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Sammanfattning

Vart intresse att studera hemelektronikbranschen i Sverige grundar sig i viljan att se hur
foretag agerar strategiskt nar det rader nastintill perfekt konkurrens pa en marknad.
Utgangspunkten i problematiseringen var att ta reda pa hurdan syn foretagen, som uppsatsen
berdr, har pa den marknad de befinner sig. Utifran den beskrivningen har vi sedan sett till hur
foretagen Onskar positionera sig for att sedan folja upp deras uttalanden och se om dessa
stdmmer Gverens med verkligheten.

For att studera detta har vi valt att utféra en kvalitativ fallstudie. Intervjuer har gjorts med
nyckelpersoner pa tva storre foretag inom branschen. Detta for att fa en sa djuplodande bild
av branschen som mgjligt.

Genom att arbeta utefter Michael E Porters teorier kring strategi och hur féretag skapar
varaktiga konkurrensférdelar har vi byggt upp ett ramverk, med en foérenklad vérdekedja i
spetsen, som fortydligar foretagens ageranden inom hemelektronikbranschen. Vérdekedjan
anvands for att se om de undersokta foretagen verkligen positionerar sig som de séger.

Bada foretagen i studien har visat sig ha stora brister i sitt sétt att leva upp till sina uttalade
strategier. Foretag X, som &r ett rikstdckande e-handelsbolag med kompletterande butiker i
storstadsregionerna, sager sig vara ett statusalternativ till andra aterforsaljare. Dock erbjuder
de inte kompetent service eller en hemsida som skulle kunna ge intryck av status. Foretag Y,
en av branschens stora varuhuskedjor som har funnits i ett halvt sekel, vill sélja varor till den
breda massan, erbjuda hdg service och inrikta sig mot kvinnor. Detta resulterar i att de,
sammantaget, karaktariseras av en otydlig positionering. Istallet for att tydligt utmarka sig pa
nagot omrade riskerar foretagen att ga miste om de konkurrensfordelar som en strategisk
positionering syftar till att skapa.

Foretagen X och Y har bada goda ambitioner och vill mycket. Men nar konkurrensen hardnar
kan inte alla foretag gora samma sak och samtidigt 6verleva pa lang sikt. Darmed har vi dragit
slutsatsen att saval X som Y bor vélja en strategi och lagga ner mer tid och resurser pa att
renodla den.
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1 INLEDNING

Denna inledande del av uppsatsen har till syfte att ge Er som lasare forstaelse for vad vi har
valt att studera samt varfor.

Den svenska marknaden for hemelektronik kan idag enklast beskrivas pa tva satt. Forst som
en marknad dar det rader glada dagar for de flesta aktorerna. Infoérandet av digital-TV och den
stigande populariteten for platta TV-apparater har hjalpt till att gora 2006 till ett rekordar
gallande forsaljning for branschen. (Hellstrom, 2007) Men for det andra &r det en marknad
med allt tuffare konkurrens och kraftig prispress samtidigt som flertalet av kedjorna kdmpar
for att bli ledande i landet. Nils Bohlin pa Handelns Utredningsinstitut véljer att beskriva det
som att alla de stora aktorerna befinner sig inom samma nisch med sma marginaler. Om
marknaden fortsatter att vara sa homogen som nu kommer inte alla att klara sig pa sikt.
(Waikla, 2006)

1.1 Bakgrund

Innan sextiotalet dominerades den svenska hemelektronikmarknaden av sma enskilda TV-
och radiobutiker lokaliserade i de centrala delarna av stdder. Dessa butiker kopte varorna
direkt fran leverantor och forsedde sedan sina lokala marknader med produkterna. Under
sextiotalet bildades ett antal fackhandelkedjor - som S, A och R — dérmed startade trenden
med gemensamma inkop. Pa sjuttiotalet pabdrjade stormarknaderna O och Y den kommande
expansion som skulle ske under attio- och nittiotalet. Under dessa tva artionden véxte de tva
konkurrenterna kontinuerligt och tog ledande positioner pa marknaden. | Syd- och
Vastsverige blev Y den dominerande kedjan medan O expanderade fran Norrkoping och
vidare norréver. Denna tid karaktariserades av att leverantdrerna styrde marknaden och satte i
praktiken de priser som aterforsaljarna skulle ta. Butiker och leverantorer hade ett tatt
samarbete dar de senare styrde aterforsaljarna med leveranser och marknadsforingsbidrag.
Detta beteende luckrades dock upp 1993 da den nuvarande konkurrenslagen borjade gélla,
dvs. att de blev olagligt med forfaranden som begrénsade konkurrensen. Dérmed slutade
leverantorerna att ange bruttopriserna at aterforséljarna. Aret darefter etablerade sig den férsta
utlandska aktéren pa marknaden, E. Foretaget valde att bygga upp ett eget logistiksystem och
centrallager samt att styra inképen centralt samt parallellimportera varor fran andra lander da
leverantrerna i Sverige inte alltid var samarbetsvilliga. Darmed minskades leverantérernas
makt dver distribution och priser & mer. (Sigvardsson, 2005)

Tre ar efter E:s intag pa den svenska marknaden valde Y och O att etablera sig éver hela
landet och darmed inte ha det uppdelat mellan sig langre. (Sigvardsson, 2005) Med affarsidén
att sélja hemelektronik pa Internet och att i snitt vara 20 procent billigare an konkurrenterna
(Amster, 1999) lanserar N sin natbutik for hemelektronik 1999 (N Company Presentation
2006/2007, 2007). Med ett 6kat konkurrenshot fran Internet, av foretag som D och X, valjer
nu de andra kedjorna i Sverige att ta sig an Internet som marknadsplats for att inte forlora
kunder. P4 detta satt 6kar samtidigt konkurrensen for de mer Internetbaserade aktorerna i och
med drakarnas intrade. Vad galler varuhusaktdrerna sa ar forst och framst de storre kedjorna —
exempelvis Y och O - som konkurrerar med priset som drabbas av N och andra liknande
lagprisalternativ pa Internet. T, en annan av de traditionella kedjorna, véljer istallet att inte
konkurrera med priset utan ser snarare sin natbutik som en kompletterande service till sina
kunder. (Kindwall, 1999) Trots en tillsynes stenhard konkurrens valde den tyska kedjan M att
ta sig in pa den svenska marknaden hosten 2006 med malet att bli den storste aktoren har. Till
sin hjalp for att na malet har de laga priser, enorma varuhus och ett brett sortiment. (Bohlin,
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2006) Enligt Michael Dahlén, docent i marknadskommunikation vid Handelshdgskolan i
Stockholm, kan M:s etablering i Sverige eventuellt tvinga de andra aktdrerna att tdnka om och
att det darmed kommer ske en férandring av branschen. (Erlandsson, 2006)

Vad &r det nu som sker i en bransch som den vi beskriven ovan? Porter (1996) skriver att i en
bransch som karaktariseras av hard konkurrens och éverhettning kan inte alla foretag arbeta
efter samma devis. Om merparten av foretagen efterstravar att vara det billigaste alternativet
pa marknaden kommer den som lyckas med detta konkurrera ut de andra och bli ensam kvar.
For att flera foretag ska kunna vara kvar kravs det att de olika foretagen valjer olika strategier
genom att gora eller inte géra nagot som alla andra gor. Genom att vélja en unik strategi och
darmed goéra nagonting pa ett annat satt an konkurrenterna skapar ett foretag en
konkurrensfordel gentemot de andra. Det ar hér viktigt att podngtera att det just handlar om att
gora nagot annorlunda. Att utfora en aktivitet pa ett effektivt satt kan alla gora och darmed ar
det inte en varaktig konkurrensfordel att beharska nagot som enkelt kan imiteras.

1.2 Problemdiskussion

Givet vara forstudier av branschen och den bakgrund vi beskriver kan vi konstatera att det
hant en hel del inom hemelektronikbranschen de senaste decennierna, inte minst under de
sista tiotal aren. En rad faktorer sdsom en forandrad konkurrensreglering och nya aktorer,
bade i butiksled och pa Internet, har gemensamt bidragit till en utveckling som enklast kan
beskrivas som hard konkurrens, prispress och en vild kamp om kundernas gunst dar
andamalen i vissa fall helgat medlen. Bara under de senaste fem aren har en rad
konkurrensrelaterade konflikter blossat upp mellan de stora aktérerna, vilket lett till flertalet
stamningsansdkningar och fall dar marknadsdomstolen tvingats till stora vitesforeldgganden.
Utvecklingen bekréftas av  Anders Appelqvist, VD for branschorganisationen
Elektronikbranschen:

”Det har ar en oerhort konkurrensutsatt bransch, och foretagen Overvakar
varandras metoder konstant...” (Termén, Géteborgs-Posten, s. 62, 2007)

Till och med de inblandade sjéalva medger att tvisterna har hamnat pa en “sandladeniva”.
(Termén, Goteborgs-Posten, s. 62, 2007)

Sjalvklart sa kan det hardare branschklimatet komma att hanteras pa ett flertal sétt av
foretagen. Det mest grundlaggande, som kanske ligger narmast till hands innebér att strama at
verksamheten genom ¢kad kostnadsmedvetenhet och en i stérsta allmanhet effektiviserad
verksamhet. Detta ar daremot nagot som Porter (1996) menar ar det mest grundlaggande for
att kunna konkurrera och innebdr inte i sig att verklig varaktig konkurrenskraft skapas. Nagot
som alla aktérer mer eller mindre har gemensamt ar att de i stor utstrackning anvander just
priset som lockbete i sin marknadsforing. Olika kampanjer och utférséljningar avloser
varandra dar du som konsument latt kan forledas att tro att "allt ska bort” aret runt.
Prisfokuseringen ar visserligen logisk med tanke pa utvecklingen men lika logiskt &r att alla
inte kan vara storst och billigast — hur garna de &n kan tyckas vilja framsta som just detta.

Darfor blir det intressant att utga fran foljande, mer grundlaggande, fragestallning: Hur skapar
aktorerna inom hemelektronikbranschen lonsamhet och langsiktig dverlevnadsformaga givet
en bransch som karaktariseras av hard konkurrens och prispress, dar inte alla kan vara
billigast?



Svaret borde ligga i respektive foretags satt att positionera sig sett ur en strategisk synvinkel —
vilka fundamentala strategier har de? Hur forsoker de sérskilja sig - ifall de ens a&r medvetna
pa omradet - gentemot sina konkurrenter, tillika leverera ett unikt kunderbjudande?

Vart satt att angripa dessa, i vart tycke mycket intressanta, fragor ar att fokusera pa tva
aktorers vardekedjor och se pa hur verksamheterna ar “konstruerade” mer i detalj. Av intresse
blir da att studera vardekedjornas bestandsdelar och alla de aktiviteter som, atminstone enligt
strategiteoretiker som Porter, spelar en avgorande roll for strategins férmaga att ge foretagen
varaktiga konkurrensfordelar.

Givet hemelektronikmarknadens karakteristikor och den rddande konkurrenssituationen ledar
detta oss till féljande problemformuleringar:

Hur ser de enskilda foretagens marknadssyn ut?

Hur vill foretagen positionera sig strategiskt sett samt hur skiljer sig dessa
foretag at vad galler sattet att positionera sig och de bakomliggande
vardekedjorna?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att dels utifran foretagens marknadssyn studera och jamfora
foretagens satt att strategiskt positionera sig samt att se hur de lever upp till detta utifran deras
respektive vardekedjor. Givet att de, i undersokningen ingaende foretagen, skiljer sig at vad
galler saval struktur som forséljningskanaler vill vi kunna identifiera och analysera eventuella
skillnader i deras satt att konkurrera.



2 METOD

| detta kapitel har vi for avsikt att redogora for det arbetsférfarande vi anvander oss av i
skapandet av denna uppsats. Utover att redovisa vilken skola inom vetenskapsteorin vi har
valt att arbeta utefter, med vissa restriktioner, belyser vi &ven hur uppsatsen ar skriven och
darmed underlattar for lasaren att ta till sig informationen. Mot slutet av kapitlet fors en
diskussion kring uppsatsens validitet och reliabilitet for att styrka dess trovardighet.

Vid insamlandet av empirisk data bér nagon form av metod brukas och ar darmed ett av flera
verktyg for att skildra verkligheten. Dock existerar en risk att undersékningens upplégg
skapar dess utfall. Darfor finns det ett behov av en metod for att minimera paverkan av den
insamlade empirin. (Jacobsen, 2002)

2.1 Kvalitativ metod

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ metod for denna uppsats. Detta da det &r viktigt att
valja den metod som lampar sig bast for den fragestéllning vi har. (Holme & Solvang, 1997)
Det empiriska arbetet bakom studien bestar till stor del av intervjuer med nyckelpersoner
inom respektive foretag. Fragornas svar ar ej av sorten som enkelt gar att kvantifiera eller
basera en regression pa. Darmed lampar sig den valda metoden bast for andamalet.

Den kvalitativa metoden utgar fran att det finns saker som inte kan forstas om forskaren i
fraga inte forsoker satta sig in i den undersoktes situation och se vérlden ur dennes perspektiv.
Genom att studera ett fenomen pa detta satt forsoker forskaren skapa sig en djupare och
fullstandig bild av foremalet under observation. (Holme & Solvang, 1997) Hur kvalitativ
forskning ska bedrivas i praktiken for att garantera framgang finns det inget universalrecept
for. Dock anger John Lofland (i Holme & Solvang, 1997) fyra principer som bor pragla det
kvalitativa angreppsséttet av ett forskningsprojekt. Allt for att na en sa autentisk atergivning
av det studerade omradet som majligt.

Det ska finnas en narhet till det som studeras, forst och framst en fysisk sadan. (Lofland i
Holme & Solvang, 1997)

Den forskningsrapport som skapas ska beskriva vad som skett pa ett s objektivt vis som
mojligt. (Lofland i Holme & Solvang, 1997)

Rapporten ska innehalla deskriptiva beskrivningar om exempelvis handlingar och aktiviteter.
Detta bor ske i de fall da det ar av vikt for forstaelsen av de forhallanden som studeras.
(Lofland i Holme & Solvang, 1997)

FOr att visa pa objektets egna uttryckssatt bor direkta citat anvandas i rapporten. Genom ett
sadant forfarande skapas en storre forstaelse for det studerade omradet. (Lofland i Holme &
Solvang, 1997)

En kvalitativ studie skapar i sig validitet genom att forskaren har en storre narhet till vad eller
vem som studeras. Samtidigt har studieobjektet mojligheten att paverka sin situation i storre
grad da denna kan styra sin medverkan. Dock &r inte metodvalet utan nackdelar. Forskaren
kan misslyckas med att forsta objektets motiv och situation samt de signaler som sands ut.
Samtidigt ar det svart for forskaren att veta hur denne ska ga tillvaga for att fa sa
sanningsenlig information som mojligt. Eventuellt kan den fas genom att vara sa aktiv som
mojligt eller tvartom. Detta innebér att forskaren maste vara medveten om sin roll i och hur
han eller hon fungerar och ta hansyn till detta for att bedriva bédsta mojliga forskning.
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Samtidigt kan forskarens narhet influera objektets beteende. Undersdkta enheter kan vélja att
bete sig pa ett satt som de tror uppskattas av forskaren istallet for att bete sig som de gor i
vanliga fall. Personer som bedriver kvalitativ forskning maste vara medvetna om att sadana
situationer kan dyka upp. (Holme & Solvang, 1997)

Anledningen till att vi véljer en kvalitativ ansats &r uppsatsens problemformulering och syfte.
Hantering av dessa gor sig bast med hjalp av djupintervjuer dar vi far ta del av experters
kunskap till stor del. Genom narmare studier far vi ta del av deras uppfattningar av
verkligheten och kan darmed finna olika sammanhang och egenheter som annars eventuellt
kunnat ga oss obemarkta forbi. Genom att vélja att utféra en branschanalys dar vi framst
studerar tva stycken foretag formas uppsatsen som en fallstudie. Detta innebar en
undersokning av en specifik foreteelse, sa som exempelvis ett skeende eller en social grupp.
(Adelman, Jenkins och Kemmis i Merriam, 1994) Tanken bakom en sadan studie ar att visa
pa det samspel som rader mellan viktiga faktorer som kéannetecknar situationen eller
foreteelsen. Detta genom att fokusera pa en enskild situation, en fallstudie. (Cronbach i
Merriam, 1994)

2.2 Hantering av data

Den information som anvands genom uppsatsférloppet delas in i primér- och sekundérdata.
Detta innebar information som samlas in av oss sjalva for det aktuella forskningsomradet
respektive information som redan har samlats in av andra. (Andersen, 1998)

Uppsatsen bestar av bada former av data. | stor utstrackning kommer sekundardata att
anvandas, men aven viss primar sadan anvands. Den forsta formen samlar vi in genom for
amnet passande litteratur, artiklar, Internet medan den andra samlas i form av intervjuer.

Ett intervjuobjekt har sin syn pa verkligheten medan ett annat har en annan. Darmed maste vi
ha forstaelse for den information personerna tillhandahaller oss, nagot som uppnas genom
tolkning av den empiriska datan. For att gora detta later vi oss inspireras av hermeneutiken,
vetenskapen som brukar tolkning som redskap for att erhalla forstaelse. (Thurén, 1996) Innan
ett objekt studeras besitter redan den som ska observera viss forstaelse om det, sa kallad
forforstaelse. Detta ar kunskap som har insamlats genom exempelvis tidigare forskning eller
egna erfarenheter. Forforstaelsen ses som en objektiv utgangspunkt inom forskningen. Den
subjektiva motsvarigheten ar fordomar, socialt baserade subjektiva uppfattningar om objektet
som studeras. Inom forskning — sa val som i det vardagliga livet — gar det inte att avskilja
arbetet fran dessa subjektiva referensramar. Dartill hor ocksa att forforstaelsen inte heller
kommer vara helt objektiv da den baseras pa forskarens utbildningsbakgrund som i sin tur &r
kontaminerad med férdomar. (Holme & Solvang, 1997) Tolkningen av data &r darmed aldrig
forutsattningslos utan skapas med hjélp av de forutfattade meningar vi som forskare har. Till
foljd av detta kommer inte sekundérdata enbart brukas vid genererandet av teori utan &ven for
att ge oss forstaelse for den primardata vi presenterar i empirin.

Nar senare slutsatser ska dras utifran den insamlade datan finns det tva mojliga angreppsatt,
deduktion och induktion. (Thurén, 1996) Den deduktiva ansatsen tar sitt avstamp i teorin, dvs.
slutsats dras utifran generella principer. | motsats till detta tar induktion sin startpunkt i
empirin. Utifran ett enskilt skede anslutes sedan teori for att komma fram till en slutsats.
(Andersen, 1998)

Utifran denna syn pa informationshantering véljer vi att skriva en deduktivt praglad uppsats.
Med préaglad vill vi sdga att uppsatsen inte har att gora med en rent deduktiv ansats. Detta
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skulle innebéra att all teori skulle samlas in innan empirin. Da en intervju kan leda in pa ett
spar av information som vi inte har tankt pa tidigare kan det finnas intresse av att ta med
ytterligare teori i uppsatsen. Detta for exempelvis forklara ett foretags agerande om den teori
vi samlade in fore intervjun inte kan styrka ett sadant forfarande. Samtidigt skulle det inte
vara majligt att gora en rent induktiv uppsats dar empiri insamlas fore teori. DA intervjuer ska
genomfdras maste vi som observatorer vara palasta inom @mnet. Om vi valde att fokusera pa
empiri utan teoretiskt kunnande skulle intervjuerna knappas mynna ut i nagot av intresse for
studien. Vid den senare analysen av det insamlade materialet kommer aven den forforstaelse
vi fatt genom forberedelse till intervjuer och skapande av teori att paverka de tolkningar vi
gor. Darmed gar det inte att utesluta det ena angreppssattet ifran det andra utan de paverkar
varandra i det praktiska genomférandet av det kvalitativa tillvagagangssatt som var
undersokning utgors av.

2.3 Urval

Urvalet av intervjuobjekt, och darmed foretag, har vi gjort utefter vilka som har passat in i
mallen som storre foretag pa den svenska hemelektronikmarknaden. Vi vill att de foretag som
jamfors har liknande utbud av varor. Detta for att en renodlad kameraaterforsaljare inte ska
stallas mot en HiFi-specialist och darmed forsvaga uppsatsens validitet. Under arbetets gang
har det visat sig vara ytterst svart att fa foretag att stalla upp. Om det inte har varit att
intervjuer med studenter har stridit mot foretagspolicy sa har de kort och gott bara inte haft
tid. Om detta &r sanningsenliga anledningar eller om det &r att de inte vill diskutera strategi
med nagon utomstaende kan diskuteras lange och vél. Fran borjan énskade vi fa tillgang till
fyra foretag, en 6nskan vi fick ta och revidera utefter arbetets gang. Dock har vi fatt intervjuer
med tva storre foretag pa marknaden. Trots att detta inte lever upp till den méngd bolag vi
tankt intervjua sa lever i alla fall bada tva upp till det 6nskade produktutbudet. Aven om vi
inte uppfylla det forst dnskade scenariot anser vi oss fatt tag i tva relevanta intervjuobjekt som
kan ge oss en klar bild av den svenska marknaden for hemelektronik.

Utover specifika foretag har vi haft for avsikt att intervjua personer med goda
marknadskunskaper. Detta for att fa sa god kunskap om foretagens agerande pa marknaden
som mojligt.

2.4 Intervju

Intervjuforfarandet utgdr ifran att vara en sa kallad djupintervju. Inneborden av detta ar att den
ska ge vidare insikt i ett &mne vi redan besitter grundldggande kunskap om. (Darmer i Darmer
& Freytag, 1995)

2.4.1 Kvalitativ intervju

Styrkan med kvalitativa intervjuer relativt kvantitativa intervjuer &r den flexibilitet som det
kvalitativa tillvagagangssattet tillater. En kvalitativ intervju skall mer eller mindre efterlikna
ett vardagligt samtal och &r den intervjuform som utdévar den minsta styrningen &ver
undersokningspersonen. Sjélva informationssokandet kan darfor liknas vid att forskaren
vaskar fram information. (Laursen i Holme & Solvang, 1997)

Det kvalitativa tillvagagangssattet i intervjusammanhang utgar fran att forskaren soker skapa
en djupare kunskap om, och forklaring till hur, en viss foreteelse tar form for att pa sa satt
forsta vad som sker. For att bringa sa stor klarhet och forstaelse som mojligt ar det da viktigt
att paverka eller att begransa undersokningspersonerna i sa liten utstrackning som majligt.
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Dérav blir det viktigt att inte anvanda for standardiserade intervjufragor utan istéllet arbeta
fram intervjufragor som framkallar och uppmuntrar att intervjupersonernas egna
uppfattningar och reflektioner kan komma fram. (Holme & Solvang, 1997)

Vad géller urvalet sa spelar inte detta en lika central roll i det kvalitativa tillvagagangssattet
som i det kvantitativa. Detta eftersom en kvalitativ undersokning inte syftar, som den
kvantitativa, till att forsoka generalisera eller skapa representativitet. Dock ar det viktigt att de
intervjupersoner som Vvéljs besitter, och tillika vill dela med sig av, den information som ar
relevant och som ligger i linje med utgangspunkten for undersokningen (Holme & Solvang,
1997)

Kvalitativa intervjuer kan ofta vara omfattande och omstandliga i sitt satt att generera
empirisk information. Detta genom att redan insamlad information kan visa sig ofullstandig
eller att en eller flera detaljer kraver ytterligare forklaring varfor ytterligare intervjuer eller
kompletterande fragor kan behdva stéllas till undersokningspersonen. Pa detta satt kan
datainsamling och analys komma att 6verlappa varandra i fallet med kvalitativa intervjuer.
(Holme & Solvang, 1997)

2.4.2. Praktiskt genomfoérande

Intervjuerna med de tva foretagen har genomforts per telefon. Trots att Lofland (i Holme &
Solvang, 1997) yrkar for intervjuer dar personerna fysiskt mots anser vi att en telefonintervju
ar hogst bruklig ocksa. Samtidigt har bada intervjuobjekten bett om att fa gora intervjun éver
telefon. Vid bada fallen har vi anvant oss av en mobiltelefon med hogtalarfunktion. | borjan
av varje intervju har vi — efter att vi har presenterat oss — fragat intervjuobjektet om det ar
okej att vi spelar in intervjun. Vid bada tillfallena har detta godtagits. Inspelning har gjorts
med hjalp av diktafon samt med dator. | det senare fallet har ljudet spelats in i datorn och
sparats i mp3-format for att forenkla den kommande transkriberingsprocessen.

Innan intervjuerna har de tva personerna som intervjuas fatt ta del av de fragor som ska stéllas
en vecka i forvag. Detta for att de ska vara sa palasta som majligt inom @&mnet och darmed
kunna ge oss sa pa pass uttdmmande svar som mojligt. Nar val intervjun paborjas gar vi
igenom de utskickade fragorna fran borjan till slut. (Se bilaga 1 for intervjufragor.) Nar
intervjun ar genomford fors en diskussion kring anonymitet. Nagot bada parter har onskat att
vara.

2.5 Bearbetning

Forst har samtlig insamlad intervjudata transkriberats och sammanstallts. Darefter har vi
bearbetat datan for att kunna hantera den i de empiriska och analytiska delarna. Med
bearbetning och sammanstallning syftar vi till att ta bort onddiga — ur uppsatsens synvinkel —
ord och laten ifran intervjun, exempelvis upprepningar av enskilda ord (...och, och...) samt
laten (...mmm...). Genom detta forfarande blir den empiriska datan lattare att studera och
analysera.

2.6 Redovisning

Denna del av metodkapitlet visar pa hur den empiriska datan redovisas och ska inte forvaxlas
med kapitel 2.7 Disposition som visar pa hur uppsatsen ar planlagd.
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2.6.1 Anonymitet

De vi har intervjuat har bett om att bade de, som personer, och de féretag som de
representerar ska fa vara anonyma. Darmed kommer de namn vi anvander oss vara fingerade.
Pa grund av detta kommer inte heller nagon djupare historisk genomgang av foretagen att
aterges.

Samtidigt var vi har tvungna att ta ett stallningstagande kring kéllhanvisning. | de fall med
sekundéardata som kan kopplas till foretagen har vi valt att dolja kallan i sa stor utstrackning vi
finner det nodvandigt. Kallorna Internet 1 till 4 ar alla sddana och som mest anges hemsidan
informationen hamtades ifran samt vilket datum kéllan anvéandes.

2.6.2 Empirisk framstéllning

Den primardata vi har inférskaffat redovisas i en foljd dar vi utgar fran den teori vi har arbetat
utefter. Teorikapitlet utgar fran andra forskares teorier som vi valt att forenkla och forandra
for att passa var studie. DA forandringen beror foretagets vardekedja — se 3.2.3 for mer
information — kommer darmed empirin att utga fran den forenklade vardekedja vi har skapat. |
sin tur &r vardekedjan uppdelad i ett antal aktiviteter.

2.7 Disposition

Redovisning av data, bade inom teori- som empirikapitlet samt i GLELE )
analysen, sker ur ett bransch-till-foretagsperspektiv. Detta innebar att
kapitlen forst har for avsikt att beskriva branschen for att sedan ga
mot en smalare foretagsniva. Allt for att skapa en sa forstalig bild av
konceptet strategi som mojligt.

Vidare kommer varje kapitel att inledas med ett kortare stycke som
forklarar vad som kommer tas upp och ske i kapitlet. Allt for att
underléatta for lasaren.

Nér lasaren senare kommer fram till slutsatsen kommer texten bdérja SN
med att fokusera pa de enskilda foretagen i studien for att sedan ) ’
bredda informationen. Om forfarandet i tidigare kapitel gick fran
bransch till foretag gar vi nu fran foretag till branschen for att ge en

sa nyanserad bild som mojligt av foretagens strategiska val. Figur 1t1 Disposition av
uppsats

2.8 Avgransningar

Avgransningar har vi valt att se ur tva perspektiv, dels det empiriska valet av vilken typ av
foretag som ska studeras och hur manga samt vilken teori som ska anvéandas.

2.8.1 FOretag

Pa den svenska marknaden for hemelektronik finns det en uppsjo av foretag. Da
uppsatsarbetet spanner over tio veckor kan inte samtliga bolag studeras eftersom tiden inte
racker till. Vi har darfor haft som utgangspunkt att fokusera pa fyra bolag och skapa oss en
djupare forstaelse for dem och deras strategiska val. De fyra foretagen skulle alla vara
namnkunniga aktorer som i stora drag ar ute efter samma kunder. Dock har det — som tidigare
namnts i urvalskapitlet — varit svart att fa foretag att stalla upp pa intervjuer. Darfér har vi
bara fatt tillgang till tva foretag. Dock &ar bada dessa jamforbara da de tillhandahaller
marknaden med samma breda sortiment av hemelektronikvaror samt att bada foretagen ar
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tillgdngliga for konsumenter 6ver hela landet. Vi har valt att inte studera specialistbutiker.
Detta for att tva olika sadana inte alltid gar att jamfora med varandra da de kan vara
specialister inom olika omraden samt att en specialist — som bara har en typ av varor — blir
svar att jamféra med ett foretag som tillgodoser marknaden med samtliga former av
brunvaror’. Detta vore att jamféra applen och péron.

2.8.2 Strategi — teoretisk avgransning

Med teoretisk avgransning syftar vi till behovet att hantera den aldrig sinande flod av bdcker
och idéer inom omradet strategi. Vi har valt att lagga fokus kring Michael Porters tankebanor
kring foretags strategier och positioneringar. Med avstamp i hans femkraftsmodell, for
branschanalyser, har vi senare gatt vidare i hans syn pa de olika val av strategier som ett
foretag kan gora. Att vi har valt denna teori och inte nagon annan beror pa att vi anser att den
stoder det vi studerar pa basta mojliga vis. | slutet av teorikapitlet — 3.2.4 Vetenskaplig kritik
— tar vi upp kritik mot Porters idéer. Trots den kritik som dar rader, finner vi att de byggstenar
hans teorier ger oss ar relevanta for denna uppsats. Med det teoretiska ramverk hans teorier
tillgodoser oss med har vi en passande referensram for det analysarbete som senare sker av
den insamlade empirin.

2.9 Validitet och reliabilitet

Undersokningens validitet (giltighet) och reliabilitet (palitlighet) innebar hur val forskaren
lyckats med att ta steget fran teori till empiri. Tillsammans speglar dessa tva komponenter
undersokningens trovardighet. Validiteten i en undersokning avser dess formaga att méata det
som fran borjan avsags att matas. Darav kan sdgas att ju mer abstrakt det som skall métas ar
desto storre blir utmaningen att uppna god validitet. (Wiedersheim, P. F. & Eriksson, L. T.
1991)

Vidare skiljer man mellan intern och extern validitet. Med intern validitet menas hur vél
begrepp och operationalisering hédnger samman. Med begrepp avses det som &r fokus for
studien; i vart fall framst strategi i stort men dven vardekedjan och dess bestandsdelar.
Operationalisering syftar till matbarhet i form av hur val forskaren lyckats mata de aktuella
begreppen med hjélp av valda definitioner. Pa sa satt kan den inre validiteten bedémas utan
att nagra empiriska data samlats in eftersom utgangspunkten snarare ar det teoretiska
ramverket. Den yttre validiteten tar daremot sin utgangspunkt i den empiriska undersékningen
och hur generaliserbara dess resultat &r. Detta begrepp blir saledes mer aktuellt vid
kvantitativa metoder da resultatet av den empiriska datainsamlingen ofta ar tankt att
generaliseras pa en hel population till skillnad fran fallstudier dar enbart det eller de aktuella
undersokningsobjekten fokuseras. (Wiedersheim, P. F. & Eriksson, L. T. 1991)

Till att borja med skall klargoras att begreppet strategi dels &r relativt diffust och dven mycket
brett, sett som d&mnesomrade. Dessutom kan strategibegreppet avse olika saker beroende pa
vilken kontext det rér sig om. Da var undersokning behandlar det foretagsekonomiska
omradet har vi valt att utgad ifran den amerikanska forskaren Michael E Porters teorier.
Anledningen till detta ar dels att Porter anses vara en erkant skicklig forskare pa amnet samt
att hans teorier lampar sig for var studie da valda teoridelar har ett lattforstaeligt, grundligt
och pedagogiskt upplagg. Vad géller vardekedjan sa har vi valt att gora ta fram en forenklad
variant av den som Porter introducerade. Detta for att gora det mojligt att, pa ett strukturerat

1 Brunvaror = hemelektronik, exempelvis sterecapparater.
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och inte allt for invecklat satt, studera undersokningsobjektens ingaende processer och
aktiviteter. Pa sa satt har foretagen ocksa blivit mer jamforbara vilket, som vi ser det, leder till
Okad validitet.

Eftersom var kvalitativa studie inte syftar till att skapa generaliserbara resultat pa hela
hemelektronikbranschen, vilket hade varit snudd pa en omdjlighet med tanke pa antalet
aktorer, sa ser vi inte den yttre validiteten som nagon kritisk faktor. Istallet har vi valt att
fokusera pa att kartlagga och jamfora de tva foretagen X och Y inom ramen for det valda
amnet.

Reliabiliteten belyser hur palitlig undersokningen ar. Centralt ar da huruvida forskaren lyckats
mata det som avsags att matas, pa ett korrekt och palitligt satt, eller ej. Det méatinstrument som
anvands maste darfor ge palitliga och stabila resultat. For att en undersokning skall vara
behaftad med hog reliabilitet kravs det att den kan upprepas vid en senare tidpunkt och da visa
pa ett, i stora drag, likartat resultat.

For att bedoma reliabiliteten i var undersokning sa ar framst tva aspekter av intresse. Den
forsta ar sjalva tillvagagangssattet for undersokningen som i vart fall genomférd med hjélp av
telefonintervjuer. For att optimera resultatet av dessa telefonintervjuer och for att pa samma
gang uppna god reliabilitet lade vi mycket tid och tankeverksamhet at att finna relevanta och
icke ledande fragor som skickades ut till respondenterna i god tid innan intervjutillfallet.
Innan de slutgiltiga frageformuléren skickades ut lat vi dven var handledare, som maste anses
kunnig inom &mnet, 6gna igenom fragorna och ge sitt godkannande. Under sjélva intervjun
lat vi respondenterna, i sa stor man som majligt, tala fritt for att pa sa satt ge dem mojlighet
att lagga fram sina svar bade uttdmmande och ostort. | de fall som oklarheter uppkom flikade
vi in med foljdfragor for att rata ut eventuella fragetecken. UtOver detta sa anvande vi
identiska fragor vid bada intervjutillfallen sd nar som pa nagon enstaka fraga som bytts ut
eller omformulerats i syfte att gora den tillampbar pa foretaget.

Nasta aspekt, som vi bedomer ar av vikt, ar valet av intervjuobjekt. Vi sag det som
nddvéndigt, for reliabilitetens skull, att vélja personer med stor erfarenhet av branschen och
pa positioner som ger en god inblick i de aktuella foretagen och dess verksamheter. Pa foretag
Y intervjuade vi person B som arbetar som informationsansvarig vilket borgat foér god
kdnnedom om foretaget och en vana att svara pa fragor av det aktuella slaget. Dessvarre
lyckades vi inte fa intervjua motsvarande person pa foretag X, vilket hade varit optimalt i
detta hanseende. Person A, leverantorsansvarig for hemelektronikomradet, fungerade dock
ocksa bra som intervjuobjekt da vi fick uttdmmande svar som, i jamférelse med person B, var
likvérdiga i sin karaktar och omfattning.

Faktumet att vi tvingats anvanda oss av intervjuobjekt med olika befattningar kan dock tankas
paverka reliabiliteten negativt. | Gvrigt har vi i den man det varit mojligt gjort vad vi kunnat
for att sakerstélla bade hog validitet och reliabilitet.
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3 TEORI

Genom teorikapitlet har vi for avsikt att skapa en teoretisk grund for den empiri som kommer
langre fram i uppsatsen. Men hjélp av denna historiska kunskap kan vi enklare greppa och
forvalta den information som en studie av den valda branschen har att erbjuda. Som beskrivet
tidigare tar kapitlet avstamp i branschen och arbetar sig senare djupare in i foretagens
vardekedjor.

3.1 Femfaktormodellen

Med Porters femfaktormodell ges mojligheten att studera hur attraktiv en marknad &r. Tanken
bakom modellen ar att hur marknadens attraktivitet beror av fem faktorer som alla paverkar
I6onsamheten; Konkurrens inom branschen, risk for intag av nya konkurrenter, risk for att
substitut tar 6ver, leverantorers forhandlingskraft och slutligen kundernas forhandlingskratft.
(Porter, 2004)

-

FPotentiella
o nkur renter

Fal Fall
Lev erantarers Konkurrens inom Kunders
férhandlingsle aft branschen firhandlingsaraft

-

Fotentizlla
substitut

Figur 2: Femfaktormodellen, eget efter Porter (s. 4, 2004)

Hur pataglig konkurrensen inom branschen &r beror pa faktorer som antalet féretag som finns
dar, hur stora de ar, har de samma sortiment och strategier, kostnaden att ldamna marknaden
samt hoga fasta kostnader. Av dessa faktorer bor antalet verksamma foretag och bolag som
planerar att ta sig in pa marknaden inom en snar framtid granskas forst. Ju fler konkurrenter
det finns till antalet desto patagligare bli konkurrensen. Efter detta ar foretagens
differentieringsgrad av intresse. (Porter, 2004) FOr som ndmnt ovan séger Porter (1996) att ett
foretag maste gora nagot speciellt, nagot eget for att Gverleva i en bransch som kannetecknas
av hard konkurrens. Aaker (2001) skriver att kostnader for att lamna marknaden, sa som langa
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kontrakt med leverantérer och kunder kan paverka den radande konkurrenssituationen.
Samtidigt forsdmrar hoga fasta kostnader for varje bolag mdojligheten till prispress nar
konkurrenterna inom branschen blir fler och fler.

Det som avgor om potentiella konkurrenter tar sig in pa marknaden &r eventuella
intrddeshinder. Detta tar sig i uttryck form av hdga investeringskostnader for etablering samt
att de aktorer som finns pa marknaden har stora skalfordelar, kontroll &ver
distributionskanalerna eller att de foretag som finns dar ar sa pass differentierade att den
kundlojalitet de har ar svar att rucka pa. (Porter, 2004)

Potentiella substitut &r ett alternativ till potentiella konkurrenter, om &n dock inte ett lika stort
hot. Daremot ska dessa foretag eller produkter inte Overses. Ett substitut kan paverka
marknadens Iénsamhet och darmed utgdra ett hot for de féretag som befinner sig dér. Det &r
forst och framst alternativ som inte innebar nagon eller en lag kostnad for kunden att byta till
som &r av relevans. (Porter, 2004)

Kunder med stor makt kan pressa priserna pa marknaden samtidigt som de kan kréava mer
tjanster i form av exempelvis service av foretagen. Om en kund utgdr en stor del av ett
foretags inkomster kommer denna kund att kunna paverka foretaget i storre utstrackning.
Samma sak galler om det finns ett flertal alternativ for kunden att valja bland pa marknaden.
(Porter, 2004)

Leverantorers forhandlingskraft ar stark da det uppstar en hog kostnad for kunden att byta
leverantor samt da det bara finns ett fatal leverantorer som séljer sina varor till ett flertal
kunder pa olika marknader. | det senare fallet innebar denna makt att de kan paverka de priser
som aterforsaljarna tar for varorna ute pa marknaden. (Porter, 2004)

3.2 Vad ar strategi?

3.2.1 Allmanna strategier och konkurrensfordelar

Vilket Porter (1998) redogor for sa ar varaktiga konkurrensfordelar ett maste for ett foretags
langsiktiga Overlevnadsformaga och forutsattningar att framgangsrikt konkurrera med
rivaliserande foretag inom samma bransch. For att konkurrensfordelar skall kunna uppnas och
bibehallas kravs saledes att man fran foretagets sida arbetar malinriktat och konsekvent med
den valda strategin. Porter delar in sina Generic Strategies, har oversatt till allmanna
strategier, i tre kategorier; lagkostnad, differentiering och fokus. Beroende pa strategival sa
efterstravas en eller flera konkurrensfordelar i olika utstrackning. Porters tva typer av
konkurrensfordelar benamns kostnadsfordel och differentiering.(Porter, 1998) Tva strategier
som enligt Porter ar direkt kopplade till I6nsamhet. (Argyres & McGaha i Allen & Helms,
2006) Nedan foljer en redogorelse for de allménna strategierna och dessas koppling till
Porters konkurrensfordelar.

Lagkostnad baseras pa kostnadseffektivitet. Ett foretag som inriktar sig pa denna strategi
stravar darfor efter att optimera sin vardekedja och de interna processerna i syfte att minimera
kostnaderna att tillhandahalla sina produkter. Viktigt att papeka ar att blott ett foretag kan
inneha en position inom varje bransch, imiterande foretag som inte lyckas bli bést i detta
avseende kan heller inte atnjuta den konkurrensfordel som i forsta hand forknippas med
strategin, namligen kostnadsfordelen. Forutsatt att foretaget kan ta ut ett pris i niva med
branschsnittet kan de uppna hogre marginaler och lénsamhet an typkonkurrenten. Alternativt
kan marginalerna och lénsamheten hallas pa samma niva som konkurrenternas men med
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storre forséljningsvolym som foljd av ett lagre pris. Detta resonemang forutsatter visserligen
att man fran foretagets sida kan ta ut ett visst pris for produkten och darfor kravs ofta
differentiering gentemot konkurrerande produkter snarare dn ett enkelt och billigt plagiat.
Kostnadsfordelen bygger ocksa pa en bred inriktning vilket innebér att flera kundsegment
bearbetas. (Porter, 1998)

Porters andra allmanna strategi, differentiering, ar inte exkluderande pa samma satt som
lagkostnad, dar du antingen &r ledande eller inte. Differentieringsstrategin bygger istallet pa
att foretaget, pa ett eller annat satt, valjer att sarskilja sin produkt och sitt kunderbjudande i
linje med vad som skapar varde for den tankta malgruppen. Dérav kan flera foretag lyckas
med att differentiera sig inom samma bransch — forutsatt att de verkligen &ar unika pa nagot
sétt - relativt konkurrenterna. Po&ngen med differentiering och den ténkta konkurrensfordelen
som benamns vid samma namn &r att det unika vardeskapandet ofta medfér en mojlighet att ta
ut ett hogre pris. (Porter, 1998) Denna strategi tilltalar de konsumenter som &r intresserade av
unika eller hogkvalitativa produkter, produkter de &r villiga att betala ett hogre pris for. (Allen
& Helms, 2006)

Fokusstrategierna indelas, av Porter, i tva typer namligen kostnadsfokus och

( differentieringsfokus. Dessa strategier vars grundkoncept
- . harstammar fran de tva forstnamnda varianterna
sarskiljer sig pa sa satt att de har en mycket snavare
utgangspunkt vad galler segmentering. Har efterstravas
Lagkostnad | Differentiering alltsa  konkurrensfordelar avseende kostnadsstruktur
eller differentiering riktat mot ett noga utvalt segment
eller mojligtvis en begrédnsad grupp av segment.
Gemensamt for valda segment &r att dess konsumenter
har en rad behov som inte tillfredsstallts, i tillracklig
Fokus utstrackning eller inte alls, av konkurrerande foretag
' med bredare segmentinriktning. (Porter, 1998)

-

p -

Figur 3: Allméanna strategier, eget efter Porter (s. 39, 2004)

Ett foretag som inte lyckas med att leva upp till nagon av de tre ovan namnda strategierna
befinner sig da i en strategiskt icke tilltalande position. Denna icke-positionering benamner
Porter (s. 41, 2004) “stuck in the middle”. | en sddan position ar sannolikheten stor att
foretaget dras med lag lonsamhet. Bolaget forlorar de kunder som é&r ute efter laga priser till
branschens prisledare samtidigt som de féretag som har valt att differentiera sig fangar in de
kunder som exempelvis efterséker hog service. (Porter, 2004)

3.2.2 Aktiviteter och strategisk fit

En konkurrenskraftig strategi handlar om att vara medvetet annorlunda. Genom att vélja ett
antal olika aktiviteter och arbeta utefter dem skapar foretaget véarde for kunden. Men for att ett
specifikt val av aktiviteter ska vara en reell strategi géller det att verksamheten verkligen
arbetar utefter dem. Annars blir det bara tomma ord och inte en strategi som star sig i
konkurrensen inom branschen. (Porter, 1996)

En aktivitet ar ett unikt satt att utféra en del av arbetsprocessen pa. Det &r genom att anvanda
sig av sadana unika aktiviteter som foretag skapar sig en positionering gentemot sina
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konkurrenter. Enligt Porter (1996) har den strategiska positioneringen sitt ursprung i tre
strategier; vilka varor som ska séljas, vilka kunder som ska servas och hur dessa ska nas.
Enkelt forkortat som produktbaserad, segmentbaserad och accessbaserad. Den forsta
strategin tar avstamp i valet av produkter eller tjanster istéllet for olika kundsegment. Att gora
sa ter sig logiskt da foretaget kan producera varan eller leverera tjansten pa basta majliga vis
till alla tdnkbara konsumenter. Detta genom att anvanda sig av ett antal aktiviteter som gor
dem ledande inom detta omrade. Den andra strategin sager att foretaget — istallet for att ta
hand om alla kunder med enbart en produkt i sitt sortiment — bor fokusera pa ett kundsegment
och leverera vad den vill ha. Denna mdjlighet skapas da det finns potentiella kunder med
olika preferenser och behov som det gar att skapa en speciell kombination av aktiviteter till.
Det kan handla om priskéansliga kunder saval som om servicekrasna sadana. Den tredje
strategin, hur kunderna nas, handlar om mdjligheten att fa tillgang till kunden. Geografiska
avgransningar ar exempel pa ett tillfalle da speciella val av aktiviteter behdvs for att na ut till
kunderna. Det kan dven rora sig om speciella forsaljningskanaler som gor att foretaget far
access till en speciell malgrupp. De tre olika alternativen ar inte dmsesidigt uteslutande.

i i i

Frocukt Segment Access

Figur 4: Produkt Segment Access, egen efter Porter (Porter,
1996)

Oavsett vilken form av positionering eller vilken kombination av dem som ett foretag valjer
att agera utifran sa kraver de ett handplockat val av aktiviteter. Detta for att det ar de olika
aktiviteterna som ett foretag bestar av som foretaget konkurrerar med. Genom att vélja unika
aktiviteter och kombinera dem till en fungerande helhet har bolaget skapat sig en unik
strategisk position. (Porter, 1996)

Det ar dock av vikt att inte bara halla sig till en aktivitet. Genom att anvanda sig av ett flertal
aktiviteter, som alla underbygger varandra, skapas en starkare positionering gentemot
konkurrenterna; som blir svarare att kopiera. Detta sker genom sa kallad fit; foljdriktighet
mellan aktiviteter. Fit finns i olika styrka ifran svagare sammankoppling via att aktiviteterna
underbygger varandra till att slutligen varje enskild handling gar i linje med den uttankta
strategin. Tanken &r att system av aktiviteter ar av storre betydelse an de enskilda aktiviteterna
i sig. En positionering baserad pa ett sadant system &r mer hallbart &n om ett foretag enbart
skulle fortro sig till en enskild aktivitet. Nar aktiviteterna kompletterar varandra blir det
svarare for en konkurrent att kopiera forfarandet och ta marknadsandelar fran foretaget. For
att en konkurrent ska lyckas med detta maste hela systemet av aktiviteter kopieras pa ett
framgangsrikt vis. Detta innebar att ju storre systemet ar och ju béattre fit det har desto mer
varaktig blir foretagets strategiska positionering och dess konkurrensférdel. (Porter, 1996)

Som lasare forstas nu att ett foretag maste valja ett antal aktiviteter, kombinera dem pa ett
andamalsenligt satt och fa dem att fungera foljsamt utefter varandra for att na hogsta tankbara
fit. Detta behdver dock inte alltid leda till hallbara konkurrensfordelar. Det som ar viktigare
an att valja ratt aktiviteter ar namligen att veta vilka som ska valjas bort. Genom att valja bort
vissa kundsegment, distributionskanaler, sammanhang med mera nischar sig foretaget mer
och mer och gor sig starkare och starkare inom sitt falt. Om dock ett foretag véljer att
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tillfredstélla alla kundsegment, genom alla distributionskanaler samt visar upp sig i alla
sammanhang ©kar risken att ingen blir noéjd. (Porter, 1996) Exempelvis far inte
lagpriskonsumenterna det 6nskade priset och de kunder som onskar hdg personlig service
upplever att det uttalade, for dem 6nskvérda, mervérdet inte forverkligas.

Vad ar det da som far foretag att misslyckas med positionering? Det &r inte bara externa hot i
form av konkurrenter som paverkar foretaget utan aven interna misstag. Misstag i form av fel
syn pa konkurrenter, viljan att vdxa samt operativa misstag. Ett foretag kan exempelvis vara
kundfokuserat och darmed tro att de ska tillgodose alla kunders behov. Detta kan leda till att
de inte tillgodoser ndgons behov till fullo i viljan att tillfredsstilla alla. Aven viljan att ha hog
operativ effektivitet, speciellt da foretag anser sig kunna bedriva verksamhet utan att behova
vélja, kan leda till misslyckade strategier. Genom att trimma organisationen kan de na
operationell effektivitet men detta innebar inte, per automatik, att lonsamheten okar. Det ar pa
grund av beteenden som dessa som strategi inte bara handlar om att valja utan dven om att
valja bort. Foretagsledare maste lara sig att fokusera och att lonsamhet inte alltid genereras
genom att tillfredstélla alla. (Porter, 1996)

3.2.3 Vardekedjan

Vardekedjan, i foretagsekonomiska sammanhang, bygger pa synsittet att ett foretag kan ses
som ett antal aktiviteter. Dessa aktiviteter eller funktioner ar ndra sammankopplade och syftar
till att designa, producera, marknadsfora, leverera och ge stod till de produkter eller tjanster
som tillhandahalls. Varje foretag har sin egen vardekedja som i storre eller mindre
utstrackning skiljer sig fran dess konkurrenters. Tanken é&r, enligt Porter, att ett foretags
strategi skall aterspeglas av och pa sa satt genomsyra vardekedjan genom alla de aktiviteter
och processer som ingar. (Porter, 1998) Det viktigaste for ett foretags lonsamhet och
langsiktiga 6verlevnadsformaga ar att man hittar en unik kombination av aktiviteter alternativt
att sarskild vikt och resurser laggs pa noga utvalda aktiviteter i syfte att sarskilja sig fran
konkurrerande foretag och pa sa satt skapa hallbara konkurrensfordelar. (Porter, 1998)

Porter (1998) skiljer mellan priméara aktiviteter och stodaktiviteter som delar av vardekedjan.
De primara aktiviteterna ar direkt forknippade med foretagets operativa verksamhet och dess
satt att konkurrera. Dessa kan indelas i ett antal kategorier som i sin tur bestar av en rad
specifika aktiviteter. Dessa kategorier och ingaende aktiviteter kan saledes variera fran foretag
till foretag och framforallt mellan olika branscher. Stodaktiviteterna &r, som namnet antyder,
till for att understodja och pa sa satt optimera de priméra aktiviteterna. Porter (1998) delar in
de priméra och de stddjande aktiviteterna som foljer:

Primara aktiviteter

Leverans av material — aktiviteter forknippade med mottagning, lagring och sortering av
insatser till varan, sasom materialhantering och lagerkontroll.

Tillverkning — aktiviteter forknippade med att férvandla input till output i termer av att foradla
varan. Dessa aktiviteter kan exempelvis utgdras av maskintillverkning, paketering och
sammansattning av varor.

Leverans av fardiga produkter — aktiviteter forknippade med insamling, lagerhallning och
fysisk distribution till konsument. Fardigvarulager, materialhantering och orderhantering ar
exempel pa dessa aktiviteter.
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Marknadsféring och forsaljning - aktiviteter som mojliggér och uppmuntrar konsumenter att
kOpa varor sasom annonsering, prissattning och saljkampanjer.

Service — aktiviteter som syftar till att 6ka eller bibehalla kundvardet forknippat med varan.
Exempelvis installation, reparationer och tillhandahallande av reservdelar.

Stodaktiviteter

Anskaffning — aktiviteter forknippade med anskaffning av all input som kravs for att bedriva
verksamheten. Med andra ord sa forekommer anskaffningen genom hela vérdekedjan i form
av exempelvis inkdp av maskiner, ramaterial och kontorsmaterial.

Teknisk utveckling — dessa aktiviteter innefattar allt tekniskt kunnande och utveckling av
varorna i sig samt hela tillverkningsprocessen. Denna typ av aktiviteter kan utgéras av allt
ifran framtagande av dokument till varutransporternas leveranssatt och tekniken for varornas
sammansattning eller tillverkning.

Human Resource aktiviteter — alla aktiviteter som inkluderar rekrytering, utbildning och
beldning av personal.

Foretagets infrastruktur — aktiviteter som omfattar 6vergripande ledning, planering,
finansiering, redovisning och juridik. Beroende pa hur diversifierat foretaget ar sa kan dessa
funktioner antingen skdétas centralt genom staber eller dylikt, alternativt sa har varje division
sina egna funktioner av denna typ.

-
F-'.l"-r-atagets irif] |'ast|'l.|lci:l.||'

Human resource alcti'u'hl:eter

[ [
Tekninsk utve cki n%
|
|
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aktiviteter '{

Anskaffring |
o
Leverans av Tillverkning Leverans av [ arknadféring
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i
T

Frimara akriviteter
Figur 5: Vardekedja, egen efter Porters generiska vardekedja (Porter, s. 37, 1998)

Ser vi till Porters sétt att beskriva sin vardekedja kan vi konstatera att den &r av en
generaliserande karaktar som kan tinkas ha sin utgangspunkt i traditionella tillverkande
foretag sasom fordonsindustri eller massaindustri dar ramaterial inforskaffas, foradlas och
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slutligen saljs till kund. Nar det kommer till hemelektronikbranschen sa ar inte alla delar,
Porter valjer att utga ifran, lika tillampbara i samma omfattning. Exempelvis sa forekommer
inte samma typ av produktféradling som ar fallet med ovan ndmnda industrier. Darfor har vi,
vid anvéndandet av ett vardekedjeperspektiv, valt att ta fram en &n mer forenklad vérdekedja
som ligger till grund for var undersokning. Fordelen, som vi ser det, med denna modifiering
av Porters modell ar att var vardekedja blir mer tillampbar pa foretagen i var bransch
samtidigt som ett fokus pa framst primara aktiviteter ar mer lampat med tanke pa
undersokningens nagot begransade omfattning.

Som framgar av figur 6 sa har vi valt att dela in var vardekedja i fyra olika delar; Inkop,
Logistik, Marknadsforing/forsaljning samt Eftermarknad. Nedan féljer en redogorelse for
vilka processer och aktiviteter vi valt att inkludera i respektive del av vérdekedjan vilket
ocksa r utgangspunkten for de fragor som vara intervjuer bygger pa.

Inkip Logistil Marknadsfaring Eftermarlknad

Farsaljning

Figur 6: Egen forenklad vardekedja baserad pa Porters generiska vardekedja

Ink6p behandlar framst sjalva inkdpsprocessen och den bakomliggande inkOpsorganisationen.
Pa detta omrade blir det darfor ocksa relevant att studera leverantorerna och relationerna som
rader mellan dem och de studerade foretagen — vilket kan ge oss en bild av vilken
forhandlingsposition som rader mellan de olika parterna.

Logistik tar upp processer som ror lager och distribution. Av intresse ar bland annat hur
lagerstrukturen ser ut med avseende pa centrallager kontra mindre lager i anslutning till
respektive forsaljningsstalle. Aven distributionskanaler, anvandandet av dessa, samt principer
for lagerhallning innefattas i denna del.

Marknadsforing/forséaljning inriktar sig pa séljorganisationen och dess koppling till
varuhuskonceptet eller motsvarande. Aven reklam och marknadsféringens utformning i stort
behandlas med fokus pa hur de aktuella foretagen vill framhéva och profilera sig sjalva.

Eftermarknad ar den, i vérdekedjan, sista delen och mer eller mindre en Overséttning av
Porters service-kategori. Vi har valt att nyttja begreppet eftermarknad eftersom service latt
kan forvaxlas med den ordindra service som levereras vid forséljningstillfallet och som darfor
ingar i delen marknadsforing/forsaljning.

3.2.4 Vetenskaplig kritik

Hamel och Prahalad (1995) pekar pa ostrukturerade branscher som inte later sig analyseras pa
nagot enkelt satt. Avsaknad av vardekedjor gor det svart att se vad det ar som genererar
intakter till foretag i dessa branscher. Da branschen inte & mogen blir det svarare att
identifiera kund- och produktsegment. (Hamel & Prahalad, 1995) Porters branschanalys tar
avstamp i ett mer moget branschtillstand och haller darmed inte fullt ut vid analys av
tillvaxtmarknader. Detta bor dock ej vara ett problem for var studie och vart anvandande av
Porters teorier, hemelektronikmarknaden i Sverige ar valetablerad och funnits héar i flera
decennier (Sigvardsson, 2005).
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Femkraftsmodellen &r skapad utefter tre antaganden; att leverantorer, kunder, konkurrenter
och substitut inte har nagra relationer mellan varandra; foretag blir Ionsamma da de skapar
barriarer gentemot nuvarande och potentiella konkurrenter samt att den osékerhet som rader
pa marknaden ar tillrackligt lag for att foretag ska kunna lasa av marknadens deltagare och
kunna vélja strategi darefter. (Coyne & Subramaniam, 1996)

Porter bortser i sin analysmodell fran de avtal som rader mellan leverantorer och foretagen pa
marknaden, exempelvis hur langa dessa kan vara. Hamel (1997) menar pa att sadana avtal kan
leda till néra relationer mellan bolagen. Detta kan i sin tur gora det svart att se vilka som &r
konkurrenter och vilka som &ar samarbetspartners pa marknaden. Hamel och Prahalad (1995)
skriver att inom loppet av en dag kan tva foretag vara varandras leverantorer, kopare,
konkurrenter och partners.

Coyne och Subramaniam (1996) ser inte strukturella barridrer som det enda sattet att na
Ionsamhet. Konkurrensfordelar kan dven uppnas genom att, i det dagliga arbetet, alltid
Overtraffa konkurrenterna. Genom skickliga séaljare kan foretag generera goda resultat och
darmed bryta en strukturell barridar. Samtidigt kan ett féretag bli 16nsamt genom att besitta
kunskap som konkurrenterna saknar, exempelvis teknisk kunskap genom forskning.

Modellen utgar ifran, som ovan namnt, att det rader Iag osakerhet och att foretag darmed kan
lasa av marknaden och andra foretags framtida steg. Sa ar inte fallet enligt Coyne och
Subramaniam (1996), da de anser att framtiden ar betydligt svarare att forutspa i verkligheten.
De tva forfattarna (Coyne & Subramaniam, 1996) skriver att foretagsledare som star infor
osakerhet har for vana att ga till 6verdrift. Vissa negligerar osdkerheten medans andra som ser
den blir handlingsférlamade pa grund av den. | sadana situationer av lag sékerhet om
framtiden bor foretag forvissa sig om hur osaker den ar samt skraddarsy sin strategi dérefter.
Hamel och Prahalad (1995) menar att strategi handlar lika mycket om att konkurrera om
framtidens marknad sa som den vi har idag.

Femkraftsmodellen &r skapad ur mikroekonomisk teori (Coyne & Subramaniam, 1996) och
bortser fran makrovariabler. Den fokuserar darmed enbart pa vad som sker inom den aktuella
branschen. Ett sadant synsatt kan vara direkt felaktigt, da ett foretags framgang kan bero pa,
for verksamheten, makroekonomiska effekter som gynnsamma beslut av myndigheter.
(Frankelius, 1999)

Trots dessa synpunkter anser vi att vi kan anvanda oss av Porters teorier. Som ovan namnt ar
hemelektronikbranschen en mogen bransch och later sig darfor analyseras. Samtidigt ar inte
aterforsaljarna varandras leverantérer inom denna bransch. De tva foretagen vi analyserar
koper exempelvis inte produkter av varandra for att sedan salja vidare till kund. Stora resurser
laggs pa att dvervaka de andra foretagen inom branschen vilket innebar att mojligheten att
ldsa av dem borde oOka. Att foretag arbetar aktivt med exempelvis prisjamforelser ar inte
ovanligt. (A, 2007) Dé&rmed borde foretagen ha vissa indikationer kring konkurrenternas
beteende genom att de standigt haller sig ajour kring vad som sker.
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4 EMPIRI

| detta kapitel presenteras den primardata vi har samlat in i form av intervjuer med
representanter fran olika foretag. Inledningsvis féljer en kort presentation av de, i
undersokningen, ingaende foretagen. Darefter har vi sammanstallt den empiri som
framkommit av vara telefonintervjuer. For att gora beskrivningen av respektive foretag sa
tydlig och Gverskadlig som mojligt sa har vi valt att behandla dem var for sig. Sjalva
strukturen av det empiriska materialet har vi utformat med utgangspunkt fran var egen
vardekedja vilket kompletterats med ett inledande avsnitt baserat pa allménna och
overgripande fragor inom ramen for amnet. Empirisammanstéllningen avslutas med en del
som fokuserar foretagens syn pa framtiden och hur denna kan tankas inverka pa deras
strategi och sattet att konkurrera.

4.1 Foretagsbeskrivning

Denna del har for avsikt att ge en historisk grund for de bolag som studerats. De féretag som
har gatt med pa att intervjuas har bett om att fa vara anonyma. Darmed kommer foretagen inte
att beskrivas i vidare detalj da risk finns att deras identitet rojs. Istallet har vi valt att benamna
foretagen vid X och Y vilka darfor kommer tjdna som substitut till att skriva respektive
foretags namn i den I6pande texten.

4.1.1. Foretag X — beskrivning

E-handelsforetaget X grundades under nittiotalet och hade da fokus pa foretagskunder. Under
forsta halvan av detta artionde har bolaget valt att expandera sin kundbas sa att den &ven
innefattar privatmarknaden. De besitter ett brett sortiment och passar darmed in i var profil.
(Internet 1, 2007) Under 2006 har foretaget valt att inte begrénsa sig som enbart ett
Internetféretag och har darmed 6ppnat butiker. (Internet 2, 2007) Dessa butiker fungerar som
ett komplement till Internetverksamheten dar de kan demonstrera mer tekniskt krévande
produkter samt for att na ut till de potentiella kunder som inte har till vana att handla sina
brunvaror pa via natet. Men forst och framst finns butikerna for att pa ett kostnadseffektivt
sétt Oka acceptansen och kdnnedomen om foretaget. (Internet 4, 2007)

Foretaget beskriver sig sjalva som ett bolag med ett starkt varumarke, nagot som de séger sig
stdrka genom marknadskommunikation i flera medier samt genom deras butik. De vill skapa
fortroende for de produkter och de erbjudanden som erbjuds, allt till ett l&gre pris an hos den
traditionelle fackhandlaren. For att leva upp till detta har de ett brett sortiment som tacker in
de krav e-handelskunderna staller pa produkturvalet, kunder som bestar av savil
privatpersoner som foretag. Tanken bakom foretaget ar att det ska vara ett anvandarvanligt,
effektivt och helintegrerat e-handelssystem som alltid &r under utvecklig. Samtidigt anvander
de sig av ett eget lager med stora partiinkop for att sakerstalla saval laga priser som
tillganglighet av varor. Om en produkt har god tillganglig i Sverige leveras den direkt fran
leverantor till slutkund utan att stanna i Foretag X egna lager. (Internet 1, 2007)

4.1.2 Foretag Y — beskrivning

Foretag Y ar ett val etablerat bolag pa den svenska hemelektronikmarknaden. Deras butiker
finner konsumenten runt om i landet. Dock har de valt pa senare ar att ta sig ut pa Internet for
att na kunderna. Foretaget beskriver sig sjalva som en av de ledande hemelektronikkedjorna i
Norden med malet att bli den ledande. Foretaget grundades under tidigt femtiotal av Y, i form
av en enstaka butik som specialiserade sig pa radioapparater och kristallkronor. | bérjan av

25



sextiotalet tog Y, Gver verksamheten och valde da att inrikta sortimentet pa hemelektronik
genom att specialisera sig pa radio- och tv-apparatur. Sedan dess har féretaget Y expanderat
successivt bade geografiskt och vad galler produktsortimentet till att idag ha knappa
sextiotalet butiker i Sverige, Norge och Danmark tillhandahallandes allt fran Radio/Tv till
vitvaror och mobiltelefoner. Y, & numera koncernchef medans Y3 som en del av den tredje
generationen, tagit over rodret som VD for foretaget. Under vagens gang har foretaget Y
hunnit med att dels kdpa upp en annan utlandsk elektronikkedja och dessutom ager man idag
en betydande andel av N, med huvudsaklig verksamhet 6ver Internet. (Internet 3, 2007)

Foretaget Y:s uttalade malsattning har, sedan borjan av sjuttiotalet, varit att “erbjuda kunden
den basta kombinationen av pris och service”, vilket har kommunicerats genom tva slogans;
"L agre priser — battre service” samt "Hos oss far du rad”. (Internet 3, 2007)

4.2 Foretag X

Intervjuobjektet pa foretag X arbetar inom marknadsfunktionen med huvudansvar gentemot
leverantorer. Denna individ kommer i foljande text ga under namnet person A och darmed
ibland dven refereras till som enbart A. Alla citat i denna text ar fran person A, tills att nagot
annat anges.

4.2.1 Omvarld och helhet

Bland alla de aktorer som finns pd hemelektronikmarknaden anser person A att foretag X
framst konkurrerar mot de bolag som valt Internet som plattform. Bland de féretag som
arbetar med fysiska butiker, ser A framst ett hot fran de foretag som har valt att expandera
fran butiker och varuhus ut pa Internet. | synnerhet néar de valjer att exempelvis satsa pa
samma produkter under vissa perioder. Samtidigt har foretag X, det senaste aret, valt att
etablera fysiska butiker i storstadsregionerna.

Person A sager att malgruppen for hemelektroniksforsaljningen ar framst privatpersoner och i
viss man mindre foretag. De privatpersoner som bolaget vander sig mot ar medvetna
konsumenter. En stor del av malgruppen ar sa kallade statussékande manniskor. | dagens
samhalle innebar, enligt A, rétt prylar status och darmed véljer foretaget att salja markesvaror
for att na denna kundkrupp, en kundgrupp som visat sig till stor del besta av hogutbildade
man i 20- till 40-arsaldern.

Det anses vara svart att skapa kundlojalitet inom branschen. Kunden beskrivs som en individ
som handlar av den aterforséaljare som éar billigast. Men férutom detta géller det att ha
produkter i lager, bra leveranstid samt att affaren ska ga smartfritt till. Enligt person A galler
det att leveransen sker som utlovat.

’Haller man den nivan, da ar det svart att bygga mer lojalitet.”

Da pris anvands inom branschen for att generera lojala kunder hanvisar person A till vikten av
att vara konsekvent. Har ett foretag bra prissattning skapar det viss lojalitet da kund borjar lita
pa att bolaget verkligen tillhandahaller produkter till bra priser. Dock kommer eventuellt
kunden att 1amna dig den dag kunden mérker att den har gjort en icke fordelaktig affar. Att
anvanda pris for att skapa langsiktig kundlojalitet ar darmed riskfyllt. Detta da kunden
kommer lamna foretaget sa fort denna individ finner ett lagre pris annorstades enligt A.

Vid intervjutillfallet har person A blivit tillfragad att fora en diskussion kring vilka av de fyra
delarna i den forenklade vardekedjan — inkdp, logistik, marknadsféring och forsaljning samt
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eftermarknad — som &r av storst vikt for foretaget. Dels hur delarna prioriteras inom foretaget
samt vilka delar som genererar mest varde for bolaget. UtOver detta har det forts en diskussion
kring eventuell outsourcing av delarna.

Person A finner det svart att prioritera en del framfor nagra andra. Men séger slutligen dnda
att inkop och forséljning ar de viktigaste delarna. Trots att de bada forutsétter varandra och
inte kan existera utan den andres existens prioriterar foretaget ink6pen hogst. Flertalet béattre
affarer som gors, sker genom réatt inkdp. Genom att fa ratt inkopspris och ratt tillgang pa
produkter skapar det mer vérde i deras affarsmodell. Om foretaget har de rétta varorna och
kan leverera dem samt att de kopte in dem till ett fordelaktigt pris s& kommer kunderna till
dem. Nar fragorna gar fran prioritering till vad som &r véardeskapande laggs ytterligare fokus
pa vikten av inkdp.

’Inkodpsfunktionen &r den riktiga moneymakern. Har man réatt kontakter kan man
tjana s mycket mer pengar pa samma forsaljning.”

Marknadsforingen och forsaljningen av produkter erhaller samma ranking som forut men lyfts
fram som en del som vilar pa inkopsfunktionen. Logistik ser foretaget som en del dér pengar
finns att spara. Tanken &r att kopa in och frakta produkter pa ett sa billigt satt som mdjligt.
Eftermarknaden ar det som prioriteras lagst samt genererar minst varde fér bolaget. Det ar en
ekonomisk sa val som en kvalitativ avvagning. Kan de inte leverera eftermarknadstjanster pa
ett kvalitativt satt finner de ingen relevans for dem. Det dr ocksa denna del av vardekedjan de
har valt att, i viss man, ldgga ut pa extern part. Outsourcing sker aven till viss del av
lagerhallningen men det mesta hanterar de sjélva.

4.2.2 Inkop

Person A inleder denna del av intervjun med att meddela att detta ar ett kénsligt &mne for
fortaget. Intervjuobjektet papekar darmed att det inte gar att ga in i djupare detalj kring
omradet.

For foretag X finns det tva satt som inkopen gar till pa. Det forsta ar I6pande inkép mot de
bestallningar som kunderna lagger. Detta beskrivs som en stor del av inkdpen och géller
framforallt vissa produktomraden. De erbjuder konsumenterna ett stort sortiment och kan
darmed inte lagerhalla samtliga produkter. Darmed aterspeglar de for slutkonsumenten en
kontinuerligt uppdaterad bild av de varor som leverantérerna har i lager. Dessa varor kops
darmed in fran leverantor da kunden bestéller dem. Det andra sattet ar inkop direkt till lager.
Detta ar en form av forebyggande inkdp X anvander sig av for att sondera marknaden och
fanga upp bra erbjudanden. Detta for att kunna forbygga inkdp av storséljande produkter. Det
ar dven inom denna inkdpsform som den manskliga faktorn spelar in i storre utstrackning. Pa
det forsta inkopssattet &r forfaranden mer automatiserat och kraver inte lika stor
personalstyrka som pa det senare dar stérre fokus pa vad kunden efterfragar kravs, uppger A.

| valet mellan stora inkdp for att na laga priser och sma volymer for att halla nere kostnaderna
for lagerhallning arbetar foretag X enligt A inte efter nagon speciell riktlinje. Som ovan
namnt skéter de inkOpen pa tva olika satt och anser att ska de valja mellan de tva sa sker det
fran tillfalle till tillfalle. X véljer att uppskatta situationen och kan darmed se om de kan spara
pengar pa att gora storre inkdp och om sa &r fallet kommer de gora det. For samtidigt som
styckpriset kan sjunka vid storre inkdp sa okar kostnaderna for att hantera varorna.
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Att kunna férhandla till sig exempelvis bra priser beror, enligt A, pa vem leverantéren ar. Da
foretag X forhandlar med en mindre lokal leverantor har de stérre makt Over situationen &n
nar de sitter vid bordet med en stor internationell leverantér. | férhandling med de storre
leverantOrerna handlar det mer om faktiska erbjudanden. Leverant6ren visar vad den har att
erbjuda och foretag X far tacka ja eller nej. Det rader inget storre utrymme for forhandlingar
samt att processen gar fort. Dock ar det latt att vara 6ppen och séga till om det inte ar ett
tillrakligt bra pris. Nar det géller de mindre leverantorerna sa befinner sig foretag X pa andra
sidan forhandlingsbordet. De erbjuder inte de sma leverantdrerna mycket tid da det kommer
manga erbjudanden och aktiv sallning av tillverkare och leverantérer maste ske. Samtidigt har
foretag X vissa kvalitetskrav pa de varor som de saljer, och darmed képer in. Ett kriterium de
har ar att de arbetar enbart med etablerade varumarken. Inom majoriteten av varje enskild
varugrupp, som foretaget tillhandahaller konsumenten, erbjuder de som mest tio olika
fabrikat. Sedan kan de, enligt A, kopa in speciella varor at konsumenter som efterfragar det
om sa onskas. Men da de ska marknadsfora och sélja produkter aktivt sa valjer foretag X att
salla bland de olika leverantorerna. Exempelvis far inte viljan att kopa in billiga produkter ta
overhanden, det minimikrav pa kvalitet som foretaget har maste hallas.

A séger att det som dock &r viktigare an allt ovan ndmnt géllande inkdp som faktor for
framgangsrikt foretagande ar kontakter. Att ha ratt kontakter med ratt leverantorer. Detta ar
nagot som skapas genom tid och pengar. Som foretag maste inkop ske 6ver en langre tid sa att
relationer kan bérja gro och bli starka mellan parterna. Det récker inte enligt A att bara att ha
pengar, utan det kravs en kombination av just pengar och goda kontakter for att fa de ratta
erbjudandena.

’Kommer man in med en massa pengar kommer de [leverantdrerna]bara férsoka
mjolka dig pa dem. Har du bra kontakter men inga pengar sa kan du fora
idealiska samtal med dem, men till slut nar du inte koper tillrackligt tappar folk
intresse for dig.”

4.2.3 Logistik

Foretag X anvander sig av ett centrallager da de inte anser sig vara tillrakligt stora for att
motivera en utspridning av lagerverksamheten. Utdver den centrala lagerhallningen har de
aven mindre lager i de konceptbutiker som foretaget tillhandahaller. Dessa butikers lager
forsorjs dock fran centrallagret. Detta anser de vara det mest kostnadseffektiva
arbetsforfarandet for verksamheten.

Det som ger verksamheten styrka inom logistikoradet ar deras flexibilitet. De arbetar med allt
fran direktleverans fran svenska leverantorer till kund, till direkt lagerforséljning samt
butiksforséljning. Detta stoder dem i forsaljningen da de kan erbjuda ett stort sortiment med
kort leveranstid och inte enbart fran sitt eget lager. Person A betonar vikten av att kunna
erbjuda manga produkter som gar direkt fran den svenska leverantoren till konsument eller
med snabbleverans hem till féretag X.

”Att man kan skylta upp och visa att man kan leverera inom tre dagar, den
flexibiliteten tror jag &r den viktigaste.”

4.2.4 Marknadsféring och forsaljning

De framsta argumenten for att na kunden och generera forséljning &r, enligt person A, pris
och lagerhallning. Men A papekar ocksa att det ar nagot som galler for alla aktorer pa
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marknaden. Samtidigt som intervjuobjektet havdar att detta &r de tva tyngsta argumenten sa
anser A att de inte ar de enda som far kunden att fatta sitt beslut. Faktorer om bolaget ar
erkant som forséljare och vilken trygghet de inger spelar roll for konsumentens val. Detta ar
faktorer som utspelare sig snarare pa en miniminiva an en maximiniva, som leverantorer och
aterforsaljare kan misslyckas att uppna. Konsumenter som inte & vana koOpare av
hemelektronik vill handla hos kénda aterforsaljare och kommer darmed valja bort alternativ
de inte har nagon tidigare relation till. Det galler att ligga 6ver denna troskel for att kunder ska
kénna sig trygga nog att handla hos en. Darefter tar prissattning och lagerhallning vid.

Att bygga upp en sadan trygghet hos konsumenterna tar tid. Person A menar att ett foretag
maste lyckas bli en tankbar leverantor av en vara till en kund. Detta innebér inte att foretaget
maste fa ordern, men om kunden ska kunna tanka sig att lagga ordern hos foretaget &r
avhangigt av trygghet och erkdannande, varden det tar Iang tid att bygga upp. Det handlar om
att ha existerat under en langre tid men samtidigt att foretaget ar av en viss storlek, speciellt
om fokus ligger pa e-handelsomradet. Person A beskriver det som enklare for foretag med en
mer utbredd tradition av fysiska butiker att skapa dessa faktorer.

’Star du dar och har kartongen med priset framfor dig sa &ar det inte sa mycket
som kan ga fel”

For att 6ka tryggheten att handla hos foretag X arbetar de for att halla en hog lagerhallning.
Person A hanvisar till att det ar ganska fa fall, och i sa fall speciella produkter och av hugade
kunder, som bestélls pa Internet av bolag som inte har egna lager. Intervjuobjektet finner
ingen specifik generation som handlar hos dem utan hénvisar till vikten av datorvana. Utover
det skiljer sig deras verksamhet inte mycket fran postorder. Nagot som har funnits i manga
decennier och manga har vana av. Det som snarare utmarker foretag X:s kunder ar att de ofta
vet vad de ar ute efter. | och med det kréver kunderna ingen storre support utan vill bara ha en
bra fungerande hemsida dar det ar enkelt att kopa produkterna de &r ute efter.

| utformandet av reklam och annonsering har de haft tva inriktningar. Dels den direkta
produktannonseringen for att generera forsaljning. | denna del ingar de produktkataloger de
skickar ut till den befintliga kundstocken. Reklam sker sallan rikstackande men sands dai TV.
Det geografiska fokuset for deras kampanjer ar, enligt A, de tre storstadsregionerna
Stockholm, Goteborg och Malmg. Utformandet av reklam och liknande
marknadsforingsatgarder skoter de sjalva inom foretaget. Detta for att ha full koll Gver
fargsattning, stil, budskap med mera. Allt for att varna om sitt varumarke dar de vill visa pa
en lite hogre status. | och med detta resonemang glider vi osokt in pa den andra inriktningen
av reklam och annonsering. Det ar den del som handlar om att bygga upp kdnnedom om
foretaget. Detta sker dels genom de produktutskick och kampanjer de har men &ven genom
etablering av butiker. Det & med hjélp av dessa butiker de vill skapa kannedom och trygghet.

Har du fysisk narvaro sa gor det valdigt mycket for att folk ska uppfatta dig som
en serios aktor.”

Butikerna har inte som primart syfte att driva konsumenter fran affarerna till e-butiken. Visst
utokar de deras pool av potentiella kunder, men forst och framst ska butikerna inge intryck av
trygghet och status. Genom att placera butikerna pa attraktiva adresser, exempelvis Birger-
Jarlsgatan i Stockholm, vill de marknadsféra sig som ett foretag med “lite hogre svansféring”
for att bruka person A:s sprak. Men status skapas inte bara genom en ett centralt lage. Genom
att valja att kopa in och silja markesvaror arbetar de for att halla uppe sin status samtidigt
som de maste satta ett, i deras mening, korrekt pris pa varorna.
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Vi formedlar budskapet: dyra mérken, laga priser”

Person A menar, och aterkommer till, att samtidigt som ett lagt pris &r viktigt i kampen om
konsumenterna sa ar det med forbehall pa andra faktorer.

Rekrytering av personal — for att leva upp till deras status och for att skapa trygghet — sker
oftast internt inom branschen. Séljare gar mellan de olika foretagen och det &r sallan foretag X
tar in nagon utan branschvana. Utbildning och vidareuthildning finns det inget speciellt
ramverk for. Det sker mer genom mentorskap déar den nyanstéllde far arbeta vid sidan av en
mer erfaren kollega och ldra sig under arbetets gang. Dock sker I6pande utbildning i
produktkunskap. Detta ordnas av saval foretaget sjalvt som av leverantdrerna.

Enligt A finns idag ett enormt produktutbud pa marknaden vilket gor det svart att ha séljare
som ar kunniga pa samtliga varor. En lamplig grundniva far sattas som personalen sedan far
utgd ifran nar kunden ska servas. En del av foretagets kunder &r redan insatta i vad de vill ha
och kontaktar enbart saljare for att fa det de redan vet bekraftat. Men majoriteten av de som
tar kontakt med séljpersonalen &r tveksamma i vad de ska valja for produkt. Det ar dock
sallan nagon kontaktar dem utan nagon som helst produktkunskap. Den sista typen av kunder
vet vad de vill ha redan fran borjan och kontaktar darmed inte saljaren utan handlar sjélva via
Internet.

4.2.5 Eftermarknad

Nar en produkt kops av kund fran foretag X kan denna person valja att fa hjalp med
installationen. Detta ingar inte i priset och kunden maste darmed betala extra for tjansten.
Person A talar om att salja eftermarknadsservice pa ett satt som snarare ger intryck att detta ar
ett satt att tjdna pengar &n att erbjuda ett servicekoncept. Installationen skots inte av foretaget
sjalva utan det ar en tjanst som de koper in av en utomstaende partner. Kunder som inte ar
villiga att betala for extratjanster far i princip ingen hjalp pa omradet.

Vi saljer framst till kunder som har koll”

Viss support erbjuds mot en kostnad men det mesta sker via deras samarbetspartners och
leverantorer. Tillverkarna av produkterna har ofta olika former av support dar de enklare
varianterna ar gratis. Ju mer avancerad tjansten blir desto dyrare blir den. Féretag X har sjalva
inte personalstyrkan for att kostnadsfritt kunna ge nagon storre hjélp till kunderna. Om en
kund kontaktar foretaget sa kommer de forsoka ta tag i problemet sjalva forst, men det mesta
slussas vidare till tillverkarna av produkterna.

Den praktiska sidan av reparationsarenden skéts inte av foretaget sjalvt. Trasiga varor gar till
verkstader for skadekontroll och reparation. Vilka verkstander som anvands beror pa de
riktlinjer foretaget har fatt fran leverantoren. Foretag X tar i sddana situationer inte hand om
produkten utan tar istallet hand om kunden och dess drende.

Balansen mellan hur mycket foretaget vill hjalpa kunden med felaktiga produkter och andra
liknande eftermarknadsatgérder beror pa vem kunden ar. En foretagskund ar mer utlamnad till
sig sjalv i den man att de forvantas vara mer palasta i vad de koper. Men gentemot
privatkonsumenter vill foretaget vara mer, som A uttrycker det ”bussiga”. Person A anser att
det kan innebéra vissa merkostnader att vara extra bussig mot konsument men det far
foretaget igen genom att fortroende for bolaget skapas. Det finns i varje butik en person som
specialiserat sig mot service-, garanti- och reparationsarenden. Tillsammans med det Call
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Center som finns bestar ungefar tio till femton procent av den totala personalstyrkan av
medarbetare som hanterar sadana drenden.

4.2.6 Framtid

Det blir viktigare och viktigare att synas. Person A sager att foretagen i branschen maste
bibehalla sin storlek eller bli storre och skapa sig ett namn bland konsumenterna. De mindre
bolagen kommer, enligt A, att fa lagga ner. For att kunna skapa trygghet hos konsumenten
maste foretaget vara etablerat. Det ar viktigt att anses som solid och palitlig. Samtidigt har
konsumenterna blivit mer medvetna kring Internethandeln. Det slutgilltliga beslutet — i val av
aterforsaljare — beror inte enbart pa pris, utan lagerhallningen blir viktigare och viktigare
tillsammans med trygghet.

”Du kan strunta i alla som inte har produkterna hemma. Det &r ingen som
kommer bry sig om dem anda.”

Samtidigt far du som foretagare inte tappa fokus pa pris. Det ar en forutsattning for att vara
med i branschen. Intervjuobjektet sager dessutom att som foretagare far du exempelvis aldrig
ta extra betalt bara for att din hemsida &r finare, mer avancerad eller dylikt. Hemsidan maste i
sig, pa grund av exempelvis sitt utformande, kunna bara sina kostnader.

Nar ett foretag kan vara med i kampen om kunderna genom att halla ratt priser sa slutar pris
att vara den framsta faktorn for konkurrens. Nar konsumenten ké&nner att priset innebdr att de
har gjort en bra affar sa ligger priset pa en bra niva. De faktorer for konkurrens som rader nu
och som kommer rada &n mer i framtiden &r att ha ett fullgott sortiment som presenteras pa ett
snyggt satt, lagerhallning samt tryggheten i att foretaget upplevs som en palitlig aterforsaljare.
Att en hardnande konkurrens i framtiden skulle fa dem att nischa sig tror person A inte pa.

’Risken nar du nischar dig ar att du tappar din storlek och din tyngd”

Istallet for att fokusera pa ett produktomrade arbetar de med marknadsforing for att profilera
sig som om det rader en statusskillnad mellan dem och andra aterforsaljare av hemelektronik,
dar foretag X ar det mer statusfyllda bolaget enligt A. Att bli fér smal ser person A som en
risk da du blir for liten och inte kan gora dig sedd eller hord bland konsumenterna.

Med den hardnande konkurrensen och en Overhettad marknad tror person A att de stora
varuhusen kommer att ga samman i framtiden. Annars kommer de slutligen att konkurrera ut
varandra. De stora foretagen — med varuhus och flertalet butiker — kommer inte att nischa sig i
nagon storre utstrackning. De profilerar sig snarare i sin marknadsforing an att verkligen leva
upp till vad de sdger, enligt A. Men samtidigt ser intervjuobjektet det som en fara att bli for
opersonliga sa att foretagen inte nar ut till konsument.

’De problem som finns pa marknaden kommer I6sas genom sammanslagningar.”

4.3 Foretag Y

Intervjuobjektet pa foretag Y, i texten kallad B, arbetar som informationschef och har darfor
en bred kunskap om foretaget. Personen har ocksa stor erfarenhet av att besvara fragor av de
slag som var intervju bestar av. Citaten nedan ar alla fran person B om inget annat skulle
anges.
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4.3.1 Omvarld och helhet

Foretag Y, som varit verksam under mer &n ett halvt sekel pa hemelektronikmarknaden, &r av
naturliga skal varse den radande konkurrenssituationen och ser framfér allt tva foretag som
sina framsta konkurrenter. Av sekretesskal kan vi inte ange dessa vid namn men vi kan dock
konstatera att dessa tva, liksom Y, har ett renodlat varuhuskoncept snarare an ett primart
interhandelsfokus. De faktorer som enligt B ligger till grund for detta stallningstagande ar att
de riktar sig mot liknande malgrupper, har homogena sortiment samt forsaljningskanaler och
slutligen att de paminner om varandra rent storleksmassigt.

Just malgruppen definierar B som "den breda massan” men betonar ocksa att man fran Y:s
sida pa senare tid valt att prioritera kvinnor som malgrupp dar de ser en stor
forsaljningspotential. For att uppna en sa god effekt som mojligt av detta har foretaget
genomfort omfattande atgarder och lagt mycket resurser pa egna marknadsundersokningar.
Instaliningen och tillvagagangssattet aterges av B valdigt tydligt:

Vi vill rikta oss mot kvinnor... ... det ar ingenting man gor 6ver en dag utan det
ar kontinuerligt arbete och dar vi ser Gver hela var verksamhet déar vi har
kontaktytor med kunden”

Kundlojalitet & nagot som, per automatik, blir bade vanskligt men ack sa viktigt for foretagen
pa hemelektronikmarknaden i och med den radande konkurrenssituationen. Y ser fyra
komponenter som vitala for att maximera kundlojaliteten, nagot B presenterar som laga priser,
god service, att halla vad man lovar och anvandandet av ett lojalitetsprogram i form av ett
kundkort med diverse rabatter och andra formaner. B lyfter fram vikten av att halla det man
lovar som det viktigaste och syftar da, for Y:s del, pa att uppratthalla en jamn serviceniva och
att lagerhallningen motsvarar kundernas behov och vad som annonseras i kampanjer.

Vidare sa bad vi B att, ur ett helhetsperspektiv, rangordna de fyra delarna i var forenklade
vardekedja efter deras betydelse och prioritet vad galler vardeskapandet fér Y':s verksamhet. B
sag det som valdigt svart att dels skilja pa, men dven att rangordna de fyra delarna eftersom de
ar viktiga allihop och da de i stor utstrackning ar integrerade med varandra. B papekade
framst hur just integrationen mellan de olika delarna av vardekedjan ar nagot som é&r viktigt
for foretaget men B véljer att lyfta fram del tva, logistik, som den enskilt viktigaste. Detta
med motiveringen att det galler att kunna tillhandahalla ratt mangd produkter vid ratt tidpunkt
till ratt enhet. Den bakomliggande forklaringen dr, enligt B, att det kommer nya produkter
hela tiden och da kan foretaget inte sitta med inkuranta varor.

Just logistiken ar ocksa den del av vardekedjan som Y valt att outsourca i storst utstrackning.
Da Y tar stallning till huruvida outsourcing skall anvandas eller inte sa utgar de i forsta hand
ifran vilken kompetens som finns inom foretaget. Har de inte den kompetens som kravs for att
fa utvaxling av en viss aktivitet eller tjanst sa valjer de att finna en partner som pa sa satt
bidrar till battre kunnande och okad kostnadseffektivitet. Dessa ar tillika de tva framsta
motiven som Y ser med outsourcing. De tva kategorier som, enligt B, har nagot mindre
betydelse ar eftermarknad och inkdp.

4.3.2 Ink6p

B beskriver Y:s inkdpsprocess som att de har ett antal leverantérer som de har kontinuerliga
avtalsforhandlingar med. Vad som i slutdndan styr valet av leverantér och vilka produkter
som kops in ar framst efterfragan men ocksa utbudet. B beskriver en mycket noggrann
process dar leverantorer och deras produkter utvarderas, en utvardering som kan ske i flera
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omgangar beroende pa nar och hur mycket som kops in. | denna process testas produkterna
noga. B betonar att man inom Y ser langsiktighet som ledordet vad galler relationen till
leverantorerna. P detta satt anser B att foretaget bast kan forse marknaden med ratt
produkter, till goda priser av en jamn kvalitet samtidigt som att en stark och god
forhandlingsposition uppnas gentemot leverantorerna. Samtidigt beskriver B hur relationen
karaktariseras av ett givande och tagande:

”’De vill ju sélja sina produkter samtidigt som vi vill ha ett visst utbud, men i
grund och botten maste det vara langsiktigt och det galler pa alla plan.”

Nar det kommer till sjalva inkopsorganisationen sa uppger B att foretaget har 24 stycken
inkOpare som gemensamt bildar en nordisk inkOpsorganisation pa central niva — detta for att
kunna halla nere priserna. | inkopsorganisationen finns sedan dedikerade inkopare for
respektive marknad pa nationsniva som ansvarar for sju inkopare vardera vilka fokuserar ett
specifikt produktomrade. Pa detta satt vill Y kombinera stora volymer och laga priser med
forstaelse for vad som efterfragas pa respektive marknad och att man &r a jour med de
snabbrorliga varorna.

B utvecklar ocksa att man inom Y efterstravar att arbeta med ett antal etablerade varumarken
som de vet efterfragas och som dven stracker sig Over ett brett sortiment. B papekar att
foretagets malgrupp verkligen efterfragar ett brett sortiment samtidigt som det framkommer
att detta inte far leda till att man ger avkall pa principen att ha langsiktiga relationer till, och
samarbeta med, valrenommerade leverantorer.

4.3.3 Logistik

Y har dels ett centrallager men ocksa mindre lager i anslutning till respektive varuhus; vilket
kan tyckas logiskt med tanke pa verksamhetens storlek och de varufloden som detta medfor.
B framhaver framforallt vikten av deras smalager och den néarhet till butikshyllorna som de
ger vilket ar viktigt for tillgangen i butikerna. Samtidigt sa motiverar B centrallagrets funktion
med att de mojliggor inkdpsvolymer som 6verstiger den méngd som direkt kan distribueras ut
till respektive smalager. Samtidigt som att vissa produkter lampar sig battre att lagerhallas i
centrallager da dess avrop till varuhusen inte kan bestammas pa forhand. | de fall som
volymfordelningen mellan varuhusen slar fel sa ser Y till att transportera produkterna mellan
varuhusen for att pa sa satt oka forséljningen, tillgodose kundernas behov och minska
inkuransen.

De, for Y, viktigaste framgangsfaktorerna inom logistikomradet ar, enligt B, att halla koll pa
lagernivaerna och se till sa att de inte understiger vad de kallar en miniminiva. For detta
andamal ser B det som mycket viktigt att ha ett system som &r effektivt logistiskt sett:

Det ar viktigt att ha ett val fungerande system som kanner av sa att logistiken
kan ruljera... ... for att kunna distribuera produkterna ut till butikerna, nar detta
skall goras och i vilken mangd.”

For detta andamal anvander sig Y av ett affarssystem som de integrerat i verksamheten med
hjalp av en extern partner.

4.3.4 Marknadsféring och forsaljning

B framhdver att foretagets erfarenhet i branschen &r deras framsta konkurrensfordel eftersom
detta medfor en trygghet hos kunden knuten till att Y har kunskapen om hur, och erfarenheten

33



av att kopa in stora mangder produkter under en lang tid. Detta kopplar sedermera B till att Y
haller 1aga priser samtidigt som de é&r rikstackande. Att foretaget dven har forséljning via
Internet ses ocksd som ett argument da det ger dem fler forséljningskanaler. Slutligen
konstaterar dock B att det snarare ar en hygienfaktor, en forutsattning, att ha laga priser inom
den bransch de verkar.

Med tanke pa att Y, i sin marknadsforing, lagger mycket fokus pa service sa sag vi ett intresse
i att belysa foretagets syn pa saljande personal och séaljorganisationen. En typisk
personalstyrka i ett av foretagets varuhus bestar av mellan 20 och 25 personer. Ytterst
ansvarig ar en butikschef som i sin tur har en stéllfoéretradande butikschef under sig. Bland
saljarna finns sedan en omradesansvarig saljare for respektive produktomrade som ser till att
skyltingen skots som den ska och att ratt produkter finns ute i butik etc. Utver dessa bestar
personalstyrkan av kassa-, lager- och servicemedarbetare; dar de sistndmnda skoter
eftermarknad.

For att hitta ratt balans i sin saljorganisation sa arbetar Y, i sin rekryteringsprocess, mycket
med att finna goda gruppkonstellationer. Utan att lyfta fram nagon direkt tydlig kravprofil sa
sammanfattar B kravet pa medarbetarna med att de skall ha social kompetens sa att de kan
vara tillgdngliga och skapa goda relationer gentemot kunden i alla situationer. Detta i
kombination med en god saljformaga utgor, enligt B, grunden for en optimal medarbetare i
séljledet medans produktkunskapen inte tilldelas samma betydelse:

”Produktkunskap kan de lara sig, men man kan inte lara sig att vara en god
saljare... ... sa personliga egenskaper ar oerhort viktigt.”

For att sakerstdlla att sdljarkaren har den kompetensniva som Y efterstravar sa lagger
foretaget resurser pa internutbildningar for de anstdllda. Dessa far séljutbildning och
produktutbildning  fran leverantérer samtidigt som butikschefer far ytterligare
ledarskapsutbildningar. Ut6ver detta sa forsoker Y hitta bra riktade utbildningar for varje
yrkesgrupp i varuhuset. Dessutom, i syfte att fa medarbetarna att ta till sig ratt *Y-anda” sa
har Y utarbetat ett introduktionsprogram som varje ny medarbetare gar igenom, oavsett
befattning. Introduktionsprogrammet tar bland annat upp Y:s historia, hur organisationen ar
uppbyggd, hur man tanker inom foretaget etc. B forklarar att detta skall skapa en trevlig
butiksmiljo dar kunden skall fa god service och uppleva det som trevligt att handla genom att
de far den hjalp de vill ha.

Pa fragan om vilket konkret mervarde som skall genereras for kunderna sa svarar B att
kombinationen “brett kunnande” och specialkompetens ar oerhort viktig inom Y. Nagot som
gar hand i hand med interutbildningarna och saljorganisationens utformning. B forklarar detta
med att enkla fragor, sasom var datorkablarna finns, skall kunna besvaras av alla i
personalstyrkan sa att kunden pa ett enkelt och tillgangligt satt skall kunna fa hjalp genom att
viss kunskap skrider 6ver befattningarna. Vidare ar det givetvis viktigast att specialkunskap
finns inom respektive produktomrade, att man ar riktigt duktig.

Nasta, mycket intressanta, omrade vi valde att ga in pa ror prisniva. Med detta syftar vi da pris
mot kund och till hur stor utstrackning Y ser priset som ett séljargument. P& en skala mellan
ett till fem dar fem anger att priset &r det frimsta séljargumentet svarar forst B att foretaget
ligger pa en femma for att 6gonblicket senare korrigera svaret till en fyra. Detta &r nagot som
B utvecklar:
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Vi har inte alltid de lagsta priserna men vi stravar efter att ha ett gott koncept
dar kunden kanner sig nojd. Att géra nagonting mer, att man ger den extra lilla
servicen som kanske kunden inte forvantar sig.”

B spinner vidare pa just kundnojdheten som, per Y:s definition verkar stracka sig langre an att
ha konkurrenskraftiga priser. B summerar det hela som att det viktigaste &r att kunden ar n6jd
nar han eller hon lamnar varuhuset vilket maste anses vara hogst logiskt. Det intressanta ar
dock att B menar pa att, man fran bolagets sida, sett att priset inte ar det viktigaste utan
snarare faktorer som att spara tid at kunden, att ta fram de réatta produkterna och att ha god
aterlamningsservice. Daremot framstar det inte som att Y har nagot utarbetat system eller
konkreta aktiviteter i syfte att leverera extra god service. Pa fragan om saljmaéten kan bokas in
pa forhand sa forklarar B att kunden givetvis kan ringa in till butik for att "stamma mé&te” men
det framstar mer som lite "drop in” karaktar 6ver det hela. Istallet framhévs att Y jobbar med
servicediskar ute i varuhusen dar kunden kan komma och diskutera produktfragor men att de i
ovrigt ser det som att varje kundrelation ar unik och att hanteringen av respektive arende ar
dérefter.

Avslutningsvis kommer vi till reklamen och dess utformning. Y genomfor saval centrala,
rikstdckande kampanjer i form av TV- och radioreklam som kompletteras med lokala
kampanjer dar exempelvis produktpremiarer lyfts fram och riktade koncept testas. Utover
detta sa arbetar Y mycket med att anvanda den egna hemsidan som ett forum for
marknadsforing dar specifika internetkampanjer lanseras. Vad géller framtagandet och
utformningen av reklamen sa uppger B att foretaget har en egen reklamavdelning som tar
fram de reklamblad som anvénds i stor utstrackning. Nar det kommer till radio- och tv-reklam
sa anlitar Y daremot externa partners, nagot som B menar ar sjalvklart. B lyfter fram just TV-
och direktreklam som foretagets framsta marknadsféringskanaler.

4.3.5 Eftermarknad

For att halla nere priserna sa mycket som mojligt pa sina produkter sa ingar varken
installation eller hemleverans i priset pa Y:s produkter utan detta ar ndgot som kunden far
betala extra for. Daremot, papekar B, att de externa parter som ombesdrjer hemleverans och
installation valts med omsorg och Y har ett nara samarbete pa riksniva i syfte att sékerstalla
rétt att serviceniva till ett formanligt pris kan levereras till kunden. For att spara tid och
underlatta for kunden sa gar bokningen av dessa tjanster genom Y direkt i varuhusen och
tjansteleveransen brukar ofta ga fort enligt B:s satt att se det; inom en eller ett par dagar. B
sager avslutningsvis att hemleveranser och installationer inte ar nagon akilleshal for foretaget,
snarare tvartom.

Nar det kommer till reparations-, garanti- och reklamationsérenden sa gor inte personalen
nagra egna bedémningar i butik utan produkten lamnas 6ver till rikstackande servicepartners
som darefter gor eventuella bedémningar och reparationer. Grundtanken ar att Y star for
sjalvklara garantiarenden och att atgarder som faller utanfor garantin bekostas av kunden.
Detta ar nagot som man pa Y ar mycket noga att papeka for kunden vilket ocksa finns
inkluderat i det avtal som tecknas vid inlamnandet av produkten. Aven p& dessa omraden
menar B att man vill halla priserna sa laga som mojligt for att kunna vidareformedla tjansten
enligt samma anda. Samtidigt antyder detta att dessa drenden &r ett sétt att tjina pengar genom
en viss marginal mellan in- och utpris.

For att kunna hantera dessa drenden, som i sig kan vara kansliga och leda till missnéje om de
misskots, ser Y till att alla saljare far genomga en utbildning som tar upp de lagar och regler
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som finns och hur den interna policyn fungerar. B understryker ocksa att
eftermarknadsatgarder, trots alla de kostnader som de medfor, ar valdigt viktiga ur ett langre
perspektiv da det ar allra dyrast att forlora bade kunder och ett gott rykte. B tillagger ocksa att
man inom foretaget ser just eftermarknaden som mojligheten till en konkurrensfordel
gentemot de mer Internetbaserade konkurrenterna. Det hela stannar dock vid ett konstaterande
att eftermarknadsaktiviteter ar viktiga och att kunna spara tid at kunden, men nagra rutiner
eller bakomliggande processer for detta lyfts inte fram:

’Det ar en stor konkurrensfordel i dagens lage att spara tid at kunden och det kan
vi gbra genom att ha en god eftermarknadsservice.”

Rent personellt sett sd avsatter Y en person som hanterar eftermarknadsatgarder ute i
respektive varuhus.

4.3.6 Framtid

Ur ett framtidsperspektiv vill vi slutligen fa en bild av hur Y ser pa konkurrensen, vad som da
blir A och O samt hur de forhaller sig till detta i termer av hur de renodlar sitt eget koncept
kontra hur mycket konkurrenterna inverkar pa sattet att bedriva verksamheten. Det forsta och
nagot som B papekar valdigt tydligt ar att priset pa sikt, allt annu stérre utstrackning, kommer
utgdra en hygienfaktor — en forutsattning for att kunna konkurrera. Utover detta sa lyfter B
fram faktorer som foretaget redan idag arbetar med; exempelvis service och langsiktighet i
relationen till partners. B menar att konkurrens ar nagot som bolaget &r vant att utséttas for
och drar inga vidare kopplingar utifran att den radande konkurrenssituationen kan tankas bli
ohallbar pa sikt. Istallet fokuserar Y pa att bibehalla den, i deras tycke, tyliga linje de valt for
att pa sa satt generera trygghet for kunderna. | viss man har dock Y alltid sneglat pa
konkurrenterna, vilket ocksa intensifierats nagot sedan mitten nittiotalet da den utlandska
konkurrensen borjade gora sig géllande, berattar B.

Att tidigt identifiera trender och framtida potentiella behov ar nagot som B forklarar som
viktigt:

Exempelvis sa reser vi mer an aldrig forr, da behover vi portabla enheter. Da
galler det att leverera det till kunderna. Vissa saker efterfragas, vissa saker far vi
se till att de efterfragas.”

B kopplar sedan identifieringen och arbetet med trendfaktorerna till Y:s inriktning mot
kvinnor genom att redogdra for hur Y, vid ett par tillfallen, arrangerat konceptkvallar for
kvinnor dér leverantOrer visat upp nya teknikprylar. Detta har, enligt B, varit mycket
uppskattat och papekar ocksa, da vi kommer in pa vikten av att positionera sig i framtiden, att
just kvinnoinriktningen &r ett viktigt satt for Y att positionera sig. Framforallt mot bakgrund
av att hemelektronikbranschen ar véldigt homogen och att forknippas med nagot sarskilt ar
mycket svart, enligt B. Samtidigt betonar B att de i inom foretaget ser det som valdigt viktigt
att "halla ihop sacken” och att samtidigt se till att nd en bred malgrupp. Vad galler
positionering sa menar B aven att Y, som familjeforetag, redan har en unik position:

Vi ar ett familjeforetag och vi lyfter fram de varden som vi &r unika pa.”
Vilket utvecklas genom:

’Langsiktighet, att kunden skall kunna kanna sig trygg med oss. Det ar ju
familjens pengar vi ror oss med hela tiden och ser du till din egen planbok sa bryr
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du dig mer om den ar din egen... ... an som en VD som bara kommer in och
gastspelar sa att saga.”

Pa detta satt menar B att familjeféretagande bygger pa langsiktighet som borgar
for laga kostnader som sedan mojliggor lagre priser ut mot kund.
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5 ANALYS

Detta kapitel visar pa de kopplingar mellan teori och empiri som vi véljer att dra. Vi
fortsatter har att arbeta utefter tankeséattet dar vi forst ser pa branschen for att sedan ga in
mer detaljerar pa de tva foretagen. Kapitlet bestar av tre storre avsnitt. Forst beskrivs
marknaden ur foretagens synvinkel. Sedan beskriver vi hur de tva aktérerna Onskar
positionera sig inom branschen. Slutligen gar vi igenom de tva foretagens forenklade
vardekedjor for att se om de lever upp till den positionering de uttalar.

5.1 Omvarld och helhet

Enligt Porter och hans femfaktormodell &r det som forst ska studeras — for att avgdra hur
pataglig konkurrensen ar — antalet foretag som finns pa, samt hur manga som planerar att ta
sig in pa, marknaden. Genom uppsatsens bakgrundbeskrivning namns ett knappt dussintal av
de aktdrer som agerar pa den svenska hemelektronikmarknaden. Detta bor redan i sig beskriva
den tuffa konkurrenssituation som rader. Men &ven personerna A och B styrker detta i sina
resonemang. Det som dock skiljer de tva foretagen at ar vilka de ser som sina framsta rivaler.
Foretag X, som borjade sin bana som renodlat e-handelsforetag, ser i férstahand andra
webbaserade bolag som sina framsta konkurrenter. Det andra foretaget, Y, grundades for
drygt femtio ar sedan och har utvecklats till en storre varuhuskedja och ser andra kedjor inom
branschen som sina storsta hot. Trots att de tva foretagen vi har valt att studera tillhandahaller
likartade sortiment till samma prisnivda namner de inte varandra i fragan om direkta
konkurrenter. Andock har de under de senaste aren valt att ta sig in p& varandras
"accessomraden”. Foretag X har lanserat ett antal butiker samtidigt som foretag Y Okar pa
Internet, bade genom den egna basverksamhet samt genom att kopa in sig i redan existerande
e-handelsbolag. Darmed har de ocksa borjat se varandras bolagsformer som storre hot.
Foretag X beskriver hur de é&ven
i 4 § N i i § " borjar se klassiska butikskedjor som
hot da de tar sig in pa Internet. | och
med att de tar sig in pa varandras
,-_* E forsaljningskanaler glider de tva
i{> foretagen narmare varandra. Kunden
behover inte langre valja mellan att
L ' ga till affar eller ut pa Internet vid
- g h d valet av foretag.

Figur 7: Foretagens narmande mot varandra pa hemelektronikmarknaden.

Med det stora antalet foretag som slass om kunderna 6kar konsumentens forhandlingskraft da
denne kan valja mellan fler alternativ och stélla dem mot varandra. Detta i kombination med
den nya konkurrenslagen som infordes under nittiotalets borjan — tidigare nd&mnt i bakgrunden
— har lett till pressade priser vilket minskar marginalerna for de bolag som huserar pa
marknaden. Priset ar, som bade person A och B namner, en given faktor for att kunna vara
med pa marknaden. Ett foretag som inte haller tillrakligt ldga priser kommer inte att attrahera
nagra konsumenter. Person A betonar vid intervjun den stora energi de lagger pa
prisjamforelser av konkurrenterna. Allt for att kunna vara med och konkurrera om kunden.

Den forandrade lagen har tillsammans med parallellimport minskat leverantdrernas makt
éver marknaden. Det rader dock skillnad i hur stor makt leverantorerna har beroende pa hur
stora de &r. Stora leverantorer av kanda varumarken som konsumenterna efterfragar kan utova
mer makt over forsaljarna an mindre uppstickare med okanda produkter. Bade person A och
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B beréttar om vikten av att idag och i framtiden skapa goda relationer med leverantorer.
Genom goda langsiktiga relationer mellan leverantérer och aterforsaljare har de sistndmnda
storre majligheter att paverka sin situation och kan darmed fa ta del av bra erbjudanden som
leder till goda affarer.

Bade foretag X och Y ser inte nischade foretag som hot, varken pa marknaden idag eller som
potentiella konkurrenter i framtiden. De ser bada till foretag med lika breda sortiment som de
. sjalva nar de ndmner sina konkurrenter. Ett foretag som

[ enbart séljer stereoapparater till ett visst segment
i ] bedriver ar inte nagon verksamhet inom X och Y:s
territorium. Darmed smalnar ramen for Porters generiska
strategier av. Det ar inte av intresse att se var de tva
studieobjekten befinner sig om exempelvis Sveriges alla
mobiltelefonforséljare ska tas in i modellen. Foretag X
och Y agerar pd en marknad dar foretag med stora
homogena sortiment konkurrerar med hjdlp av bade
butiker och Internet som distributionskanaler. Dartill &r
————————————————— JR - inte  heller hotet fran substitutprodukter patagligt

-

Lagkostnad Differentiering

Fakus

SDIRDN NP

eftersom foretagen tillhandahaller breda sortiment och
forvantas kopa in de produkter som efterfragas.

Figur 8: Allmanna strategier, krympande ram.

For att visa pa hur otroligt hard konkurrensen ar bland dessa foretag med stora homogena
sortiment bor forfattarnas arbete att fa till intervjuer med samtliga aktorer tas med i analysen.
Bland de aktOrer som ens besvérade sig med att ge oss ett nej varierade anledningarna, som
namnt tidigare, mellan bristande tid samt hé&nvisning till féretagspolicy som forbjuder de
anstallda att delta i undersokningar av denna sort. Dessa svar ger indikationer pa den ovilja att
berdtta om sitt forfarande och tyder pa att det ar en kamp om kronor och Gren som pagar.
Ingen vill sldppa pa nagon information med risk att tappa marknadsandelar. En av de vi
intervjuade berattade rent ut vid tillfalle att det var kanslig information vi eftersokte och att
intervjuobjektet darmed inte kunde svara for detaljerat pa grund av risken att forsamra
bolagets position.

5.2 Positionering

For att lyfta fram och analysera foretagens sétt att positionera sig kan vi inledningsvis utga
ifran porters tre allmanna strategier — lagkostnad, differentiering och fokus. Bada foretagen &r
valdigt tydliga i sin beskrivning av priset som en hygienfaktor snarare an ett satt att skapa
konkurrensfordelar. Nagot person A pa foretag X ocksa utvecklar genom att konstatera att det
ar i stort sett omajligt att skapa kundlojalitet med hjélp av blott prisfaktorn, pa langre sikt.
Dérav kan vi se att vare sig X eller Y efterstravar en lagkostnadsposition utan néjer sig med
att erbjuda bra”, och i deras tycke, konkurrenskraftiga priser genom att forsoka minimera
kostnaderna forknippade med varuinkdp. Vad galler de tva dvriga strategialternativen sa kan
vi daremot skonja tydliga ambitioner att vilja positionera sig fran foretagens sida. Dessa tva,
differentiering och fokus, belyser vi nedan utifrdn tre olika strategivarianter; produkt-,
segment- och accessbaserad strategi - vilka beskrivs i avsnitt 3.2.2.

Med utgangspunkt fran de produkter som erbjuds sa kan vi konstatera att de bada foretagen ar
mycket lika. Saval person X som person Y framhéaver att respektive foretag vill tillhandahalla
ett brett produktsortiment baserat pa ledande markesvaror. Foretag Y kan mest kopplas till

39



den produktrelaterade strategivarianten da utgangspunkten ar att erbjuda ett brett sortiment till
“den breda massan”. Person A betonar istallet att man fran X:s sida ser produktsortimentet
som ett satt att framhé&va status — vilket vi utvecklar langre fram.

Utifran ett segmentperspektiv kan vi se att X har valt en fokusbaserad strategi genom att de i
forsta hand riktar sig till medvetna konsumenter med relativt hog produktkdannedom vilka
beskrivs av A som mestadels man i aldrarna 20-40 ar. Detta har dock en nara koppling till X
val av forsaljningskanal som i storsta utstrackning utgérs av Internet. Samtidigt ger Y, pa
detta omrade, ett mer tvetydigt intryck da grundtanken, som ovan namnts, ar att vanda sig till
den breda massan. B poéngterar dock att man inom Y, pa ett omfattande satt, arbetar med att
vanda sig till, och tilltala, den kvinnliga malgruppen. Detta kan visserligen ses som en
mojlighet att skapa mervarde for foretaget men samtidigt att risken stor att Y blir ”stuck in the
middle” i detta avseende.

Vad géller foretagens val av geografisketablering och forsaljningskanaler anser vi att foretag
X ar de som tydligast vill positionera sig pa det accessbaserade planet. Detta da de nastan
uteslutande ser Internet som sin forséljningskanal medans namnda konceptbutiker snarare
fyller andra funktioner. Darmed é&r alltsa sjalva forsaljningskanalen utgangspunkten for vilka
konsumenter X riktar sig till. Y skiljer sig i detta avseende genom att de i forsta hand lyfter
fram varuhusen som forsaljningskanal medans Internet mer ses som ett komplement. Y &r pa
detta sétt inte lika renodlad i sitt satt att prioritera en forsaljningskanal och kan darfor inte
forknippas med den accessbaserade strategin pa samma satt som X.

Pa det stora hela kan vi konstatera att de bada foretagen paminner om varandra i avseendet att
de 4r en form av “One Stop Shopping®” vilket bygger pd ett slags helhetskoncept med
betoning pa brett produktsortiment och tillganglighet varfor de inte bor och skall jamforas
med specialister som aterforsaljare av vitvaror eller Hi-Fi utrustning. Istallet kan Y kopplas
till en produktbaserad strategi utan nagot sarskilt segmentsfokus medans X mer star for en
accessbaserad strategi dar medvetna, teknikintresserade man ar det segment som fokuseras i
forsta hand. Sett ur denna dimension anser vi dédrmed att X har framhaver en tydligare
positionering som ar mer fokusbetonad &n Y's.

Slutligen kan vi, utifran Porters andra allmanna strategi, differentiering, se att saval X som Y
vill positionera sig genom att lyfta fram olika satt att soka differentiera sig. Person A forklarar
att foretag X vill utgora ett statusalternativ pa en marknad som beskrivs som mycket homogen
och darmed svar att utmarka sig pa, en marknadsbild som person B haller med om. X budskap
ar ocksa dyra marken, laga priser”. B summerar foretag Y och dess satt att differentiera sig
med att foreningen bra priser och god service ar det som, i forsta hand, skall férknippas med
foretaget — kombinerat med att foretagets erfarenhet lyfts fram kopplat till familjeféretagande
i tredje generationen. Ocksa Y har en slogan som rimmar valdigt val med
differentieringstanken; ”Léagre priser, battre service”.

Sammanfattningsvis kan vi presentera vart satt att se pa foretagens val att positionera sig i
figur X nedan. Denna figur och, de fran foretagen beskrivna positioneringarna, kommer sedan
ligga till grund for avsnitt 5.3 dér vi mer i detalj undersoker och jamfor hur val X och Y lever
upp till respektive positionering med utgangspunkt fran vardekedjorna. Avslutningsvis vill vi

2 One Stop Shopping ar definitionen pa en plats, ett foretag, dar alla inkdp som 6nskas kan
utforas. Kunden behover exempelvis inte ga till en affar for att kopa en telefon och till en
annan for att inforskaffa en dator.
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papeka att betoningen, ur positioneringssynpunkt, framst kommer ligga pa sattet att forsoka
differentiera sig vilket kan tyckas avlagset sett till hur X och Y ligger i figuren. Anledningen
till att de bada boxarna ligger betydligt langre mot lagkostnad an mot differentiering ar att hog
kostnadseffektivitet och laga priser ar en hygienfaktor vilken i sig lattare att uppfylla &n en
tydlig differentiering givet den homogena marknaden. De védrden som anges i figuren skall
heller inte tas som absoluta eller exakta utan ar godtyckliga och ger snarare uttryck for hur vi,
pa ett ungefar, uppfattar foretagens énskan att vilja positionera sig.
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Figur 9: Allméanna strategier: féretagens uttalade positionering och differentieringsfaktorer

5.3 Vardekedja

Nedan kommer varje del av den forenklade vardekedjan analyseras enskilt. Dock har den
empiriska informationen visat sig skrida dver de olika delarna. Bade nar intervjuobjekten har
talat om ett enskilt omrade som vid rangordning av delarna. Bade Person A och B namner
vikten av att delarna fungerar val tillsammans.

5.3.1 Ink6p

| forsta hand gor bada foretagen storre inkop av, av konsumenter efterfragade, produkter.
Varor kops in direkt till centrallager av en speciell stab som har till uppgift att sondera
marknaden och ta reda pa vad som finns att tillga och vad kund vill ha. Féretag Y har for detta
byggt upp en stérre organisation, ett dussintal anstéllda, med specialkompetens medan féretag
X istéllet har valt en mindre personalstyrka. Nagot som &r hogst forstaligt da de tva foretagen
ar av olika storlek och inte kraver samma kunskaper. Ett foretag som haller sig till den
svenska marknaden behover inte halla ett 6ga pa grannlandernas branschtrender i samma
utstrackning.

Vid rangordning av vérdekedjan valde person A fran foretag X att inkdp var den viktigaste
delen. Samtidigt ville denne inte ga for djupt in pa detta omrade for det & med inkop de,
enligt A, skapar varde. Genom ratt kontakter kan foretaget géra battre inkdp och darmed 6ka
skillnaden mellan inkdps- och forsaljningspris. Det som visar sig vara den avgdrande punkten
hér, nagot som foretag Y ocksa anser, ar vikten av goda relationer. Y som har existerat i ett
halvt sekel har haft mojligheten att bygga upp fortroende hos sina leverantdrer. Genom
fungerande relationer kan de forse marknaden med efterfragande produkter, till — enligt
foretaget — ratt pris och av jamn kvalitet. Féretag X befinner sig inte dér an. De har existerat i
drygt tio ar och har darmed inte lika langa relationer, vilket skapar en konkurrensfordel for
foretag Y gentemot foretag X. Samtidigt ar foretag X inte lika stora som foretag Y. Genom
storlek skapas ett annat forhallande till leverantorer och inkdp kan ske pa annat vis. Stora
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centrala inkdp leder till lagre inkopspriser, allt annat lika, samtidigt som stora kéanda
aterforsaljare attraherar leverantorer som vill erbjuda slutkonsument sina produkter.
Eventuellt ar det detta som &r anledningen till varfor person A, fran foretag X, inte vill gd in i
detalj kring deras inkop. Forhandlingsproceduren med leverantérerna ar sa pass viktig for
deras lénsamhet att ingenting far lamnas at slumpen. Genom att vara goda forhandlare kan de
eventuellt na samma inkdpspriser per styck som ett foretag som koper in storre volymer.

Genom deras forfaranden nar X och Y upp till marknadens hygienfaktor, priset. Genom goda
relationer och storlek pa inkdp kan de som aterforsaljare pressa priser och kan darmed erbjuda
slutkonsument produkter till ett konkurrenskraftigt pris som lever upp till deras slogans. Det
ar pa inkopssidan foretagen kan gora mycket for att arbeta mot en lagkostnadsstrategi. Inte i
den man att en av dem blir den mest kostnadseffektiva organisationen utan att de genom
billiga inkop kan halla sig inom den minimigrans pa priser som konsumenterna kraver. Att
samtidigt ha tillgang pa varor i egna lager kan de vara med och konkurrera med tillganglighet
som vapen. Detta i synnerhet for foretag X som betonar vikten av att ha varor i lager for att
positionera sig som ett seridst bolag som skapar trygghet hos kunderna. Men om vi har knyter
an till féretagens storlek samt deras relationer till leverantérer och kopplar det till mojligheten
att nd laga inkopspriser tar foretag Y taten. Darmed maste foretag X bygga upp goda
relationer och vara ytterst goda forhandlare for att kunna na samma inkdpspriser som en
aterforséljare som kan kopa in stora volymer samt kanner leverantorerna sedan ett halvsekel
tillbaka.

Bada foretagen valjer att gora inkdp av sa kallade kvalitetsvaror. Foretag Y har en noggrann
granskning av saval leverantérer som produkter. Detta for att kunna leverera kvalitativa varor
till konsument. Foretag X valjer dven de att granska sina leverantorer for att leverera
hdgkvalitativa produkter. Men samtidigt kan inkOp goras av enskilda produkter av andra icke
kanda marken om konsument ber om det. Genom att képa in och sélja k&nda kvalitetsvaror tar
X forsta steget i att kunna positionera sig som ett foretag med status pa marknaden. Utan réatt
produkter skulle foretaget fa det svart att anses som ett bolag med hog svansforing. Oavsett
om de har butiker pa fina centrala adresser.

5.3.2 Logistik

Bada foretagen arbetar med — som stycket ovan forklarade — centrallager for att kunna hantera
storre centraliserade inkdp till verksamheterna. Detta speglar senare av sig i logistiken da de
anvander sig av dessa lager som nav for sina butiker; dock i olika utstrackning for de tva
bolagen. Foretag Y anvénder sig i storre utstrackning av sitt centrallager som uppbackning for
de smalager som ligger ute narmare butik. Detta mojliggor att tillhandahalla storre kvantiteter
av produkter for att senare kunna leverera ut till butik. Om centrallagret i forsta hand &r dar
for att mojliggora stora inkdp finns de mindre lagren dar for att garantera tillganglighet.
Foretag X har inte lika manga lager som dess jamforelseobjekt, vilket dock &r fullt naturligt
da det &r ett mindre foretag med ett mindre antal fysiska butiker. Samtidigt har de inte samma
behov att ha ett stort antal artiklar ute i butikerna da lejonparten av forsaljningen sker via
Internet och varorna da skeppas fran centrallagret direkt till konsument.

Foretag X anser att styrkan med deras logistik & mojligheten till flexibilitet genom att kunna
leverera varor ut i butik, direkt till kund fran centrallagret eller direkt till kund fran
konsumment utan att ga via centrallagret. Dock ges inga indikationer pa om detta fungerar for
dem. Samtidigt talar person A ofta och mycket om vikten av tillganglighet. Sa fort
tillgangligheten forsvinner tappar de kunder, sa en fungerande logistik borde vara av hdg
prioritet. FOr att kunna ha varor tillgdngliga och darmed skapa trygghet hos konsumenten ter
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det sig konstigt att inte ha storre engagemang i logistiken. Deras positionering som ett tryggt
foretag tappar darmed fortroende vilket innebar att det blir svarare for dem att na ut till en
storre kundgrupp. Foretag Y — som anser logistik vara den viktigaste delen av den foérenklade
vardekedjan — visar har pa vikten att kunna skeppa varor mellan butiker for att alltid méta
efterfragan. Ratt varor maste finnas pa ratt plats vid ratt tidpunkt, samt givet den strida strom
av nya produkter finns det hog risk for inkurans, vilket innebdr att logistiken maste floda
smartfritt for att inte skapa lager av icke saljbara varor. Genom ett affarssystem kan Y
kontrollera lagernivaerna sa dessa inte understiger satta miniminivaer, ute i butik. Da foretag
X bara visar pa att de ska vara flexibla och skota logistiken sa billigt som mojligt lyckas
foretag Y i storre utstrackning visa upp ett system som haller for deras krav pa tillganglighet.
Med ett fungerande affarssystem dar de har koll pa hur manga produkter de har kvar kan de i
storre utstrackning tillhandahalla konsumenterna med varor som efterfragas. Y uttalar sig inte
direkt om att tillganglighet skulle vara nagon form av positionering for dem. Fysiska butiker
far anses skapa trygghet i sig och en fungerande logistik ar for dem mer en férutsattning for
att kunna skapa god tillganglighet. Foretag X:s vilja att vara tillganglig utgar i storre grad fran
deras Internetverksamhet. Da behover inte varorna spridas pa samma satt bland olika lager for
att halla tillgangligheten. Oavsett var kunden befinner sig sa bestélls varorna genom det
virtuella varuhuset. Varor som bestalls dar gar antingen fran centrallagret eller direkt fran
leverantor, sa behovet av samma interna logistik som foretag Y har behovs inte.

5.3.3 Marknadsféring och forsaljning

Av det empirin visar pa kan vi konstatera att A och B &ar dverens pa manga satt da de
beskriver nyckelfaktorerna inom detta breda och viktiga omrade. Bada pekar pa framst priset
som en hygienfaktor som darfor ar viktig for de bada foretagen; men vad som ocksa ar
uppenbart ar att seriositets- och trygghetsfaktorn ar viktig att lyfta fram gentemot kund. Pa
detta omrade menar B att Y har en klar konkurrensférdel i och med deras gedigna erfarenhet
av foretagande i branschen och allt vad det medfor, vilket ter sig hogst sannolikt. Just
erfarenhet ar ju ocksa en viktig hornsten i Y:s satt att positionera sig i branschen. A
konstaterar samtidigt att X, som internetaktor har svart att konkurrera med de traditionella
varuhusen pa detta plan men de vill istéllet sla sina direkta konkurrenter pa fingrarna genom
att framhéava den egna lagerhallningen samt genom de nystartade konceptbutikerna.

Utover pris och erfarenhet talar B mycket om vikten av att vara rikstdckande. Huruvida detta
beror just pa att de vill vanda sig till den breda massan eller ej ar oklart men faktum ar att Y
atminstone lever upp till devisen genom sitt stora varuhusnat kombinerat med
internethandeln. Har har Y en klar konkurrensfordel gentemot X men samtidigt sa &r
konceptet hogst vedertaget bland Y:s ndrmaste konkurrenter.

Pa butiksniva skiljer sig de tva foretagen, av naturliga skal, mycket at. Detta galler bade
volym, sett till antalet butiker, men ocksa hur de valjer att arbeta med sina butiker kopplat till
affarsmodellen och mer i detalj hur de bedrivs. X frdmsta motiv till att bedriva
butiksverksamhet &r ju som sagt att inge kunden fértroende och utdver detta att positionera sig
som statusalternativet med hog svansforing genom butikernas utformning och l&ge.
Konsekvent med tanke pa den onskade positioneringen men fragan ar hur latt det tankta
statusepitetet later sig formedlas till X:s kunder och hur vél det kan tankas fungera givet att
lagpriset som hygienfaktor samtidigt utgér en viktig ingrediens vad galler sattet att
konkurrera.

Fran Y:s sida ses butiksnatet mer som karnan i verksamheten och B ar mycket tydlig i sitt
utryck for att de prioriterar service i butik genom kompetensniva och internutbildning. Att
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detta lyfts fram ar knappast nagon Overraskning med tanke pa att service utgor en
fundamental bestandsdel i sattet som Y vill differentiera och positionera sig. Detta ar givetvis
bra i sig men samtidigt saknar vi nagot genomtankt och utarbetat servicekoncept i Y:s
affarsmodell, B talar mer om att ha goda saljare med ratt personliga egenskaper vilket de
snarlika konkurrenterna ocksa maste antas arbeta efter. Darfor har vi svart att se att service, pa
detta plan, utgor nagon direkt konkurrensfordel gentemot namnda konkurrenter. Laget ar
daremot ett annat vid en jamférelse av hur X arbetar pa detta omrade. A talar om en lamplig
grundniva som utgangspunkt for hur kunden skall servas. Ingen I6pande interutbildning sker
forutom enklare produktutbildning fran leverantorernas sida. Att X, pa serviceomradet, har en
lagre ambitionsniva dan Y ar forstaeligt med tanke pa hur affarsmodellerna ar utformade men
samtidigt sa riskerar man att tappa viktiga status- och framfor allt seriositetspoang. Inom Y
utvecklar man samtidigt synsattet pa service genom att 6versatta det till att spara tid at kunden
i butik vilket ses som en viktigare faktor att skapa kundndjdhet &n just priset. Inom
forsaljningsomradet spelar darfor personalens kunskapsniva och formagan att sta kunden till
tjanst en avgorande roll, vilket Y arbetar for. Detta i kombination med att Y ocksa har
servicediskar i varuhusen skapar fit vad géller serviceleveransen och formagan att spara tid at
kunden.

Pa reklamoradet kan vi se att bada foretagen arbetar medvetet och konsekvent i relation till
deras 6nskade positionering. Bade X och Y har varsin intern reklamavdelning vars arbete och
kompetens kompletteras med outsourcing vid stérre uppdrag och kampanjer. X
marknadsforing ar val anpassad till deras mer fokuserade positionering genom egna
produktkataloger riktade till den befintliga kundstocken. 1 &vrigt prioriteras de tre
storstadsregionerna vilket stammer val 6verens med hur den tankta malgruppen kan tankas
nas. Arbetet i den egna reklamavdelningen syftar till att sakerstalla ratt fargsattning, stil och
budskap vars helhet skall antyda hog status — tydligt kopplat till den 6nskade positioneringen.
Inom Y sker en stor del av arbetet centralt med framst en rikstackande adressat; kompletterat
med lokala kampanjer lokalt och pa internet. Detta upplagg tillgodoser, som vi ser det,
behovet av en konsekvent utformad reklam som ocksa kan ticka in den “breda massa” som Y
vill rikta sig mot.

5.3.4 Eftermarknad

Bada foretagen erbjuder installation och hemleverans at de kunder som ber om det. Tjansten
ar dock inte inbakad i priset och &r nagot utan &r en tillaggstjanst som de tjanar pengar pa.
Foretag Y anvénder sig mer av installations- och leveransservice for att leva upp till sin
uttalade ambition pa omradet medan foretag X ser det som nagot de gor men inte
marknadsfor. X typiska kund behdver inte hjélp med att exempelvis installera en TV utan kan
hantera det sjalva. Foretag Y har har, som vi ser det, en konkurrensfordel dver X. Y véljer att
ta in eftermarknadsservice som en del i foretagets serviceatgarder. Person B talar om att
tillhandahalla eftermarknadsservice i motsats till A som mer framhaver eftermarknadsatgarder
som ett satt for dem att sélja tillaggstjanster. Foretag X ser ddrmed installationer och dylikt
som nagot kunder kan kdpa men inget de valjer att utmarka sig pa. Fragan ar dock om inte X
borde andra sin attityd kring detta forfarande, om bolaget ska bli ansett som ett tryggt och
seriost foretag. FOretag Y anvander sig av rikstackande partners i dessa servicearenden och
kan darmed erbjuda en jamn och konsekvent service ute i landet.

Vid garantidrenden ser foretag X en skillnad mellan foretagskunder och privatpersoner dar de
tidigare inte kan forvanta sig samma hjalp som de senare. Enligt dem dar detta praxis i
branschen. Detta tar dock inte foretag Y upp utan gar mer in pa den hjalp som alla far som
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kommer in i butik och ld&mnar in en produkt. For ett foretag, som Y, som har den breda
massan som malgrupp ter sig ett sadant forfarande logiskt. Men att det skulle hjalpa dem att
positionera sig som ett foretag med extra god service ar tveksamt. Bolaget ar inte ensamt om
att erbjuda sadan service inne i butik till sina kunder och det ar darmed ingen
konkurrensfordel. Visst kan det inge trygghet att tala mellan fyra égon med butikspersonal om
sin defekta produkt vilket skulle kunna ge Y en konkurrensférdel 6ver X och andra e-
handelsféretag. Men i och med att foretag X startar upp egna butiker i landet dar personlig
service i garantiarenden ingar faller konkurrensfordelen kort. Inget av foretagen X eller Y tar
hand om det praktiska forfarandet kring skadekontroll eller reparationer. Detta hanteras av de
serviceverkstader som leverantdrerna valjer ut.

Vid rangordningen av delarna ser bada foretagen eftermarknad som en mindre viktig del.
Samtidigt betonar de bada intervjuobjekten mojligheterna att skapa sig ett gott rykte genom
att hjélpa kunden trots att det leder till merkostnader. Féretag Y som vill positionera sig som
ett servicealternativ backar hdr upp sitt strategiska val med en fungerande bakomliggande
process. Det finns mojlighet till servicepersonal pa varje varuhus samt att samtlig
butikspersonal &r utbildad i garantiarenden utifran vad lagen sager samt vad for policy som
galler pa foretaget. Foretag X har, av vad som framkommit, inte samma utbildning av sin
personal men dock en person per butik som &r specialiserad mot eftermarknadsaktiviteter.

Foretag Y lyfter fram deras arbete med eftermarknaden som en mdjlighet att framforallt
konkurrera mot Internetbaserade foretag. Dock stannar person B:s uttalande kring att just
eftermarknad &r viktigt och att de kan spara tid at konsumenterna. Att de skulle kunna spara
tid at kunder i storre utstrackning an ett e-handelsféretag kan dock knappast anses sannolikt
da konsumenten maste ta sig till affaren for att exempelvis lamna in sin trasiga produkt och
sedan aka hem. En kund till en webbaserad affar kan istéllet skicka den trasiga produkten
hemifran och darmed skona sig fran en onddig resa. | forfarandet om installation och
hemleverans erbjuder bada bolagen detta och darmed &r inte Y Gverlagsen X pa omradet.
Dock anser vi foretag Y:s installning till installationer och hemleveranser vara mer
kundfokuserad &n hos X. Det som styrker person B:s uttalande om eftermarknads som en
konkurrensfordel gentemot Internetbaserade foretag ar moéjligheten till personlig service. Den
personliga service som ett méte mellan tva personer innebar — da kunden inte kontaktar
séljaren genom ett e-mail eller ett telefonsamtal utan med ett hej — skapar en relation mellan
dem pa ett satt som e-handelsbolagen har svart att skapa. Dock tar X for sig av denna fordel
genom att — som ndmnt — Oppna upp butiker runt om i landet.
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6 SLUTSATS

| detta avslutande kapitel far Ni som lasare ta del av vara slutsatser baserat pa det som
framkommit i empirin vilket vi senare har utvecklat i analysen. Fokus ligger vid om féretagen
lever upp till de positioneringar de efterstravar och att darmed studera var foretagen
egentligen befinner sig pa den strategiska kartan i var mening. Uppsatsen har nu natt fram
till mitten av timglaset (se 2.7 disposition, figur 1) dar vi borjar utga ifran foretagsniva.
Kapitlet inleder med att utvardera varje enskilt bolag internt for att sedan se dem tillsammans
och slutligen satta dem i kontrast gentemot 6vriga konkurrenter inom branschen. Pa detta satt
amnar och anser vi 0ss besvara uppsatsens problemformuleringar och darmed uppfylla
uppsatsens syfte.

6.1 Hur X lever upp till sin 6nskade positionering

For att uppna laga priser som hygienfaktor arbetar X med att skapa goda relationer till
leverantorer och genom ett centrallager mojliggora skalfordelar samt att halla nere priset pa
transporter och logistik.

Deras segmentsval i kombination med access som strategiskt val, ter sig naturligt utifran
verksamhetens form som e-handelsholag. Utover distributionskanalen nar de den primara
kundgruppen, man i aldrarna 20 — 40 ar, genom att marknadsfora och salja de eftertraktade
statusprylar som gruppen efterfragar.

X véljer att differentiera sig som ett statusalternativ bland hemelektroniksaterforsaljarna.
Detta sker genom att kopa in eftertraktade varor, varor som ma vara statusfyllda bland
konsumenter, men X &r inte ensamt om detta produktutbud. Det som dock sérskiljer bolaget ar
mojligheten for kund att bestalla udda varor genom foretaget. Med hjalp av sina pakostade
konceptbutiker pa attraktiva adresser 6kar de sin potential att utgora ett statusalternativ for
konsumenter. Sadana centrala och exklusiva adresser anvander inte de andra aterforsaljarna
med stora och breda sortiment sig av. Darmed har foretag X funnit en egen vag dar de
erbjuder ett brett produktutbud likt storre kedjor, men utifran en typ av lokal som vanligtvis
anvands av nischade specialister. Stor del av reklamen sker inhouse for att bolaget vill ha full
kontroll 6ver att deras budskap som statusalternativ nar fram till kund. Reklamen &r aven i
viss man fokusinriktad genom katalogutskick till den befintliga kundstocken. Vidare bor dock
status som positionering ses 6ver da det finns risk att den inte backas upp av vardekedjan i
stOrre utstrackning. Marknadsforing av statusprylar som har kopts in till centrallagret tappar
sin funktion om de inte kan levereras ut till kund. Foretaget talar ocksa om billig logistik
istallet for om palitlig sadan. Troligtvis gors detta for att leva upp till hygienfaktorn men det
signalerar inte status och tillganglighet. Att sedan inte ha storre fokus pa forsaljnings- och
eftermarknadsservice med valutbildad personal ter sig konstigt fér oss. En strategi ska vara
genomgripande, annars stannar det vid blott marknadsforing. | synnerhet for ett féretag som
séljer likartade produkter som sina konkurrenter och dartill marknadsfér sig som ett
statusalternativ. Det innebér att deras forsaljningskanaler — webbutiken samt konceptbutikerna
— och anstéllda tillsammans ska leva upp till och leverera den uttalade statusen som ska
utmarka foretaget. Visserligen rader det fit inom marknadsféring genom medvetna val av
varumarken, butikernas lage samt inredning, men det finns ingen fit mellan detta och
personalens utbildning kring forséljnings- och eftermarknadsservice. Att sedan ett foretag
som lagger sadan vikt vid att positionera sig som ett hogstatusalternativ har en hemsida som
paminner om ett av de storre lagprisalternativen far ses som inkonsekvent.
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6.2 Hur Y lever upp till sin 6nskade positionering

For att gora organisationen kostnadseffektiv och pa sa satt kunna leva upp till, den sa viktiga
hygienfaktorn, priset drar foretag Y framst nytta av sin storlek samt den langtgaende historien
som foretag i branschen. Detta sker dels genom centrala funktioner for lager,
inkOpsorganisation, affarssystem och rikstackande servicepartners men ocksa med hjélp av
goda och langsiktiga kontakter med leverantorer. Genom dessa funktioner och aktiviteter
skapas goda forutsattningar for skalfordelar och kostnadseffektivitet samtidigt som de sa
viktiga leverantorskontakterna kan tédnkas ge lagre inkdpspriser. Givet detta kan vi, ur ett
internt perspektiv, konstatera att Y skapar god fit — framst genom dessa centrala, storskaliga
funktioner.

Sett till nasta positioneringsaspekt, segmentering, kan vi peka pa ett antal aktiviteter och
funktioner som syftar till att tillfredsstélla den breda massans behov. Det mest fundamentala
ligger i forséljningskanalerna vilka tillsammans ger goda forutsattningar for att skapa
tillganglighet for gemene man. Vidare spelar dven har manga centrala funktioner en
avgorande roll. Inkopsorganisationen med olika specialistomraden och centrallagret som
medger storre inkdpskvantiteter samt ett storre utbud &r hogst betydelsefullt, for att inte séga
nodvandigt. Slutligen gor ocksa valet av reklamkanaler samt att man gor stora delar av
reklamen sjalva, att kampanjer och annat kan formedlas nationellt med ett konsekvent
budskap och utformning. Sammanfattningsvis kan vi darfor konstatera att Y, atminstone pa
pappret, gor vad de kan for att rikta sig till den breda massan. Daremot sa maste vi papeka den
paradox som ligger i denna breda inriktning kombinerat med den uttalade och uppenbarligen
genomarbetade fokuseringen pa kvinnor. Klipskt kan tyckas men fragan ar om inte detta ar ett
uttryck for att bade vilja ata kakan och att ha den kvar och att Y i detta avseende blir "stuck in
the middle”, som Porter sjéalv skulle uttrycka det.

Nésta viktiga positioneringsaspekt, tillika den mest uttalade diversifieringsfaktorn, service ar
nagot som Y arbetar pa bred front for att uppratthalla. Forst och framst genom att ha en god
och efterfragestyrd tillganglighet av produkter vilket bade smalager i butik och kontrollen
éver lagernivaer borgar for. Vidare laggs mycket resurser pa internutbildning av personal vad
galler saval produktkunskap som garanti- och servicearenden. Pa detta satt vill Y uppna battre
service som dessutom sparar tid at kunden. Nagot som &ven servicediskar och snabb och
okomplicerad hantering av reparationsarenden skall generera. Ddaremot saknas en tydlig
kravprofil vad géller medarbetarnas personliga egenskaper och &ven vad géller ett enhetligt
servicekoncept i stort som kan sarskilja Y pa ett konsekvent satt pa ett rikstackande plan.
Sammantaget kan vi ddrmed konstatera att Y har hdga och goda serviceambitioner men som
samtidigt saknar nagon fit som loper inom hela serviceorganisationen.

Erfarenhet, vilket Y vill lyfta fram som en viktig differentieringsfaktor kan visserligen ses
som en konkurrensfordel som de med tiden skapat genom langvarig verksamhet och som
darfor inte kan arbetas fram. Daremot ser vi nagra omraden dar erfarenheten i synergi med
olika aktiviteter skapar positiva effekter. Detta ror mer Overgripande fordelar som
forhandlingsstyrkan Y har gentemot leverantérer men daven att kunderna kan kénna sig trygga
med foretaget och dess langsiktiga syn pa, samt formagan att bedriva, verksamheten. Kort och
gott bor erfarenheten ge konkurrensfordelar och ar en differentieringsfaktor i sig.

Slutligen kommer vi till Y:s sistndmnda differentieringsfaktor, inriktningen mot den kvinnliga
malgruppen. Pa detta omrade lagger Y tamligen stora resurser kombinerat med en rad, for
syftet, utformade aktiviteter. Allt ifran marknadsundersokningar, inredning, kvinnlig personal
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och konceptkvéllar skapar, som vi ser det, en effektiv fit for andamalet. Fragan ar dock hur
val kvinnofokuseringen slar ut?

6.3 FOretagens faktiska positionering

Var syn pa hur foretag X och Y lever upp till sina 6nskade positioneringar illustreras av figur
10 nedan, vilket kan sammanfattas som foljer:

Foretag X levererar produkter till det pris de uttalat sig att géra. Genom — for bolaget — bra
inkop och en medvetet billig logistik haller de kostnaderna nere och kan darmed leva upp till
hygienfaktorn.

Kundsegmentet, och verksamhetens fokus pa detta, haller sig tamligen oférandrad genom e-
handelsbutik som accesstrategi och har eventuellt bara o©kat marginellt genom
konceptbutikerna. Butiker som snarare ar ett led i deras differentierings- an i deras
fokusstrategi.

Positionen som ett statusalternativ har foretag X svart att leva upp till. Bristfallig fit mellan
foretagets aktiviteter drabbar vardekedjan som helhet. De saknas det genomgripande fokus pa
vad foretaget vill med sitt koncept for att det ska kunna vara en hallbar strategi. Darmed har vi
valt att reducera foretagets grad av differentiering som positionering i figur 10.

Likt i fallet med foretag X har vi valt att halla hygienfaktorn for Y konstant. Detta givet att vi
anser Y leva upp till en rimlig niva av kostnadseffektivitet vilket dven speglas av en prisniva
som av naturliga skal inte skiljer sig mellan Y:s och vart satt att se pa det.

Nar det kommer till segmenteringen sa ser vi heller ingen anledning att géra nagra justeringar
eftersom faktumet att Y vander sig till den breda massan kvarstar givet vad som framkommit
av empirin och den efterféljande analysen. Majligtvis skulle inriktningen pa kvinnor kunna
fresta oss till att flytta Y nedat pa segmenteringsskalan, mot fokus, men faktum ar att Y
fortfarande vill rikta sig mot den breda massan. Daremot dnskar Y, pa ett effektivare stt,
fanga upp kvinnor i sitt satt att positionera sig.

Pa differentieringsplanet skiljer det sig dock en hel del. Y:s framsta differentieringsfaktor,
service, har vi valt att nast in till halvera med tanke pa vad som framkommit i avsnitt 6.2.
Foretaget har en god serviceambition som dock tappar mycket av sin tyngd da vi inte kan
skdnja nagot enhetligt och konsekvent koncept med stark fit.

Nasta differentieringsfaktor, erfarenhet, & den som star sig bast. Denna har vi valt att lamna
ordrd da vi finner dess faktiska betydelse lika stor som den 6nskade. Vilket vi namnt ovan sa
ar erfarenhet nagot som Y har med sig i bagaget och som knappast kan arbetas upp, samtidigt
ar foretaget skickliga pa att utnyttja denna differentieringsfaktor i sitt satt att marknadsfora
och positionera sig.
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Slutligen kommer vi till kvinnosatsningen som differentieringsfaktor, tillika den vi anser
fungera samst i sattet att positionera sig. Forst skall papekas att vi ser en tydlig fit i dess
bakomliggande, och genomarbetade, aktiviteter. Men produkten av det hela, som vi ser det, ar
ett tydligt "stuck in the middle” — syndrom som pa sikt kan vara ddesdigert for Y, dven om
tanken ar god.
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Figur 10: Allméanna strategier: foretagens verkliga positionering

6.4 FOretagens faktiska positionering gentemot konkurrenterna

For att lyfta fram sitt tankta statusepitet har X valt att bredda sig fran Internet ut pa exklusiva
adresser i storstadsregionerna med pakostade butiker. Visserligen erbjuder de markesvaror for
att leverera kanslan av status men utan satsningar pa utbildning av personalen drabbar det
helhetsintrycket. Nagot som drar ner det &n mer ar hemsidan som inte aterspeglar denna
Onskade status. Deras val av prissattning kanns motsagelsefullt. Dels ar priset inte hogre an
konkurrenternas, vilket skulle kunna visa pa att kunden betalar for nagot extra, samtidigt som
de talar om vikten av ett lagt pris, vilket gor att foretaget narmar sig lagpriskonkurrenterna
istallet for att bli ett statusalternativ. Foretaget tycks inte gora nagra egna val inom omradet
utan séatter pris efter konkurrenterna.

Foretag X vilja att positionera sig som ett statusalternativ ar inte av hallbar natur.
Vérdekedjan backar inte upp dess Onskan och bolaget dr inkonsekvent i sitt beteende.
Visserligen &r de ensamma om att erbjuda ett fullgott sortiment ur en exklusiv butik men det
ar ett forfarande som konkurrenterna enkelt kan kopiera. Darmed har de mdjligtvis en
konkurrensfordel genom sin ena forsaljningskanal, men knappast en varaktig sadan.

X styrker sitt statuskoncept genom att valja bort att vara ett billigt alternativ som séljer
undermaliga produkter till fordel for lagre priser samt genom att inte bygga upp varuhus som
andra i deras bransch. Dock har de &ven valt bort god service, ndgot som drabbar
vardekedjans mojlighet att vara ett stod till den uttalade positioneringen.

Om foretag X verkligen vill vara ett statusalternativ, till skillnad fran sina konkurrenter, borde
de satsa mer pa service och personalutveckling samt deras hemsida. Det réacker inte att bara
signalera status genom en av sina forsaljningskanaler utan det maste synas i allt de gér och
inte gor.

Vilket vi sedan tidigare papekat sa har Y goda serviceambitioner men vars helhet inte ger
nagot konsekvent och genomtankt intryck. For att se huruvida detta kan dversattas i nagon
direkt konkurrensfordel gentemot konkurrenterna blir det givetvis nodvandigt att se till i
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vilken utstrackning dessa, i stora drag, paminner om Y i sattet att leverera service pa
aktivitetsniva. Vad Y lyfter fram &r saker som tillganglighet, goda saljare, servicediskar och
smidig hantering av eftermarknadsarenden etc. Givetvis borgar detta for god service men vi
kan inte se hur detta, pa nagot satt, skiljer dem fran merparten av konkurrenterna. Givetvis
kan tdnkas att man inom Y ar marginellt battre pd nagot omrade, exempelvis vad galler
internutbildning, men lika sannolikt &r att namnda konkurrenter har ett forsprang vad galler
andra vedertagna aktiviteter. Darav drar vi slutsatsen att Y, pa detta omrade, vare sig har
nagon direkt konkurrensfordel i form av differentiering, och &n mindre nagon varaktig sadan
— trots viss fit och htga ambitioner pa omradet.

Nasta differentieringsfaktor, erfarenhet, ar ndgot som Y bar med sig i bagaget efter ett halvt
sekel av familjeforetagande. Pa denna punkt skiljer sig vart resonemang en aning eftersom
erfarenhet inte kan liknas vid ett aktivt val av differentiering utan ar snarare nagot Y dras med
vare sig de vill eller inte. Att doma av deras ambition och formaga att lyfta fram denna faktor
kan vi emellertid konstatera att erfarenheten ar nagot de vardesatter. P& detta plan ar Y, om
inte unikt, s atminstone ett av de fa direkt konkurrerande foretagen i branschen med
erfarenhet och familjeforetagande i den utstrackningen samtidigt som Y maste anses bast pa
att anvéanda sig av detta i sin marknadsforing. Vi menar att detta ger en viss, men kanske inte
fullt sa stark, konkurrensfordel. Pa sikt kan den ocksa tankas férsvinna. Motivet till var
standpunkt &r att erfarenhet i sig ar nagot diffust eftersom konkurrenterna pa sikt ocksa
bygger upp detta. Dessutom sa kan det eller de enstaka foretag som stoltserar med liknande
"kvaliteter” tamligen enkelt vélja att ocksa stdrka sin positionering i detta avseende.

Slutligen tankte vi avhandla, den i analyskapitlet sa kritiserade differentieringsfaktorn,
kvinnosatsningen. Till att borja med vill vi papeka nagot intressant, namligen att Y i och med
detta, har hittat nagot helt unikt att forsoka differentiera sig pa — vilket av empirin forklarats
som mycket svart, givet den homogena branschen. Att lagga till detta ar att Y uppenbarligen
lagt mycket tid och resurser pa att verkligen arbeta mot, den for andamalet tankta malgruppen,
kvinnorna. Nagot som vi ser skapar god fit. Lagger vi samman faktumen att Y, med god fit,
gor nagot ingen av de direkta konkurrenterna gor sa foreligger den teoretiska mojligheten att
skapa sig en varaktig konkurrensfordel. Dock tror vi som sagt, att det blir svart for Y att pa
allvar forsoka anvénda sig av denna differentieringsfaktor i sitt stt att positionera sig utan
istallet kan man pa sikt bli "stuck in the middle”. Att, utifran en produktbaserad strategi, som
B indirekt forklarat som allt till alla, forsoka positionera sig som det sjalvklara alternativet for
kvinnor faller, som vi ser det, pa sin egen orimlighet. Av den enkla anledningen blir den, i
teorin, varaktiga konkurrensférdelen till intet gjord.

Givet vad Y lagger resurser och tid pa i syfte att positionera sig ar det dven intressant att
papeka vad som faktiskt valjs bort. Anledningen till detta ar som vi beskriver i teorin att
exkluderingen av vissa saker ar nodvandig, dels for att vara konsekvent i sattet att positionera
sig men ocksa att astadkomma starkare fit och saledes varaktiga konkurrensfordelar. 1 Y:s fall
kan vi pa ett mer dvergripande plan konstatera att de garna vill vara bra pa mycket och pa sa
sétt erbjuda ett helhetskoncept till den breda massan. Vad som sannolikt skulle vara klokare
vore att valja bort vissa saker och fokusera mer pa andra. Dock, ett exempel pa vad man lagt
at sidan &r att vare sig forsoka vara billigast eller for den delen utméarka sig som ett
statusalternativ med fokus pa high end — produkter. Givet detta kan man saga att Y slagit in pa
en annan, mycket bred och hittills framgangsrik, vag som pa sikt kan komma att forvandlas
till uppforsbacke.
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6.5 Framtid och reflektioner

Féretag X har under uppsatsen forlopp blivit uppképta av en storre utlandsk konkurrent inom
e-handelsbranschen. Om de viljer att stéda X i deras vilja att vara ett statusalternativ aterstar
att se. Det som dock hander &r att mojligheterna till stérre inkdp och darmed en mer intensiv
lagkostnadsstrategi. Genom att koparen ar av utlandsk harkomst &r det tankbart att de infor
parallellimport i de fall svenska leverantdrer inte kan erbjuda dem lagre priser an leverantorer
i andra lander. Om bolaget ser éver sin logistik och darmed kan ha ett billigt fléde av varor sa
skapar de mojlighet att bli ett foretag med en lagkostnadsstrategi som framsta
konkurrensfordel istallet for att vara ett mindre foretag som forsoker sélja status. Vad foretag
Y anbelangar anser vi att de bor renodla sitt servicekoncept som ett sétt att positionera sig. De
nar enklare ut till den breda massan, och kan behalla den som kundgrupp, om de kan skapa fit
genom hela vérdekedjan for service pa samma satt som de gor nar de fokuserar sig pa
kvinnor. Kvinnofokuseringen riskerar att skapa konfundering och ovisshet kring deras
varuméarke hos kunderna. Istdllet, anser vi, att de bor valja bort den sisthdmnda
differentieringsfaktorn. Darmed bor de fokusera och renodla sitt servicekoncept som riktar sig
mot den breda massan och ar ett forfarande som gar mer i linje med deras produktbaserade
strategi.

Langre fram i tiden ser vi det troligt att uppkop kommer ske pa den svenska
hemelektronikmarknaden som en konsekvens av den radande konkurrensen. Varuhusen har i
stort sett samma varor till samma priser och erbjuder samma typ av helhetskoncept. Det de
gor for att 6ka sin dverlevnadsformaga ar att forsoka gora samma sak som konkurrenterna fast
béattre istéllet for att vélja till och vélja bort aktiviteter for att bli speciell. Viljan att leverera
allt till alla kommer rimligen leda till att en eller flera aktorer inte far plats varpa uppkop och
sammanslagningar till foljd, ndgot som redan borjat ske bland Internetaktérerna.

6.6 FOrslag till framtida forskning

Med lite distans till var undersokning av hemelektronikbranschen och de studerade féretagen
kan vi konstatera att branschen som sadan &r mycket intressant att studera givet den harda
konkurrens som rader. Var studie har inkluderat tva foretag av nagot olika karaktar vilket
osokt far oss att efterfraga en liknande studie dar, i forsta hand, samtliga av de storre
varuhuskedjorna ingar. Komplikationen ligger givetvis i att fa foretagen att stalla upp men
samtidigt vore det oerhort givande att jamfora dessa foretags satt att positionera sig, sida vid
sida. Alternativt skulle motsvarande undersokning av renodlat Internetbaserade foretag vara
spannande da internet som enda forséljningskanal gor det svarare att strategiskt positionera
och pa sa satt sarskilja sig. Hur dessa foretag hanterar den homogena omgivningen ar en
intressant fragestallning. Slutligen vore en fokusering av de mindre specialist-aterforsaljarna
ett lampligt undersokningsobjekt. Inom ramen for en sadan studie skulle man kunna se till hur
dessa aktérer, med mestadels high end-produkter i sortimentet, hanterar konkurrensen fran de
storre kedjorna vad galler sa val prisniva som utbudet av etablerade varuméarken.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufragor

1.
2.
3.

9.

Vilka ser Ni som Era storsta konkurrenter inom hemelektronikbranschen?
Vilka ser Ni som Er framsta malgrupp?

Prioriterar Ni nagon viss malgrupp med tanke pa nagon specifik branschutveckling
som Ni ser?

Hur arbetar Ni som foretag med prioriteringen mellan lIaga priser och hogkvalitativ
service?

Vad dr, som Ni ser det, det viktigaste att ha i atanke for att skapa kundlojalitet i Er
bransch?

Ranka foljande fyra delar av foretaget fran 1 till 4, dar 4 ar det Ni prioriterar i forsta
hand och 1 &r det som har lagst prioritet:

Inkop

Logistik

Forséljning och marknadsforing
Eftermarknad

Rangordna féljande fyra delar av foretaget fran 1 till 4, dar 4 ar den del som genererar
storst varde for foretaget och 1 den del som generera lagst varde:

Inkop

Logistik

Forsaljning och marknadsforing
Eftermarknad

Har Ni valt att outsourca” nagon av foljande delar av Er verksamhet, och om sa ar
fallet, i hur stor utstrackning?

Inkdp

Logistik

Forséljning och marknadsforing
Eftermarknad

Om svaret dr jakande; vilka motiv har Ni till detta?

10. Hur gar Er inkopsprocess till och hur ser den bakomliggande inkdpsorganisationen ut?
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11.

12.

13.

14.
15.

16.
17.

18.
19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.

31.

32.

Antaget att stora inkdpsvolymer ger lagre styckkostnad samt att lagre inkdpsvolymer
minskar kostnader for administration, lagerhallning, inkurans etc. Hur hanterar och ser
Ni pa dessa avvéagningar och hur prioriterar Ni genom Er inkdpsorganisation i séttet
att gora inkop?

Hur arbetar Ni gentemot Era leverantorer for att skapa en god/stark
forhandlingsposition?

Efterstravar Ni att arbeta mot ett fatal leverantorer/fabrikat eller motsatsen och i sé fall
hur?

| vilken utstrackning styr priset valet av leverantér och de fabrikat Ni tillhandahaller?

Vilka ar de viktigaste framgangsfaktorerna inom inkopsomradet sett ur strategisk
synpunkt och Er affarsmodell?

Hur hanterar Ni Er lagerhallning sett till ett centrallager kontra ett flertal smalager?

Vilka &r de viktigaste framgangsfaktorerna inom logistikomradet sett ur strategisk
synpunkt och Er affarsmodell?

Vilka &r de framsta argumenten for att kunden ska valja Er framfér konkurrenterna?
Hur gar Ni tillvaga vid nyrekrytering till saljorganisationerna?

Hur ser Er kravprofil ut for butiksanstallda vad galler kompetens, erfarenhet och
personliga egenskaper?

Hur arbetar Ni med internutbildning?

Pa vilket satt vill Ni att Er saljorganisation skall utmarka sig?

Hur arbetar Ni med reklam och annonsering vad galler valet av regioner och medier?
Hur gar utformningen av reklamen till?

Pa en skala mellan 1-5 — dar fem har storst vikt, hur stor roll spelar ett lagt pris som
séljargument for Er och Era produkter?

Pa vilket satt kompletterar konceptbutikerna Er affarsmodell? (Foretag X)
Hur ser en typisk séljorganisation ut i ett typiskt varuhus? (Foretag Y)
Vilket mervarde vill ni att detta ska ge era kunder?

Kan en kund boka saljméten hos Er for att fa hjalp i sitt val av produkt? Om sa ar
fallet, hur gar detta till - fran bokning av mote till forséljning?

Hur gar Ni tillvaga for att hjalpa kunden med att installera de varor de har kopt hos
Er?

Om denna tjanst &r tillganglig: hur snabbt gar det fran att kunden ber om denna tjanst
till att den &r utford?

Om tjansten ar tillganglig: Ar det ndgot som kostar extra och i s& fall hur satts priset?
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33. Hur hanterar Ni service-, garanti, reklamations- och reparationsarenden?
(Hur ofta gar personalen i utbildning i sddana fragor? (Foretag Y))

34.Hur mycket resurser i form av personal avsétter ni till garanti- och
reklamationsarenden?

35. Hur ser Ni pa framtiden? De senaste fem aren har det hant en hel del da konkurrensen
har hardnat. Vad ser Ni da som A och O for att lyckas i framtiden samt hur mycket tar
ni in av vad konkurrenterna gor kontra vad hur Nu renodlar Ert eget satt att konkurrera
pa?

36. Tror Ni att den hardare konkurrensen, givet att det blir hardare konkurrens, kommer
tvinga fram att foretag nischar sig allt mer genom att renodlar sina egna koncept? Att
foretag maste vara absolut billigast eller exempelvis maste erbjuda absolut bast
service?
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