utefter vilka fordelar de efterfragar
med tjansterna. Enligt Aaker (2008) ter sig en segmentering enkel, men i praktiken &r det i
denna bransch, enligt forfattarna, svart.

Att ta reda pa vilka skal kunderna har for att kdpa en viss tjanst ar enligt Aaker (2008) en
viktig atgard for foretagen. Orsakerna hos kunderna att kopa en viss tjanst pa
miljokonsultmarknaden &r framst att de behdver en specialkunskap som saknas inom
foretaget. Det gar inte att generalisera att ett visst segment har vissa grunder for sitt val. Det
vill sdga att en kund som kopt exempelvis miljéledning har haft ett visst skal till det, medan
en annan kund som kopt samma tjanst har haft ett annat skal. Enligt forfattarna ar det inte till
nagon storre hjalp for foretagen i miljokonsultbranschen att veta kundernas orsak eftersom det
skiljer sig markant at fran kund till kund. Hade det varit mojligt att generalisera Gver ett
segment hade anvandningen av kundernas skél varit mycket storre.
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Det erbjuds manga tjanster pa miljokonsultmarknaden. Efter att ha fragat kunder om deras
behov av tjanster kan forfattarna inte se att det idag fattas nagon tjanst pa marknaden. Teorin
(Aaker, 2008) sager att det finns ouppfyllda behov pa marknader som innebér majligheter for
foretag att 6ka sina marknadsandelar eller for nyetablering av foretag. Alfa AB har funnit en
nisch som de ar relativt egna om pa denna marknad. De erbjuder webbaserade 16sningar, som
aven har efterfragats av kunderna i undersékningen, vilket innebar en 6kad marknadsandel.
For att fylla ett ouppfyllt behov behdver foretaget finna en tjanst som inte ens kunderna vet att
de behover. Da foretagen som undersokts &r relativt sma i storlek kan det vara svart att finna
tid till innovationer som inte redan erbjuds av en konkurrent.

5.1.5.1 Kundvdrde

Teorin s&ger (Helgesen, 2007) att foretag, genom att erbjuda sina kunder tjanster som de
efterfragar, kan skapa kundvarde. | denna undersokning gar det att uttyda att
miljoledningssystem ar det som alla féretagen erbjuder och samtidigt &r det den tjanst som de
flesta av kunderna nagon gang kopt. Kunderna efterfragar aven lagbevakning och
miljoutbildning. Det forstndmnda erbjuder fyra av de sex miljokonsultforetagen, medan
miljoutbildning erbjuds av fem av de sex foretagen. Foretagen pa miljokonsultmarknaden
lyckas, enligt denna undersokning, erbjuda kunderna det de efterfragar och pa sa satt skapar
de kundvéarde enligt Helgesen (2007). Da kundtillfredsstallelse enligt teorin (Cugini et al,
2007) leder till hogre Ionsamhet for foretag kan hér sagas att det ter sig som att de intervjuade
foretagen ar framgangsrika i fraga om lonsambhet.

Foretaget Alfa AB gor arligen kundundersokningar for att sédkerstalla kundernas
tillfredsstéllelse. Det stammer bra 6verens med Helgesens (2007) asikter om att foretagets
ledare maste ha tillgdng till kundvarderelaterad information for att kunna skapa
kundtillfredsstallelse. Darfor bor det vara nagot som de 6vriga foretagen bor fundera Gver att
borja med. Det visar pa tydligt fokus pa kunderna, vilket kravs i denna bransch.

Det ar enligt teorin (Cugini et al, 2007) viktigt att inte glomma bort att fokusera pa det egna
foretagets kostnader, vilket latt kan glommas nar fokus ligger pa kunderna. Da foretag pa
denna marknad i allmanhet har relativt Iaga omkostnader det inte nagra stora problem. Denna
uppsats undersoker tjansteforetag och har ar personalomkostnader den storsta utgiften. Dock
anser Cugini et al (2007) att det inom tjanstforetag ar svart att faststalla vad det kostar att
tillfredsstalla kunder och det hindras ytterligare av kundernas behov av skraddarsydda
losningar. Fyra av de sex undersokta foretagen erbjuder skraddarsydda l6sningar till
kunderna, bland annat i form av utbildningar. De skraddarsydda I6sningarna orsakar, enligt
forfattarna, storre kostnader for foretagen &n standardiserade l6sningar. Dock anser forfattarna
att foretagen inte kan valja att ta bort de standardiserade alternativen da det finns ett
efterfrdgat behov av det hos kunderna. Oavsett om teoretikerna tycker att skraddarsydda
I6sningar kostar mycket ar det en kostnad som foretagen i denna bransch maste acceptera,
enligt forfattarna.

Kunderna pa marknaden efterfragar erfarenhet och kompetens, men samtidigt ar priset viktigt
for dem. Det &r bara Ekosofia AB och Martin Eklund Miljokonsult som har ansett att
erfarenhet skapar kundvérde och att priset kan spela roll. Dock har ingen av foretagen ndmnt
kompetens som den viktigaste faktorn for att skapa kundvarde. Flera av de andra aktrerna pa
marknaden sdger att priset inte ar betydelsefullt pa denna marknad. Dock har de olika
kunderna skilda uppfattningar om vad som &r viktigt nar de valjer leverantér. Fran de nio
kunderna som svarade pa enkaten har forfattarna erhallit 27 svar om vad som ér viktigast vid
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val av leverantor. Det innebar, enligt forfattarna, att det ar svart att veta vad som skapar
kundvérde inom denna bransch.

Narhet mellan konsulter och kund, snabba svar och flexibilitet fran miljokonsulterna &r det
som Alfa AB anser skapar kundvarde. Deeter-Schmelz (2009) anser att det speciellt ar viktigt
i tjansteforetag att skapa kundvarde och fokusera pa vad kunderna vill ha. De anstéllda som
har kontakten med foretagen spelar en avgdrande roll. | detta verkar Alfa AB vara Gverens
med tidigare forskning inom dmnet, da de anser att konsultens kontakt med kunden ar viktig
for att skapa kundvarde.

Kundernas lojalitet och foretagets formaga att behalla kunderna kan enligt teorin kopplas
samman med kundtillfredsstallelse, enligt Cugini et al (2007). Da kunderna pa denna marknad
ar lojala anser forfattarna att de i dagslaget &r tillfredsstallda med utbudet som finns. Beta
anser att deras formaga att bygga relationer med kunderna bidrar till en 6kad lojalitet i deras
relationer, vilket Overensstammer val med vad Cugini et al (2007) anser.

5.1.6 Positionering

De undersokta foretagen erbjuder alla liknande tjanster och nagra fa har nagon enstaka tjanst
som en konkurrent annu inte erbjuder. Porter (1996) anser att foretag maste positionera sig
genom att erbjuda en annan tjanst an konkurrenterna eller liknande tjéanst till ett lagre pris.
Konkurrentforhallandena i denna bransch verkar inte stimma overrens med Porters (1996)
asikter da foretagen erbjuder liknande tjanster och inget av de tillfragade foretagen anser sig
konkurrera med ett Iagt pris. Enligt bade kunderna och aktérerna pa marknaden &r lagt pris
inte det avgérande vid val av leverantor. Teorin motséager har verkligheten i denna bransch da
foretagens utbud inte sarskiljer sig ndgot namnvart och inget av foretagen anser sig
konkurrera med lagsta pris. Det ter sig som att foretagen redan idag &r Idnsamma, men for att
bli &nnu mer I6nsamma behdver de finna en tydligare positionering.

For att kunna positionera sig menar Porter (1996) att foretagen maste veta inom vilket
segment de vill konkurrera och hur de skiljer sig fran konkurrenterna. Da nagra av foretagen
riktar sig mer mot antingen offentlig eller privat sektor kan det anses som ett form av val.
Miljobyran Ecoplan AB &r det foretaget som har den tydligaste positioneringen da deras
kunder framst finns inom den offentliga transportbranschen. De &vriga har endast en
avgransning till Sverige, men i évrigt riktar de in sig till bade offentliga och privata foretag i
alla storlekar. Dock har Alfa AB en specifik produkt som gor dem annorlunda. De
konkurrerar med en egenutformad produkt, medan de 6vriga anses konkurrera med relationer
till kunderna, enligt forfattarna. Aven om Porter (1996) anser att positionering &r avgorande
for foretagens overlevnad pa en marknad verkar det inte stamma pa miljokonsultmarknaden,
da de flesta av de intervjuade foretagen funnits i manga ar utan att ha en tydlig positionering.

Enligt Korkmaz och Messner (2008) &r det svart att hitta en strategisk position. Det kan darfor
te sig som att foretagen inte lyckats hitta en bra position som passar dem &nnu och dven om de
finner en position ar det, enligt Korkmaz och Messner (2008) en utmaning att behalla
positionen. Da foretagen pa miljokonsultmarknaden &r 6ppna mot varandra och samarbetar
okar det utmaningen att hitta och behalla en bra position. Oppenheten foretagen emellan
motverkar deras formaga att vara annorlunda gentemot konkurrenter.

De respondenter som deltog i undersokningen kunde inte svara pa var i Porters (1997)

generiska modell de befann sig. Dock kan det bero pa att vissa av respondenterna inte &r
insatta i amnet. Da inget av foretagen anser sig vara lagkostnadsforetag fragar sig forfattarna
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om det kan vara mgjligt att en hel marknad enbart bestar av differentierade foretag, med
nagon viss form av fokusering. Om sa ar fallet finns det stora mojligheter for andra foretag att
ta sig in pa marknaden och konkurrera med pris. Det kan tankas att de foretag som é&r
lagkostnadsforetag har missats i undersékningen och att sadana finns pa marknaden.

Alla utom ett av de undersokta foretagen ingar, som tidigare konstaterats, i samma strategiska
grupp. Alfa AB som inte anses inga i denna grupp ligger anda strategiskt nara gruppen, men
nagot utanfor. Da alla undersokta foretag befinner sig i samma eller narliggande strategiska
grupp kan det vara anledningen till att forfattarna inte traffat pa ett lagkostnadsforetag i
undersokningen. Det kan antas att det pa marknaden finns en annan strategisk grupp som ar
mer inriktade pa att erbjuda Iagt pris till kund &n de undersokta foretagen som istallet satsar pa
differentiering.

'_EIHL_'M"Tll‘[ T;‘,If,“x_l‘,‘.'l‘..lll‘.—
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Figur 4 Egen bearbetning av Porters (1997) generiska modell applicerat pa miljokonsultmarknaden.

Figuren ovan visar Porters (1997) generiska modell, dar tva av foretagen syns pa bilden. De
ovriga respondenterna anses befinna sig i den markerade fyrkanten i mitten av figuren.
Fyrkanten &r inte centrerad i bilden eftersom forfattarna anser att foretagen befinner sig mer at
den vénstra delen av modellen. Foretagen konkurrerar inte med att vara annorlunda eller med
lagst pris, enligt forfattarna. De maste hitta det som gor dem unika for att ta sig ut fran sin
position i mitten. Det &r inte optimalt att befinna sig i mitten av modellen, eftersom kunderna
inte erbjuds nagot unikt och de da inte kan skilja konkurrenterna at. Det som gor Miljobyran
Ecoplan AB annorlunda ar deras fokusering mot offentliga transportféretag och Alfa AB ar
annorlunda genom sitt webbaserade system som framférallt har fokus mot den offentliga
sektorn.

5.2 Analys av Ekosofia AB

Ekosofia AB behover liksom flera av de andra undersokta foretagen pa
miljokonsultmarknaden tydliggora sin position pd marknaden och smalna av sin strategi.
Nedan foljer forfattarnas uppfattning om hur detta bor goras.

5.2.1 SWOT-analys

Vid en SWOT-analys ar det viktigt att jamfora foretagets styrkor och svagheter med
konkurrenternas, samt att undersoka om foretaget ar starkt pa de omraden som kunderna och
marknaden varderar som viktiga (Bengtsson & Skarvad, 2008). Kunderna anser att det
viktigaste kriteriet vid val av leverantor ar erfarenhet. Ekosofia AB:s anstéllda har lang
erfarenhet av att vara konsulter i miljokonsultbranschen. Det &r sakerligen en
konkurrensfordel gentemot nya foretag i branschen, men ingenting som Ekosofia AB ar
ensamma om.
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For att kunna vara annorlunda gentemot konkurrenterna kravs vérdefulla, ovanliga, hallbara
och icke imiterbara resurser (Diez et al, 2010; Groen et al, 2010). Ekosofia AB har resurser i
form av sin personal. Det ger dem véardefulla och unika resurser, da ingen av de Gvriga
respondenterna har en exakt sammanséattning av journalist, larare eller statsvetare anstalld.
Dock &r dessa resurser inte svara for en konkurrent att imitera, men eftersom Ekosofia AB har
langre erfarenhet av att erbjuda tjanster utformade av personer med denna specifika erfarenhet
till kunderna ligger de nagot fére de 6vriga gallande detta.

De unika styrkor som forfattarna anser Ekosofia AB besitta utifran denna undersokning &r
deras tjanster omvarldsanalys och miljokommunikation och dessa kan anses harstamma fran
deras kompetenser inom journalistik, samhé&llsvetenskap och samhéllsbevakning liksom
gedigen erfarenheten inom miljokonsultbranschen. Visserligen var Ekosofia AB inte i denna
undersokning ensamma om att erbjuda dessa tjanster. Forfattarna anser dock att deras
omvarldsbevakning skiljer sig fran vad Miljobyran Ecoplan AB erbjuder och att Ekosofia AB
har en mer omfattade tjanst. Information om denna tjanst hos Miljobyran Ecoplan AB kunde
dessutom enbart hittas pa deras hemsida och det var inget respondenten vidareutvecklade
under intervjun. Det gav en signal om att denna tjanst inte var av betydande vikt for foretaget.
Darfor kan Ekosofia AB anses vara ensamma om att erbjuda denna tjanst i en sadan
omfattning som de gor.

Miljokommunikationen som Ekosofia AB utvecklat anses ocksa vara en viktig styrka trots att
aven Beta erbjuder kommunikation. Ekosofia AB har en formaga att skriva texter och har
kompetens inom journalistiskomradet liksom de har en férmaga att gora research och sprida
information pa ett effektivt satt, vilket forfattarna tror ar en viktig styrka. De styrkor som
Ekosofia AB anser sig, liksom foOrfattarna, besitta &r tjanster som kunderna i
enkatundersokningen inte har kopt in. Att kunderna inte valt att kdpa in dessa tjanster, tror
forfattarna, kan bero pa att efterfragan saknas eller att kunderna inte vet att tjansterna erbjuds.
Intressant ar har att Ekosofia AB har stora mojligheter att fylla oupptackta behov hos kunder
och ta nya marknadsandelar, oavsett vilka skal som ligger bakom varfor kunderna inte kopt
dessa tjanster.

Respondenterna har varit relativt slutna med att berdtta om sina svagheter for forfattarna.
Miljobyran Ecoplan AB kunde exempelvis inte komma pa nagra svagheter och det kan anas
att flertalet av respondenterna inte ville synliggdra sina svagheter for forfattarna och kanske ar
de sjélva heller inte medvetna om sina svagheter. For Ekosofia AB dr det viktigt att identifiera
sina svagheter och vara medvetna om dessa for att pa detta sétt kunna forbattra dem, vilket
Overensstdammer med teorin (Porter, 2000).

Ekosofia AB maste vara medvetna om de hot som finns infor framtiden. Utifran Porters
(1997) femkraftsmodell har forfattarna funnit att kunder och substitut &r de starkaste
krafterna. Det kommer darfor att bli viktigt for Ekosofia AB att skapa kundvérde och erbjuda
tjanster som gor att kunderna inte véljer att gora det sjalva internt eller lagger sina resurser pa
andra substitut. Forfattarna anser att det finns stora mojligheter for Ekosofia AB infor
framtiden. Milj6éledningssystem och miljoutbildning ar tjanster som flertalet foretag erbjuder,
medan miljékommunikation och omvérldsanalys a mer ovanliga. Lyckas foretaget hitta en
hallbar strategi och tydlig position finns det oandliga mojligheter, eftersom kunderna allt mer
efterfragar miljotjanster, da deras forstaelse for inneborden av att satsa pa en hallbar
utveckling blir allt stérre. Vidare &r en framtida mojlighet fér Ekosofia AB att anvénda sina
karnkompetenser och formagor utanfor miljokonsultbranschen och i en annan bransch, i
enighet med Hamel & Prahalad (1990).
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5.2.2 Ekosofia AB:s positionering

Det forsta ett foretag bor ta reda pa for att hitta en position som ar annorlunda pa marknaden
ar om de konkurrerar globalt, regionalt eller lokalt. Det &r nagot som maste klargoras for att
foretaget ska kunna positionera sig. Forfattarna anser att Ekosofia AB framforallt konkurrerar
pa en lokal niva. DA de bara ar tre anstéllda ar det svart att hinna med att konkurrera utanfor
den lokala marknaden. Aven om de har kunder som finns beldgna utanfor den lokala
marknaden anser forfattarna att det ar svart att skaffa sig nya kunder har da det kanske finns
andra aktorer som ar starkare pa denna marknad. Darfér bor Ekosofia AB koncentrera sig pa
den lokala marknaden och dar strdva mot att bli starka aktorer.

Differentiering lotal kostnads-

Ekosofia AB overldagsenhet

Figur 5 Egen omarbetning att Porters (1997) generiska modell.

Figuren ovan visar vart forfattarna anser att Ekosofia AB bor befinna sig i Porters (1997)
generiska modell. De borde dra sig mer at att vara differentierade, de bor hitta det som gor
dem annorlunda gentemot konkurrenterna, men samtidigt rikta sig mot hela marknaden. Att
vara differentierade innebdr, enligt Porter (1997), att foretaget erbjuder nagot unikt och
annorlunda gentemot konkurrenterna. | och med att Ekosofia AB ar bra pa
miljokommunikation och omvarldsanalys samt att de har lang erfarenhet i branschen ar det
nagot de bor trycka mer pa for att tydliggora det for kunderna.

Porter (1997) séger aven att for att ett foretag ska lyckas med sin differentieringsstrategi kravs
kunskap i marknadsféring. Det dr nagot som finns inom Ekosofia AB i och med att Magnus
har en examen inom omradet, samt att han har undervisat elever inom det.

En risk med att satsa pa en differentieringsstrategi ar enligt Porter (1997) att prisskillnaden
mellan ett differentierat och ett lagkostnadsforetag blir sa stort att kunder inte bryr sig om den
annorlunda tjansten da de kan spara mycket pengar. Dock anses detta, enligt forfattarna, inte
vara nagot stort problem i denna bransch eftersom alla de undersokta foretagen séger sig ha
ett pris som ligger i medel jamfort med konkurrenterna. Inget av foretagen vill medge att de
konkurrerar med pris. Enligt kunderna ar priset inte det som avgor vid val av leverantor, vilket
ytterligare tyder pa att foretag i denna bransch inte bor fokusera pa ett 1&gt pris, da det ar annat
som ar viktigare. FOrfattarna anser att foretagen bor se till att priserna inte 6kar for mycket,
eftersom det finns en gréans for vad kunderna ar beredda att betala.

Eftersom marknaden hittills befunnit sig i en kraftig tillvaxt har det inte varit nagra problem
for miljokonsulterna att fa uppdrag. Troligtvis har de istéllet haft mer &n de klarar av eftersom
flera av foretagen sager, att en svaghet, ar att de ar for fa. Nar marknaden nar en mognadsfas
blir det allt viktigare att tydliggora sig gentemot kund, da i form av en klar positionering.
Darfor anser forfattarna att det ar viktigt att Ekosofia AB hittar en position pa marknaden dar
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de dr annorlunda och dar de syns tydligt for kunderna. Det ar viktigt att hitta denna position
innan marknaden ar mogen for att pa detta satt vara forberedd for en hardare konkurrens.

5.2.3 Strategiformulering

Forfattarna har efter analysering av tidigare information kommit fram till att Ekosofia AB
maste smalna av sin strategi som idag ar bred, da de vander sig till alla oavsett storlek,
bransch och geografisk hemvist samtidigt som de erbjuder ett brett sortiment av olika
miljokonsulttjanster. Foretaget behéver smalna av och bestdamma sig for vilka produkter de
vill erbjuda sina kunder. Risken da foretag erbjuder en mangd tjanster &r att de inte utméarker
sig pa nagon tjanst och att kunder darfor gar till en konkurrent som ar mer specialiserad pa en
Viss tjanst.

Marknaden &r nu i en expansionsfas, men allt eftersom nya konkurrenter intar marknaden och
miljokonsultmarknaden gar mot en mognadsfas kommer konkurrensen att oka och blir darfor
viktigare att ha en tydlig konkurrensstrategi och positionering gentemot sina konkurrenter.
Vidare kommer det att vara viktigt att visa for kunderna att de erbjuder ndgot unikt som
kunderna inte har mojlighet att utfora internt inom sitt foretag. Ekosofia AB kan antingen
valja att rikta sig till ett bredare kundsegment och da erbjuda ett fatal specialiserade produkter
eller rikta sig till ett visst segment och da erbjuda en total helhetslésning anpassade efter
kundens behov. Forfattarna till denna uppsats anser utifran inhamtad information av Ekosofia
AB:s interna resurser och styrkor stallt i jamforelse med dess konkurrenter att de har en
konkurrensfordel i sin kompetens kring omvarldsanalys och miljokommunikation. Darfér bor
de tydliggora dessa tjanster mot kund och darmed fa en differentierad positionering.

Foretaget behover tanka innovativt och inte utga fran historiska strategier. Enligt Hamel och
Prahalad (1989) kan mojligheterna finnas nagon annanstans an i de segment och territorier
som foretaget redan ké&nner till. Nya mojligheter for anvandning av deras erfarenheter kan,
som tidigare namnts, finnas i en annan bransch eller pa en annan marknad. Det ar darfor
viktigt for Ekosofia AB i sin framtida strategiformulering att tanka nytt och inte utga fran hur
marknaden ser ut idag, hur konkurrenternas strategi ser ut eller hur hirstorska strategier sett ut.
Utgangspunkter bor istallet vara att skapa ouppfyllda kundbehov (Aaker, 2008) anpassade
efter foretagets styrkor och karnkompetenser (Hamel och Prahalad, 1989).
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6. Slutsats

| detta kapitel redovisas vilka slutsatser som kan dras utifran uppsatsens innehall.
Utgangspunkten ar uppsatsens syfte och forfattarna visar i detta kapitel hur val det ar
uppfyllt. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning.

6.1 Slutdiskussion

Forfattarna vill med detta kapitel visa hur de uppnatt uppsatsens syften. For att paminna
ldsaren om uppsatsens huvudsyfte ses det nedan.

”Huvudsyftet med denna uppsats dr att beskriva en begrinsad del av miljokonsultmarknaden
och nagra aktorer som ar verksamma pa den. Det kommer leda till en forstaelse for hur dessa
foretag positionerar sig pa marknaden.”

Miljokonsultmarknaden &r en relativt ny marknad som befinner sig i en tillvaxtfas och &r idag
en omfattande marknad. P& den undersokta delen av marknaden ar de framsta krafterna, som
paverkar branschen, kunder och substitut. Kunder &r ett hot i form av att de kan valja att
utfora tjansten sjalva och hoten fran substitut bestar av att resurser hos kunderna laggs nagon
annanstans an pa att minska foretagets miljobelastning. Dock behover foretag for att vara
konkurrenskraftiga lagga resurser pa att minska sin miljopaverkan. De flesta av kunderna som
ingick i studien svarade att de saknar kompetensen inom foretaget och darfor valjer att kdpa in
tjanster, vilket motverkar dven detta hot. Aven kundernas efterfrdgan av erfarenhet gallande
miljotjanster motverkar hoten pd marknaden, da denna erfarenhet oftast saknas internt. Aven
om hoten fran de fem krafterna anses relativt sma i dagslaget innebéar det inte att foretagen
kan bortse fran dem, utan de behéver anda beakta att de finns och forsta att hot existerar.

Foretagen som undersokts har breda kompetenser och relativt lang erfarenhet, vilket
forfattarna anser ar viktigt i denna del av branschen. Féretagen &r i mindre storlek, gallande
antalet anstallda och riktar sig bade mot offentliga och privata kunder. De flesta foretag som
undersokts saknar en tydlig position, da de exempelvis riktar sig mot alla foretag i hela
Sverige. Foretagen har &ven liknande produktutbud och forfattarna kan inte se en tydlig
skillnad mellan aktorerna. Foretagen behdver darfor tydliggdra sin positionering.

Ingen av aktorerna konkurrerar med lagsta pris, utan alla satsar pa unika kunderbjudanden.
Dock anser forfattarna inte att de lyckats vara annorlunda da det ar svart att skilja dem &t
angaende produktutbud och kompetens. De undersokta foretagen har inga tydliga
karnkompetenser, da det ar latt for konkurrenterna att efterlikna dem. Daremot anser
forfattarna att karnkompetenserna ligger i de anstdlldas engagemang och relationer till
kunderna. De langa relationerna mellan respektive foretag och dess kunder ar svara att
efterlikna och darfor behover foretagen fokusera pa att varna och varda om kunderna for att
de ska fortsatta att vara lojala.

Da marknaden narmar sig en mognadsfas blir det allt viktigare for foretagen att tillhandahalla
unika kunderbjudanden. Forfattarna rekommenderar darfor att foretagen differentierar sig och
forbereder sig pa en hardare konkurrens. En intressant aspekt ar ocksa om foretagen kan hitta
konkurrensfordelar genom sina karnkompetenser &ven utanfor branschens ramar. Forfattarnas
syn pa framtiden for denna marknad ar att konkurrensen kommer hardna och kunderna
kommer efterfraga andra tjanster an vad som efterfragas idag. Det eftersom foretagen da
redan har fatt en grund i sitt miljoarbete och istallet behdver vidare miljoutvecklingstjanster.
Forfattarna ser stor potential for denna marknad i framtiden.
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For att lasaren ska fa en erinring om uppsatsens bisyfte har forfattarna valt att aterigen
redovisa det har nedan.

“"Uppsatsens bisyfte dr att se var FEkosofia AB befinner sig bland aktérerna pd
miljokonsultmarknaden och om det ar méjligt for dem att forbattra sin positionering for att de
ska bli mer konkurrenskraftiga.”

Forfattarna anser att Ekosofia AB befinner sig pa ungefar samma position som flertalet
aktorer i undersokningen, da alla riktar sig mot ungefar samma geografiska marknader, mot
alla typer av branscher och kunder, samt att de erbjuder liknande tjanster. Alla de intervjuade
foretagen, utom Alfa AB, anses inga i samma strategiska grupp och de erbjuder mer
véagledande &n rent tekniska miljokonsulttjanster.

Ekosofia AB ser inte sina svagheter som nagot problem, utan de ser dem istillet som
forbattringspunkter. En bidragande effekt av det &r att framtidsutsikten ar mycket positiv.
Forfattarna anser att Ekosofia AB bor lagga fokus lokalt for att dér bli starka och valkénda
aktorer och pa sa séatt tydliggdra sin positionering.

Ekosofia AB anses inte vara differentierade, men de ar inte heller ett lagkostnadsforetag, utan
forfattarna anser att de har fastnat i mitten och att de darfor behéver utarbeta en tydligare
positionering pd marknaden. De behdver smalna av sin strategi och hitta en unik position i
forhallande till sina konkurrenter. D& Ekosofia AB har lang erfarenhet av branschen, bred
kompetens, kunskap inom journalistik och att kunna férmedla vésentlig information bor de
rikta in sig pa tjanster dar dessa kunskaper kommer till anvandning. De bor dessutom erbjuda
tjanster som konkurrenterna inte erbjuder och dar det finns outnyttjade kundbehov.
Forfattarna foreslar att Ekosofia AB bor specialisera sig inom omvérldsanalys och
miljokommunikation, samt tydliggora detta mot kund.

6.2 Forslag till vidare forskning

Da miljokonsultmarknaden ar relativt outforskad i Sverige finns det har mycket att undersoka.
Det skulle vara intressant att ga pa djupet av branschen och forsoka hitta foretag som
positionerar sig som lagkostnadsforetag. Mojligt skulle &ven kunna vara att studera
miljokonsultféretag som befinner sig i en annan strategisk grupp an den undersokta. Intressant
vore ocksa att undersoka miljokonsultmarknaden da den natt en mognadsfas.

Vidare ar det mgjligt att gora en fortsattning till denna uppsats i form av att undersoka vilka
ekonomistyrningsverktyg Ekosofia AB kan anvénda sig av for att implementera och bibehalla
den nya strategin. Da skulle det dven vara intressant att ga pa djupet kring hur en sadan
strategiimplementering gar till. Teorin namner framst hur implementering gar till hos stora
koncerner, men det &r intressant att se pa om det skiljer sig mot ett litet foretag som Ekosofia
AB. Forfattarna till denna uppsats saknar denna information i tidigare forskning.

Forfattarna ser det dven som intressant att géra en efterundersokning till denna uppsats. Om
Ekosofia AB andrar sin strategi och sin positionering skulle det vara mojligt att undersdka hur
den nya strategin paverkat Ekosofia AB:s Ionsamhet, hur detta mottagits pa marknaden och
om nagon aktor tagit efter. Forfattarna ser det aven mojligt att gora en liknande studie pa
annan marknad eller en marknad som befinner sig i en annan fas &n miljokonsultmarknaden.

51



¥ Handelshégskolan

/ VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Konkurrentanalys av miljokonsultbranschen

Killforteckning
Artiklar

Attia, S. T. & Hooley, G. (2007) The role of resources in achieving target competitive
positions. Journal of Strategic Marketing. VVol. 15, No. 2/3, pp. 91-119

Banerji, A., Dutta B. (2009) Local network externalities and market segmentation.
International Journal of Industrial Organizations. Vol. 27, No. 5, pp. 605-614

Bates, K. & Whittington, M. (2009) The Customer Is King. Enthroned or In Exile? An
Analysis of the Level of Customer Focus in Leading Management Accounting Textbooks.
Accounting Educations: an international journal. VVol. 18, No. 3, pp. 291-317

Cugini, A., Caru, A. & Zerbini, F. (2007) The Cost of Customer Satisfaction: A Framework
for Strategic Cost Management in Service Industries. European Accounting Review. Vol. 16,
No. 3, pp. 490-530

Deeter-Schmelz, D. R., Kennedy, K. N. & Wech, B. (2009) A multi-level analysis of
customer contact teams. Journal of Services Marketing. Vol. 23, No. 6, pp. 436-448

Desarbo, W. S. & Grewal, R. (2008) Hybrid Strategic Groups. Strategic Management
Journal. Vol. 29, No. 3, pp. 293-317

Desarbo, W. S., Grewal, R. & Wang, R. (2009) Dynamic Strategic Groups: Deriving Spatial
Evolutionary paths. Strategic Management Journal. Vol. 30, No. 13, pp. 1420-1439

Diez, J. A., Navarro, A., Losadaa, F. & Ruzo, E. (2010) Implications of perceived competitive
advantage, adaptation of marketing tactics and export commitment on export performance.
Journal of World Business. Vol. 45, No. 1, pp. 49-58

Fiedler, P. L. (2004) Elegant Arguments. Conservation Biology. Vol. 18, No. 2, pp. 585-595

Flynn, B. B., Huo, B. & Zhao, X. (2010) The impact of supply chain integration on
performance: A contingency and configuration approach. Journal of Operation Management.
Vol. 28, No. 1, pp. 58-71

French, S. (2009) Re-framing strategic thinking: the research — aims and outcomes. Journals
of Management Development. VVol. 28, No. 3, pp. 205-224

Grahovac, J. & Miller, D. J. (2009) Competitive Advantage and Performance: The Impact of
Value Creation and Costliness of Imitation. Strategic Management Journal. Vol. 30, No. 11,
pp. 1192-1212

Grattan, R. F. (2004) A study in comparative strategy using the Alanbrooke diaries. Journal
of Management History. Management decision. VVol. 42, No. 8, pp. 1024-1036

Groen, A. J., Kraaijenbrink, J. & Spender, J.-C. (2010) The Resource-Based View: A Review

and Assessment of Its Critiques. Journal of management. Januari 2010. Vol. 36, No. 1, pp.
349-372

52



¥ Handelshégskolan

/ VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Konkurrentanalys av miljokonsultbranschen

Hamel, G. & Prahalad, C. K. (1989) Strategic Intent. Harvard Business Review. Vol. 83, No.
7/8, pp. 148-161

Hamel, G. & Prahalad, C. K. (1990) The Core Competence of the Corporation. Harvard
Business Review. Vol. 68, No. 3, pp. 79-91

Helgesen, @. (2007) Customer accounting and customer profitability analysis for the order
handling industry — A managerial accounting approach. Industrial Marketing Management.
Vol. 36, No. 6, pp. 757-769

Hollan, J. F. (2008) The Perils of Strategic Planning. Associations Now. Vol. 4, No. 9, pp. 72-
78

Huang, K.-F. (2009) How do strategic groups handle cognitive complexity to sustain
competitive advantage? A commentary essay. Journal of Business Research. Vol. 62, No. 12,
pp. 1296-1298

Hunter, P. & O Shannassy T. (2009) A Management Consultant’s Guide to How Strategic
Architecture Can Improve an Organisation’s “Bottum Line”. Singapore Management Review.
Vol. 31, No. 1, pp. 33-47

Korkmaz, S. & Messner, J. 1. (2008) Competitive positioning and Continuity of Construction
Firms in International Markets. Journal of Management in Engineering. Vol. 24, No. 4, pp.
207-216

Porter, M. E. (1988) From competitive advantage to corporate strategy. McKinsey Quarterly,
Spring 88, No. 2, pp. 35-66

Porter, M. E. (1996) What is strategy? Harvard Business Review. VVol. 74, No. 6, pp. 61-78

Porter, M. (2008) The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business Review.
Vol. 86, No. 1, pp. 78-93

Sminia, H. (2009) Process research in strategy formation: Theory, methodology and
relevance. International Journal of Management Reviews. Vol. 11, No. 1, pp. 97-125

Bocker

Aaker, D. A. (2008) Strategic market management. Eighth Edition. Hoboken, N.J.: John
Wiley& Sons, Inc.

Ahlstrand, B., Lampel, J. & Mintzberg, H. (2009). Strategy Safari your complete guide
through the wilds of strategic management (2nd ed). Harlow: Prentice Hall

Andersen, 1. (1998) Den uppenbara verkligheten, val av samhéllsvetenskaplig metod. (S.
Andersson overs.) Lund: Studentlitteratur. (Originalarbete publicerat 1998)

Backman, J. (2008) Rapporter och uppsatser. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur

53



¥ Handelshégskolan

/ VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Konkurrentanalys av miljokonsultbranschen

Denscombe, M. (2009) Forskningshandboken - for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhallsvetenskaperna. (P Larson 6vers.) Lund: Studentlitteratur. (Orginalarbete publicerat
1998)

Grant, R. M. (2008) Contemporary Strategy Analysis. Sixth Edition. Oxford: Blackwell
Publishing

Hamel, G. & Prahalad, C. K. (1995) Att konkurrera for framtiden. (P Svensson &vers.)
Oskarshamn: ISL Forlag AB (Originalarbete publicerat 1994)

Holme, I. M., & Solvang, B. K. (1997) Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa
metoder. (2 uppl.), (B. Nilsson dvers.) Lund: Studentlitteratur (Originalarbete publicerat
1986)

Jacobsen, D. I. (2002) Vad, hur och varfér? Om metodval i foéretagsekonomi och andra
samhallsvetenskapliga amnen. (G. Sandin d&vers.) Lund: Studentlitteratur (Orginalarbete
publicerat 2000)

Kaplan, R. S. & Norton, D. P. (2008) The execution premium. Linking strategy to operations
for competitive advantage. Boston: Harvard Business School Publishing Corporation.

Merriam, S. B. (1994) Fallstudien som forskningsmetod (B. Nilsson 6vers.) Lund:
Studentlitteratur (Originalarbete publicerat 1988)

Mintzberg, H. (2000) The rise and fall of strategic planning. Harlow: Pearson Education

Porter, M. E. (1997) Konkurrensstrategi. (2 uppl.), (K.-E. Gustafsson & S.-E. Tackmark
overs.) Goteborg: ISL Foérlag (Originalarbete publicerat 1980)

Simons, R. (2000) Performance Measurement & Control Systems for Implementing Strategy.
New Jersey: Prentice Hall

Sorlin, S. & Ockerman, A. (1998) Jorden &r en 6. En global miljohistoria. Stockholm:
Bokforlaget Natur och kultur

Yin, R. K. (2007) Fallstudier: Design och genomférande. (B. Nilsson dvers.) Malmé: Liber
AB (Originalarbete publicerat 2006)

Elektroniska kallor
http://www.ecoplan.se, 2010-02-10
http://lwww.effort.se, 2010-03-02
http://www.eklundkonsult.se, 2010-02-18
http://www.ekosofia.se, 2010-01-20

http://gulasidorna.eniro.se, 2010-02-02

54



¥ Handelshégskolan

/ VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Konkurrentanalys av miljokonsultbranschen

http://www.iso.org/iso/about.htm, 2010-01-20
http://lwww.lahcon.se/analytisk-strategi/framemetoder/porters/porters.gif, 2010-01-25
http://www.miljobron.se, 2010-01-20

http://naturvardsverket.se/sv/Produkter-och-avfall/Hallbar-produktion-och-
konsumtion/Styrmedel-och-verktyg/Information-som-styrmedel/, 2010-01-20

http://www.ne.se/sok/konsult?type=NE, 2010-02-05

Intervjuer

Alfa AB, Anders, 2010-02-16

Beta, Lars, 2010-02-18

Effort Consulting AB, Stefan Book, 2010.03-05

Ekosofia AB, Magnus Ruberg, 2010-01-07, 2010-01-28 och 2010-02-26
Martin Eklund Miljékonsult, Martin Eklund, 2010-02-23

Miljobyran Ecoplan AB, Maria Léanje, 2010-02-12

Ovrigt

Bengtsson, L., & Skarvard, P-H. (2008) Strategisk planering. 1 N.-G. Olve & L. A.
Samuelsson (Red.), Controllerhandboken 9 uppl. (s. 391-429). Malmo: Liber AB

Buske, M. (2007) Miljon - allt viktigare att tdnka pa. Anbudsjournalen Sveriges
marknadstidning for offentlig upphandling. Nr. 7, &rgang 13, s 11

Hoglander, B. (2007) Bransch med bade sma och stora aktdrer. Anbudsjournalen Sveriges
marknadstidning ~ for  offentlig  upphandling. Nr. 7, argang 13, s 10

55



Bilagor
Bilaga 1 - Intervjufrdgor till miljékonsulter

Inledning
Vill ni vara anonyma i uppsatsen?
Far vi lov att vi spelar in intervjun?

Bakgrund

Kan ni berétta lite kort om ert foretag?

Vilka produkter och tjanster erbjuder ni?

Inom vilket geografiskt omrade ar ni verksamma?

Intern analys

Vilka karnkompetenser anser ni er ha?

Hur manga arbetar inom foretaget, vad har de for bakgrund och hur ser aldersstrukturen ut?
Vilka &r era styrkor och svagheter?

Ar ni ett lagkostnads- eller differentierat féretag? Hur ligger ni till prismassigt?

Extern analys

Hur ser er typiska kund ut? Vilka kunder vander ni er till? Vem i relationen har mojlighet att
stélla krav? Vad tror ni skapar kundvarde inom denna bransch?

Vilka ar era leverantérer? Vem stéller krav, ni eller dem?

Vad anser du vara branschens frdmsta substitut?

Vilka &r era framsta konkurrenter? Varfor &r de era framsta konkurrenter?

Ser ni nagra hot om nyetablering pa marknaden?

Hur ser ni pa miljokonsultmarknaden?
Har ni gjort nagon analys av marknaden?
Hur ser ni pa er framtid och framtiden pa marknaden?
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Bilaga 2 - Brev till kunder

Hej!

Vi ar tva studenter fran Goteborgs Universitet som i radande stund skriver uppsats och
undersoker miljokonsultbranschen. Vi ar intresserade av att se pa hur nagra av Goteborgs
organisationer tanker kring miljékonsulttjanster och har formulerat en enkat kring detta amne.
Ert foretag &r ett av de utvalda och vi skulle vara mycket tacksamma om ni tog er tid att
besvara de fatal frdgor som vi bifogar i mailet. Sedan kan svaret sandas tillbaka till oss
antingen via mail eller till nedan skriven adress. Vi garanterar absolut anonymitet da era svar
endast kommer att sammanstallas for att fa en bild Gver hur potentiella kunder for
miljokonsulttjanster tanker. Vanligen aterkom inom tva veckor om ni har majlighet att hjalpa
0ss med detta.

Hor garna av er till oss om ni har nagra fragor.
Tack pa forhand!
Med vanliga hélsningar

Anna Strom och Therese Tullock
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Bilaga 3 - Enkait till kunder

Har ni nagon gang anlitat miljokonsulter eller kdpt nagot tjanst inom miljéomradet?
JAL] NEJ[]

Om Nej, varfor inte och finns det planer pa att anlita ndgon inom miljéomradet i framtiden?



