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| dagens samhalle stélls féretag infor en marknad som kannetecknas av
hard konkurrens och snabb utveckling. Dagligen lanseras nya produkter
pa marknaden vilket gor att foretag standigt maste férnya sig for att
dverleva. Utifran de forandringar som sker i omgivningen maste foretag
forma strategier for att utveckla sin verksamhet, med hansyn till foretagets

externa och interna analys.

Hur ska Electra utforma sitt erbjudande for att differentiera sig inom

produktkategorin "smavitt” pa den svenska marknaden?

Utifran en marknadsanalys formulera en strategi for produktlansering av
kategorin ~ “smavitt”  for  ElectraGruppens  rakning.  Utifran
marknadsanalysen kommer vi positionera erbjudandet pa marknaden,

med utgangspunkt i ett business to business perspektiv.

Vi har anvant oss av kvalitativ metod och en abduktiv ansats i var
undersokning. Vi har intervjuat ElectraGruppen och Linderholms for att fa
grundlig forstaelse for uppdraget samt sex potentiella kundféretag. Egna
observationer har aven genomforts av marknadssituationen och méjliga

konkurrenter.

Vi har i vara slutsatser kommit fram till att PresentDirekt bér positionera sig
genom att framhava sitt breda och djupa sortiment pa present- och
reklammarknaden, i ett B2B perspektiv. Detta da de pa denna marknad &r
forst ut med att erbjuda sitt unika sortiment bestaende av hégkvalitativa
produkter. En bekvamlighet bor erbjudas till kunden genom sékra och

snabba leveranser, god kundtjanst och en valutformad hemsida som é&r



Nyckelord:

lattnavigerad och informationsrik. Attraktiv utformning anser vi bor vara ett
genomgaende tema hos PresentDirekt. Vidare bér de enligt var mening
framst anvanda sig av personlig forsaljning, genom telemarketing eller
besok pa plats, for att folia upp med mejlutskick och forséljning via

hemsidan.

Smavitt: Med ’smavitt” menas mindre elektroniska produkter for
hemmabruk, sasom koksprodukter (mikrovagsugnar, matberedare,
kaffemaskiner, brodrostar m.m.), hushallsmaskiner (strykjarn och
dammsugare) och personvardsprodukter (rakapparater, plattanger m.m.)

(linderholms.se).

Present- och reklambranschen: Inom denna bransch riktar aktorerna
sina produkter till foretagskunder, pa en strikt business to business
marknad. Presentprodukter kdps in av foretaget i syfte att ge till sina
anstallda som gavor. Reklamprodukter utformas efter foretagets 6nskemal
och ska verka i reklamsyfte ut mot slutkund, sasom pennor,

kapsyloppnare, reflexer och liknande "give aways”.

Lansering: Enligt Gustafsson (1998) innebar lansering att ett foretag
erbjuder antingen nya produkter pa marknaden eller befintliga produkter

pa en ny marknad.

Produktstrategi: Produkistrategi speglas enligt Aaker (2008) av
foretagets ursprungliga affarsstrategi. Den har sin utgangspunkt i den
onskade positioneringen och forklarar hur foretaget ska ga tillvaga for att
na framgang med sina produkter.



Foretagsbeskrivning av uppdragsgivare

Vi har av ElectraGruppen fatt i uppdrag att utforma en produktstrategi vid lansering av
produktkategorin  "smavitt” pa en ny marknad. Har folier en kort foretagsbeskrivning av

ElectraGruppens nuvarande verksamhet.

ElectraGruppen AB verkar framst inom hemelektronik- och telekombranschen, och har sin
utgangspunkt i Kalmar. Inom koncernen ingar de etablerade kedjorna AUDIO VIDEO, RingUp och
Digitalbutikerna. Dessa ar frivilligkedjor vilket innebar att de ags av lokala entreprendrer, medan
ElectraGruppen ager namn och koncept (Electras arsredovisning, 2009). ElectraGruppen stravar
standigt framat och deras finansiella malsattning ar en arlig tillvaxt pa 10 % &éver en femarsperiod.
For att uppna detta lagger de stor vikt vid att skraddarsy sortiment, servicebehov, marknadsforing
och lager utifran kundernas behov. ElectraGruppen bedriver dven logistikforetaget ExpressLogistic,

vilket ger foretaget méjlighet till en forbattrad distribution (electra.se).

Ar 2010 kopte ElectraGruppen 51 % av foretaget Linderholms, vars sortiment bestar av
produktkategorin "smavitt”. [dag vander sig Linderholm framst till mindre fackhandlare i grossistledet,
vilka de har etablerade relationer med. Linderholms arbetar aktivt med att bygga upp ett fortroende
med sina kunder, malsattningen ar att vara den exemplariske samarbetspartnern. Med tanke pa den
Okade konkurrensen pa “business to consumer’ marknaden soker nu ElectraGruppen nya
marknader for expansion av verksamheten, da i en "business to business” kontext. Detta for att
uppna sina tillvaxtmal inom koncernen (linderholms.se). Utformning av en ny affarsenhet har darfor

pabdrjats, vilken kommer att kallas PresentDirekt och agera inom present- och reklambranschen.
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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet kommer utgangspunkten i var uppsats att presenteras. | bakgrund och
problemdiskussion kommer vart valda problem att diskuteras, vilket sedan tydligt uttrycks i var

problemformulering. | syfte framgar mer ingaende vad vi vill uppna med uppsatsen.

1.1. Foretagsutveckling

Dagens foretag stalls infér en marknad som enligt Burt (2010) karaktariseras av hard konkurrens och
snabb utveckling. Nya innovativa produkter lanseras dagligen pa den alltmer globaliserade
marknaden. Denna forandringstakt motiverar foretag att standigt fornya sig. Samtidigt ar dagens
konsumenter kdpstarka. Hultén et al (2008) menar att en av forklaringarna ar att konsumenterna
genom sin konsumtion uttrycker sin identitet, vilket kan ses som ett led i att uppna
sjalvforverkligande. Samtidigt menar Burt (2010) att konsumenterna i vastvarlden idag ar ekonomiskt
vélstallda, da de har rad att tillfredsstélla sina sekundara behov. Dessa trender bekraftas av att
omséttningen inom detaljhandeln arligen okar (se bilaga 8:1, figur 8:1), samt att sallankdpsvaror har
en hogre prioritet bland kunderna da samtliga branscher dkat sin forsaljning (se bilaga 8:1, figur 8:2).
Denna dkade konsumtion medfor att foretag ser ett behov av att utveckla sin verksamhet, detta for

att kunna rikta ett attraktivt erbjudande ut mot kunderna och forbli starka aktdrer pa marknaden.

Liliedahl (2001) menar att strategier maste utformas for att ett foretag ska kunna utveckla sin
verksamhet, utifran de forandringar som sker pa dagens dynamiska marknad. Aaker (2008) namner
att ett foretag bor sammanstalla en affarsstrategi, vilken verksamheten sedan utgar fran. Detta &r en
komplex process da dagens intensiva informationssamhalle enligt Christensen et al (2010) staller
krav pa att foretaget har formagan att sortera bland den oerhorda mangd information som de
dagligen fillhandahaller. For att formulera en framgangsrik strategi kravs en grundlig
marknadskartlaggning, vilket Aaker (2008) definierar som ett planeringsverktyg dar en extern analys
genomfors for att skapa forstaelse for vilka méjligheter och hot som finns i féretagets omgivning samt

en intern analys som visar vilka styrkor och svagheter det egna foretaget har.

Den externa analysen tar enligt Hamilton & Webster (2009) hansyn till aktuella makroekonomiska

trender vilka kan delas in i ekonomiska/finansiella, politiska/legala, socio-kulturella, teknologiska och
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milidmassiga faktorer. Forandringar i den externa miljén kan bero pa en eller flera av ovanstaende
faktorer, vilket kan paverka ett foretags verksamhet avsevart. Vidare behandlar Porter (2004) de
konkurrenskrafter som rader inom en bransch i sin femkraftsmodell. Denna modell inkluderar graden
av konkurrens bland radande aktorer (1), hot om etablering av nya aktérer (2), potentiella substitut
for den erbjudna produkten/tjansten (3), kundernas forhandlingsstyrka (4) samt leverantérernas
forhandlingsstyrka (5). Den interna analysen daremot behandlar enligt Aaker (2008) organisatoriska
faktorer sdsom organisationens uppbyggnad samt dess tillgangar och kompetenser, och vilka
forutsattningar detta ger foretaget. Vidare berér den interna analysen relationsskapandet, bade
externt och internt. Gummesson (2008) belyser vikten av natverk, dar en néra interaktion skapar

vardeutbyte som ar fordelaktigt for bada parter.

Utifran marknadskartlaggningen erhéller ett foretag information om hur deras verksamhet kan
utvecklas. Att efterstrava tillvaxt ar grundstommen i ett framgangsrikt foretag och Ulvenblad (2009)
diskuterar vikten av att standigt forbattra sin verksamhet, detta for att uppna den efterstravade
positionen pa marknaden. Tillvaxt kan enligt Gustafsson (1998) uppnas genom produktlansering.
Idag maste foretag hitta en unik inriktning for sitt erbjudande ut mot kund, detta for att skapa en

motstandskraftig konkurrensfordel pa marknaden.

For att utforma en strategi for produktlansering pa en ny marknad finns en rad olika faktorer ett
foretag maste ta hansyn till. Aaker (2009) menar att en djupare analys av foretagets organisatoriska
forutsattningar, sasom struktur, system, personal och foretagskultur, ar avgorande for att en
produktlansering ska lyckas. Vidare menar Kotler & Armstrong (2010) att foretag maste vara
framgangsrika med att kommunicera lanseringen. Marknadsforingen kan anvandas som ett
vagledande verktyg for att identifiera attraktiva marknadsmdjligheter, liksom skapa
igenkanningseffekt pa den nya marknaden. Produktlansering ar en omfattande process och
ovanstaende faktorer ar alla avgorande for en framgangsrik lansering. Dock bygger en
produktlansering pa vad som i grunden erbjuds och hur karnprodukten framstalls ar helt avgérande.
Vart fokus kommer darmed laggas pa utformning av erbjudandet och hur ett foretag pa basta satt

ska sérskilja sig pa den nya marknaden.

Vart intresse for produkterbjudande och produktlansering vacktes da vi kom i kontakt med
ElectraGruppen. De gav oss uppdraget att utforma en produkt- och erbjudandestrategi for lansering
av produktkategorin "smavitt’ pa en ny marknad. Lansering av produkter beskrivs av Gustafsson

(1998) som en kostsam process och maste darfor noggrant planeras. Darfér ar en
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marknadskartlaggning nédvandig, som enligt Aaker (2008) ligger till grund for utformning av en
strategi rérande erbjudandets utformning. Vi har darmed genomfért en kartlaggning av marknaden
som innefattar en extern och intern analys av de forutsattningar som finns i dag for ElectraGruppen
och dess nya affarsomrade, med fokus pa framtida méjligheter och hot. Nedan redovisas en SWOT-
analys som sammanfattar marknadsanalysen for PresentDirekt. Mer utforlig information bifogas i
bilaga 8.4. - 8.7.

1.2. Marknadsanalys

For att underlatta forstaelsen for den externa och interna analysen foreslar Liliedahl (2001) att
foretaget genomfor en SWOT-analys. Detta analysverktyg behandlar foretagets styrkor och
svagheter, vilka baseras pa vilka tillgangar och kompetenser foretaget idag besitter. Vilka mojligheter
och hot som finns i foretagets omgivning ingar aven i analysen, da i form av konkurrenter och andra
paverkansfaktorer. Nar ett foretag faststdllt dessa fyra faktorer kan de mer tydligt se hur

forutsattningarna for foretaget ser ut, vilket ger en inriktning for strategival.

Den marknadsanalys vi genomfort har vi valt att sammanstélla i en SWOT-analys, med
utgangspunkt i vara problemformuleringar géallande  ElectraGruppens  produkt- och
erbjudandestrategi. Denna ar av betydelse da en marknad maste undersokas infor en
produktlansering. Darfér kommer SWOT-analysen att vara var utgangspunkt i var undersokning. (se
vidare i bilaga 8.4.-8.7.)

STRENGTHS(styrkor) WEAKNESSES (svagheter)
Kunskap om produkterna - Foretagets storlek
IT- och logistiksystem - Saknar uppbyggd service- och
Erfarenhet fran etablering forséljningskanal direkt mot
och forséljning B2B slutkund
Ekonomiskt starka
Nétverk

OPPORTUNITIES (méjligheter) THREATS (hot)

Erbjuda produktkategorin B2B,

inom present- och
reklambranschen
Skréddarsy erbjudanden
Svag variation i nuvarande
utbud pa marknaden

Branschen ar svardefinierad
Begrénsande skattelagstiftning
Hard konkurrens

Svenska marknaden ar liten

Figur 1:1 SWOT-analys av ElectraGruppen. Kélla: Liliedahl, 2001, s.78




Styrkorna inom ElectraGruppen ar framst de etablerade IT- och logistiksystem foretaget utvecklat,
sasom lattorienterade hemsidor vid forsaljning via Internet. Dessa ar kopierbara och kan appliceras
pa foretagets samtliga affarsenheter. Vidare finns aven erfarenhet inom organisationen géllande
etablering av nya affarsenheter, vilket grundar sig i tydliga tillvaxtmal. Detta gor att ElectraGruppen
standigt undersdker méjligheter att utdka och forbattra verksamheten, vilket forvarvet av Linderholms
ar ett exempel pa. Genom Linderholms har ElectraGruppen inte enbart breddat sitt produktutbud,
utan aven erhallit véardefull kunskap om produktkategorin "smavitt”. Inom foretaget finns aven
erfarenhet fran forsaljning Business to Business (B2B), vilket skapat vérdefulla natverk som kan
nyttias mellan samtliga affarsenheter inom ElectraGruppen. Dock representeras idag framst
grossistledet i forsaljningskedjan, vilket innebar att forsaljningskanaler direkt ut mot slutkund saknas.
Detta kan ses som en svaghet, da ingen uppbyggd struktur géllande service (sasom kundsupport

och reklamation) finns inom ElectraGruppen.

Aven foretagets storlek kan ses som svaghet, da de &r aktiva inom en bransch som karaktériseras
av hard konkurrens. Ett hot ar multiférsaljarna, sasom Elgiganten och MediaMarkt, vilka genom stora
volymer kan pressa priserna. Dock kan detta dven ses som en mdjlighet for ElectraGruppen, da en
mindre organisation har lattare att anpassa sig efter marknadens forandringar. Med de IT- och
logistiksystem som f6retaget idag besitter har de mdjlighet att skraddarsy erbjudandena efter varje
unik kund. Om vi ser till present- och reklambranschen ar den svar att definiera, da manga aktorer
inte enbart erbjuder gavor till anstallda. Flertalet aktérer valjer att fokusera pa reklamprodukter
(framst profilprodukter) och erbjuder gavor som ett komplement. De féretag som enbart erbjuder
gavor representerar flera olika produktkategorier, dock ar utbuden snarlika varandra. En méjlighet for
ElectraGruppen ar darmed att bredda utbudet med "smavitt”. Dock reglerar skattelagstiftningen idag

vilka belopp ett foretag far inhandla gavor fér, vilket kan férsvara prissattningen for PresentDirekt.

1.3. Problemdiskussion

Gustafsson (1998) menar att det kravs en genomtankt strategi for att introducera ett nytt erbjudande
pa en ny marknad. Ett foretag maste genom sin produktstrategi segmentera marknaden utifran vilka
kunder de vill rikta sitt erbjudande till. Fokuserar foretaget pa ett alltfor brett segment finns det risk att
de inte méter kundernas behov pa ett tillfredstéllande satt. Ett battre alternativ &r da att nischa sig
inom ett smalare kundsegment. Idag ar det inte endast produktens egenskaper och funktioner som
ar av betydelse for kunden utan &ven det mervarde som skapas. Liliedahl (2001) forklarar att
positionering i grunden handlar om hur ett foretag valjer att sarskilja sina erbjudanden gentemot

konkurrenterna. For att foretaget ska skaffa sig en stark position pa marknaden ar det viktigt att de
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nar in i kundernas medvetande och skapar ett unikt varde.

| denna process ar lansering av nya produkter enligt Gustafsson (1998) en vésentlig komponent for
Okad tillvaxt och ldnsamhet i ett foretag. Malet med produktutveckling &r att uppna en framtida stark
produktposition med en produkt som saknar motsvarighet pa marknaden (innovationer). Att
introducera innovationer kraver enligt Johannesson et al (2004) kreativitet da nagot helt nytt ska
presenteras, vilket gor att dessa produkter forknippas med osakerhet och risk. Det ar svart att pa
forhand veta kundernas reaktion och om produkten kommer att accepteras pa marknaden. Ansoff
(1965) menar att produktlansering inte enbart beror lansering av produktinnovationer, utan med
fordel kan anpassas utifran den unika situationen. Féretag kan darmed introducera en redan
etablerad produktkategori i en ny kontext, genom att valia en marknad dar produkten inte &r
tillganglig. Levy & Weitz (2009) menar att ett varde skapas for kunden som ingen akior tidigare

erbjudit denne.

Pa grund av den harda konkurrens som rader idag anser Court et al (2006) att féretag aven behdver
ha en hog flexibilitets- och anpassningsférmaga for att kunna erbjuda ett brett utbud av produkter
som ligger i fas med dagens snabba utveckling. Vikten av att differentiera sig blir darfor allt viktigare
for foretagen da de maste sarskilja sig gentemot sina konkurrenter genom exempelvis
varumarkesprofil, design och funktion som saknar motsvarighet pa marknaden. Enligt Porter (2004)
ar differentiering en av tre olika konkurrenskraftiga strategier som foretag bdr anvanda sig utav for att
erhalla en fbrsvarbar position pa marknaden. De Ovriga tva strategierna ar Gvergripande
kostnadsledarskap och fokusering. Den forstndmnda innebar att foretaget forsoker att minimera sina
kostnader for att konkurrera ut andra aktérer pa marknaden. Den sistndmnda strategin handlar om
fokusering pa en viss malgrupp, ett segment av produktlinje eller en geografisk marknad. Genom
fokusering kan foretaget fillfredsstélla kunden mer effektivt till skillnad fran konkurrenterna och

bemoter darmed kundens behov pa ett battre satt.

Centralt vid utformning av ett erbjudande ar sortimentet, vilket maste Overensstimma med
marknadens efterfragan. Av betydelse ar att ett foretag formar sitt sortiment sa det dverensstammer
med det valda segmentets efterfragan. Draganska & Jain (2005) namner att sammanséttningen av
sortimentet ar en viktig konkurrensfordel pa dagens marknad. Att finna en bredd och ett djup i
sortimentet som motsvarar kundernas forvantningar har en avgérande roll i den radande
konkurrensen. Vidare ar valet av forsaljningskanal av betydelse for att produkten pa effektivast
mojliga satt ska na ut till det valda kundsegmentet. Kjellstrém (2010) menar att foretagets
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forsaliningsframgangar bygger pa en val sammansatt kombination av kanaler. Den klassiska
forséljningskanalen business to business ar den personliga forsaljningen, via besok eller telefon.
Idag utnyttjas aven Internet vid forsaljning vilket enligt Chaffey (2002) kan ske via hemsida och mejl.
Prissattning ar ytterligare en viktig faktor, vilket Thompson & Coe (2007) forklarar som en komplex
process da foretaget paverkas av externa faktorer sasom tillgang av produkten pa marknaden samt
konkurrenternas prisniva. Aven efterfragan styr, da kunderna har blivit alltmer kravande och
forvantar sig en kombination av kvalité och unikt varde till ett bra pris. Att anpassa prissattningen

efter den unika situationen, ur ett kundorienterat perspektiv, ar darfor av betydelse.

Vid lansering av produkter pa nya marknader ndmner Johansen (2005) att det &r av betydelse att
skapa ett attraktivt erbjudande vars innehall skiljer sig fran redan existerande produkter. Detta kan
enligt Kotler & Armstrong (2010) bidra till 6kad tillvaxt for foretaget samt innebara nya lésningar och
variationer for kunderna i deras vardag. Att skapa en tydlig och malinriktad "totalprodukt’, dar det
|attforstaeligt kommuniceras till kunden vad som ingar i erbjudandet forklarar Gustafsson (1998) som
en viktig del vid framgang av en lansering av en produktkategori pa en ny marknad. "Den upplevda
produkten” ar inte enbart den fysiska produkten, utan aven kringtjanster sasom logistik och service.
Logistiken handlar, enligt Oskarsson et al (2009), om att fa floidena att fungera ur ett kundanpassat
och kostnadseffektivt satt. Logistik behandlar &ven forandring da foretag strévar efter att driva sin
verksamhet pa ett effektivare satt, darfor ar forstaelse och analysering av den radande situationen
betydande. For att erhalla en hallbar konkurrensfordel pa marknaden behdver ett foretag, enligt
Gronroos (2007), agera ur ett serviceperspektiv da dagens kunder ar mer informerade och
konkurrensen har blivit hardare. Detta innebar att ett féretag bor erbjuda service bade fore, under
och efter ett kop samt folja upp och utvardera denna information i syfte att forbattra servicen. Att
utveckla dessa egenskaper i erbjudandet ar enligt Schmitt (2005) av betydelse for att kunna skapa
ett unikt varde. Vid en lyckad lanseringsstrategi far kunden sina behov tillfredstéllda och foretaget

erhaller en stark produktposition som séarskilier dem gentemot konkurrenterna.
1.4. Problemformulering
Huvudfraga:

e Hur ska Electra utforma sitt erbjudande for att differentiera sig inom produktkategorin

"smavitt” pa den svenska marknaden?



Genom denna fragestalining vill vi komma fram till vilken produktstrategi som ar lampligast for att
uppna tillvaxt. Produktstrategin syftar pa lanseringen av "smavitt” genom den nya affarsenheten

PresentDirekt pa en ny marknad, i en business to business kontext.
Underfragor:

o Vilken position pa marknaden ska foretaget efterstrava att uppna, i syfte att sarskilja sig fran
konkurrenterna?
o Vilka kringtjanster ska inga i erbjudandet utéver karnprodukten?

o Vilka forsaljningskanaler ska ElectraGruppen anvanda sig av for att na ut till kunderna?

1.5. Syfte

Utifran en marknadsanalys formulera en strategi for produktlansering av kategorin "smavitt” for
ElectraGruppens rakning. Vart fokus kommer att ligga pa lanseringsprocessen da
marknadsanalysen blir ett redskap for att kunna utforma ett erbjudande. For att lyckas formulera en
lyckad lanseringsstrategi kommer vi dven att utifran marknadsanalysen segmentera potentiella
kunder i en specifik malgrupp och positionera vart erbjudande pa marknaden, med utgangspunkt i ett

business to business perspektiv.

1.6. Avgransningar

| var uppsats har vi valt att inrikta oss pa produktlansering och erbjudandeutveckling. Mer specifikt
ligger fokus pa hur ElectraGruppen ska utforma sitt erbjudande for att differentiera sig pa
marknaden. Vi avgransar oss darfor fran val och utformning av marknadsforingskanaler sasom
annonsering, organisatorisk uppbyggnad kring produktkategorin inom foretaget och djupare

ekonomiska analyser.

Vi har aven valt att avgransa oss fran att redovisa en djupare marknadsanalys i uppsatsen, da detta
tar fokus fran var problemformulering kring produktlansering och erbjudandeutveckling. Dock har en
marknadsanalys genomforts, vilket ar en forutséttning for att kunna utforma en produkt- och
erbjudandestrategi. Resultatet fran denna bifogas déarfér i bilaga 8.4 - 8.7.



2. METOD

| detta kapitel redovisas det tillvdgagangssétt vi arbetat efter i var uppsats. Vi har utifran var
problemformulering valt relevanta metoder anpassade efter var undersbkning. Samtliga val

diskuteras, motiveras och kritiseras.

2.1. Tillvigagangssatt

Genom Hans Allmér pa Linnéuniversitetet i Kalmar fick vi i borjan av april 2011 kontakt med
foretaget ElectraGruppen. Foretaget hade tidigare samarbetat med universitetet och hade nu ett
uppdrag som de ansag var aktuellt for studenter. Genom Ivar Handeland, marknadschef pa
ElectraGruppen, fick vi ta del av ytterligare information gallande uppdraget. Uppdraget berdrde
lansering av en produktkategori pa en ny marknad och var uppgift var att utveckla en lamplig strategi
for detta. Vart intresse vacktes da vi fick mojlighet att utfora ett verklighetsforankrat uppdrag med
praktiska inslag for ett valetablerat foretag. Uppdraget utgjorde darmed grunden i var uppsats och
utifrdn uppdraget formulerade vi var fragestalining, vilken vidare har varit var utgangspunkt i

uppsatsarbetet.

Eftersom vi hade en begransad tidsperiod for vart uppsatsskrivande ansag vi det lampligt att lagga
upp en plan for att underlatta och effektivisera arbetet. Det har varit viktigt for oss att ligga i fas med
var planering. Darfor har vi prioriterat att uppna vara uppsatta mal, vilka varit fordelade pa
veckobasis. Under arbetets gang har vi aven tagit hansyn till handledarméten och seminarier da
dessa ingatt i tidsramen. For att fa ett djup i en uppsats papekar Bryman & Bell (2005) vikten av att
teori och empiri genomgaende relateras till varandra. Darfor kandes det naturligt for oss som forsta
steg att ta fram relevanta teorier berérande vart forskningsomrade for att fa en god teoretisk grund
for var uppsats. Da vart forskningsomrade &r brett och omfattande valde vi att fokusera pa
erbjudandets utformning och marknadskartlaggning. Tillgang fill litteratur berérande dessa omraden

var god vilket ledde till att vi snabbt kom igang med var insamling av teori.

Eftersom vi utfor ett uppdrag for ElectraGruppens rakning har de varit tillmétesgaende. Att fa kontakt

med dem har inte varit nagra storre problem och de har delat med sig av lamplig och anvandbar

information. Denna tillganglighet har varit till fordel for vart arbete och kontakten har forekommit via

telefon, personliga besok och mejl. En mer strukturerad intervju har agt rum med bade Ivar
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Handeland pa ElectraGruppen (personlig platsintervju) och Ove Linderholm pa Linderholms
(personlig telefonintervju). Vi valde att tidigt kontakta lampliga potentiella kundféretag for bokning av
intervjuer, detta for att inte hamna efter i var planering. Vi kontaktade foretag inom olika branscher,
bade stérre och mindre organisationer, vilka samtliga arbetade med férséljning da vi ansag dessa
vara potentiella kunder for ElectraGruppen. Nastintill alla uppringda foretag stallde upp pa
platsintervju eller telefonintervju. Féretagen vi valt att intervjua ar Liljas Personbilar, GoExcellent,
Barometern, Hitta.se, Lansforsakringar och Marbodal (se bilaga 8.2. for djupare beskrivning av
dessa foretag). Variationen av foretag gav oss anvandbar data och bidrog till en god dverblick av

tillvagagangssattet vid gavoinkdp i de olika branscherna.

Flertalet av vara intervjuer har varit personliga intervjuer da vi genomfort intervjun med respondenten
pa plats. Tva telefonintervjuer har forkommit da dessa foretag inte ar lokalt etablerade. Vi upplevde
att platsintervjuerna gav mer utforliga svar medan telefonintervjuerna inneh6ll mer begransade och
kortfattade svar. De framsta orsakerna till detta anser vi ar tidspress samt avsaknaden av personlig
kontakt. For att fa ut basta mdjliga information av intervjuerna hade vi pa férhand mejlat ut
frageformularen till respondenterna for att de skulle fa chansen att forbereda sig. Frageformularet
fungerade aven som riktlinjer vid genomfdrandet av intervjuerna, trots att dessa praglades av den
unika situationen och formades darefter. Vidare gav detta positiva resultat da respondenterna,
framforallt vid de personliga intervjuerna, varit dppna och kunnat ge utvecklade relevanta svar som
varit anvandbara i var rapport. Under de personliga intervjuerna har vi anvant oss av en diktafon for
att samla all dokumentation samt fort anteckningar vid sidan om. Fordelen med diktafon ar att all
information dokumenteras samt att vi kunde fokusera pa den vi intervjuade sa att denne kande sig
uppmarksammad. Telefonintervjuerna genomfordes med hjalp av vara privata telefoner och

anteckningsblock for att under tiden kunna anteckna.

Efter nagra veckors arbete, i samband med ett handledareméte, insag vi att vart forskningsomrade
var alltfor brett och valde darfor att fokusera pa enbart erbjudande. Da marknadskartlaggning
fortfarande ar ett nodvandigt underlag for att utforma en strategi valde vi att bifoga denna i bilaga.
Genom ett snavare fokus blev det lattare att ga in pa djupet och leverera det som ar relevant for
foretaget. Vidare relaterades den insamlade empirin till teorin, vilket sedan analyserades utifran var
problemformulering. Var slutsats besvarar var huvudfraga samt vara underfragor, dar analysen och
vara egna asikter starkt belyser svaren. Eftersom var uppsats bygger pa ett praktiskt uppdrag ansag
vi att rekommendationer var nddvandiga for att pa ett tydligt satt rikta konkreta rad fill

ElectraGruppen.



2.2. Ansats

Andersen (1994) framhaver vikten av att vid en kvalificerad forskning vara medveten om
undersokningsmetoder och vetenskapliga forutsattningar for att uppna ett lyckat forskningsresultat.
Vi har i var undersokning valt att utga fran en explorativ ansats, vilket Allwood (2004) beskriver som
lamplig da undersokningen inte utgar fran en faststalld definition dar faststallda data provas. | en
explorativ ansats vaxer istallet definitionerna fram allt eftersom undersdkningen genomfors. Detta
lampar sig i var undersokning da vi ska komma fram till en produktstrategi at Electra, dar vi genom

empiri och teori ska utveckla och utvardera en passande strategi for foretaget.

2.2.1. Hermeneutik och positivism

Den explorativa ansatsen utgar fran ett hermeneutiskt synsatt. Enligt Lundahl & Skarvad (1999) ar
syftet med hermeneutiken att tolka och forsta materialet. Var problemdiskussion utgar inte fran
faststallda data vilka ska provas genom kvantitativa metoder, vilket enligt Svenning (2003) definieras
som det strikt empiriska positivistiska synsattet. Intentionerna med var materialinsamling ar istallet
att genom kvalitativa metoder utveckla specifika teorier som forklarar var problemformulering, da
Nylén (2005) menar att teoriutveckling i flertalet fall ar malet med en hermeneutisk undersékning.
Lundahl & Skarvad (1999) papekar att detta synsatt innebar att bedémningar och tolkningar av
materialet reflekteras av forskarens egna erfarenheter, vilket gor att generaliseringar inte kan goras
utifrdn materialet. |1 var undersékning ar det den unika situationen som formar teorier, da
ElectraGruppen uttryckligen vill ha hjalp med att utforma en lamplig strategi for produktlansering,

vilket ytterligare bekraftar att tilldmpning inom andra omraden inte &r mojligt.

2.2.2. Deduktiv, induktiv och abduktiv

For att finna en losning pa en forskningsfraga kan den deduktiva arbetsprocessen anvandas. Detta
innebar enligt Lundahl & Skarvad (1999) att forutsagelser, eller hypoteser, satts upp vilka genom en
empirisk undersokning sedan verifieras eller falsifieras. Bryman (1997) menar att arbetsprocessen
utgar fran redan etablerade teorier, vilka maste revideras om hypoteserna forkastas. Den induktiva
arbetsprocessen utgar istallet fran empirin, vilket enligt Bryman & Bell (2010) innebér att nya teorier
skapas utifran forskningsinsatsen. Vidare menar Lundahl & Skarvad (1999) att slutsatser kan dras
fran den insamlade empiriska data, vilka forklarar problemdiskussionen.

| var undersokning ar den induktiva arbetsmetoden battre Iampad, da vi genom omfattande empirisk
datainsamling hittar en dsning pa var problemformulering. Dock menar vi att stdd i redan etablerade
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teorier &r nddvandigt for att komma fram till en produktstrategi som passar ElectraGruppen. Detta
innebar att vi i undersokningsprocessen standigt véaxlar mellan och influeras fran bade den empiriska
varlden och den teoretiska varlden parallellt. Detta tillvagagangsséatt forklarar Dubois & Gadde
(2002) som det abduktiva synsattet, dar den unika situationen och de upptackter som gérs under
arbetets gang far avgora om utgangspunkten ska ligga i teorin eller i empirin. Andersen (1994)
menar att processen i en abduktiv undersokning inte pa forhand kan utlasas, vilket stimmer in pa
var uppsats. Problematiken med den explorativa ansatsen, dar hermeneutik och ett induktivt synsatt
ar utgangspunkt, ar om vi utifran den insamlade data inte erhaller den information som kravs for att

faststalla olika definitioner. Etablerad teori blir da dvervagande och nya Idsningar ar svara att finna.
2.3. Kvalitativ och kvantitativ forskning

Vi har valt att genomfdra var rapport genom ett kvalitativt synsatt som enligt Bryman (1997) innebar
att utgangspunkten tas fran ett antal grundantaganden for att fa en bild av hur verkligheten ser ut.
Vidare behandlar den kvalitativa forskningen formagan att kunna se handelser, normer och
varderingar med hansyn till intervjupersonernas egna perspektiv. Detta synsatt betyder enligt
Bryman (1997) att teoriformulering och teoriprévning sker i samband med insamling av information
genom intervjuer och observationer. Vi har valt att genomféra tva intervjuer for att erhalla en djupare
kunskap om hur ElectraGruppen ser ut idag och hur vi kan hjalpa dem att bli battre. Intervjuer med
foretagen ElectraGruppen och Linderholms samt med potentiella kundforetag har genomforts.
Genom vara intervjuer har vi kunnat urskilja vilka potentiella kunder som existerar, genom vilka

kanaler ElectraGruppen kan na dessa samt hur de ska utforma sitt erbjudande.

Fler skal till varfor vi valt att anvanda oss av en kvalitativ studie ar da kopplingen mellan teori och
praktik ar nagot mer mangtydig. Detta innebadr att de teoretiska fragestéllningarna styr
problemformuleringen som i sin tur styr insamling och analys av data. En kvantitativ forskning
innebér enligt Bryman & Bell (2010) att forskarna samlar in data av numeriskt anlag och att
relationen mellan teori och data ar deduktiv, da man forlitar sig pa statistiska tekniker for att kunna
sammanfatta stora mangder insamlad data. Vi har valt att avsta fran detta synsatt pa grund av att
tidsspannet ar for kort men dven for att var undersokning inte 1ampar sig for en kvantitativ studie.
Detta da vi inte kommer att undersoka siffror utan istallet fa fram kvalitativ data genom ett antal

intervjuer och observationer.
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2.4. Materialinsamling

Enligt Svenning (2003) samlas information in, bade empirisk data och etablerade teorier, for att
belysa den problemstalining som satts upp. Det finns tva olika sorters data som forskaren kan
anvanda sig av, vilka enligt Bryman & Bell (2010) &r primardata och sekundardata. For att pa basta
satt svara pa var problemformulering som vi amnat undersoka valde vi att anvanda oss av bade

sekundérdata och primérdata, for att fa en god teoretisk grund och forstaelse kring problemet.

2.4.1. Primirdata

Enligt Bryman & Bell (2010) ar primérdata det material som forskaren sjalv samlar in och analyserar.
Eftersom vi valt en explorativ och kvalitativ ansats bestar var primardata av intervjuer och

observationer.

Observationer

Observationer ar enligt Patel & Davidson (2003) en vetenskaplig teknik for att samla information. Att
genomfdra observationer dar det ar givet vad som ska undersdkas och inga i observationen
benamns som strukturerade observationer, vilka tacker in vad som avses att undersoka. Vi har
genomfort strukturerade observationer dar vi tagit reda pa vilka konkurrenter ElectraGruppen méter
pa den nya marknaden genom att observera de forsaljningskanaler som konkurrenter anvander idag,
sasom Internet, kataloger och reklamutskick. Observationerna har agt rum pa Internet dar vi sokt

fram befintliga konkurrenter pa dagens marknad.
Intervjuer

Samtliga av vara genomférda intervjuer har varit individuella intervjuer, vilka enligt Gustavsson
(2009) kan vara formella eller informella samt hart strukturerade eller ostrukturerade. Vi har genom
vara intervjuer samlat in material dar vi pa forhand valt att sammanstalla ett frageformular som har
legat till grund for intervjuerna. Vi har vid varje intervju gett utrymme for respondenten att svara fritt
utifran sitt egna perspektiv, vilkket Gustavsson (2009) anser gor intervjuerna mer oppna for
anpassning ill situation och respondent. Trots de férutbestamda fragorna har givetvis respondentens
svar vid respektive intervju skilit sig at, vilket lett till naturliga foljdfragor beroende pa hur intervjun
fortgatt.

Da fragorna stélls systematiskt och svaren antecknas pa ett ostrukturerat satt anser Svenning (2003)
detta som en blandning av strukturerat och ostrukturerat. Vidare benamner Bryman and Bell (2010)

denna blandning som semi-strukturerade intervjuer, vilket inneburit dkad flexibilitet for oss under
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genomfdrandet av intervjuerna. Orsaken till att vi valt att lagga upp intervjuerna pa detta satt ar pa
grund av att vi inte har tillrdckligt med kunskap inom omradet for att begransa oss. Vidare kan
strukturerade intervjuer genomforas dar Svenning (2003) menar att fasta fragor med olika
svarsalternativ forekommer, vilket gor att respondenten blir begransad. Dessa intervjuer ses som de
mest tekniskt krdvande da inga korrigeringar kan goras i efterhand. Skalet till att vi valt bort
alternativet av en kontrollerad intervju var att vi inte ville begransa utrymmet for respondenten att

uttrycka sig. En Gppen intervju tillater istallet egna asikter och synpunkter.

Urval

Da vart uppdrag av ElectraGruppen berér en ny produktkategori pa en ny marknad ar det detta som
styrt valet av lampliga intervjupersoner. Vi har valt att intervjua ElectraGruppen och Linderholms for
att fa en tydligare uppfattning kring uppdraget och hur de forhaller sig till samarbetet. Eftersom de
med sin produktkategori "smavitt” ska na ut pa en ny marknad ansag vi det aven lampligt att
intervjua féretag som arbetar med forsaljning. Anledningen till att dessa féretag ses som relevanta ar
pa grund av att de ger sina anstéllda gavor mer frekvent &n andra branscher da de anvander gavor
ur motivations- och beldningssyfte. Vi anser darfor att de ar potentiella kunder for ElectraGruppen.
Fler skal till varfor vi valt dessa foretag beror pa att ElectraGruppen vill rikta sitt erbjudande ur ett
business to business perspektiv. Vi valde ut olika sorters forsaljningsforetag for att fa en bredd i vart
urval, foretag som arbetar med exempelvis bilférsaljning, annonsforsaljning och forséljning av
forsakringar (se bilaga 8.2. for djupare beskrivning av dessa foretag). Personen vi valde att intervjua
i varje foretag var nara relaterad till inkdp av gavor till anstéllda och hade darmed god kunskap kring
omradet. Vi fick ut relevant och anvandbar data ur samtliga intervjuer och néjde oss darfor med att
gora totalt atta intervjuer, da vi ansag att ingen ny data erhdlls. Da vara respondenter foretrader
bade det saljande foretaget och de (potentiella) kopande foretagen, har vi valt att sarskilja dessa i
empiri- och analyskapitlen genom att respondenternas namn ar kursiverade och fetstilta. Nedan

foljer en beskrivning av de personer vi valt att intervjua.

Den 18 april utfordes den forsta intervjun med Emelie Lund, marknadsansvarig pa Barometern och
Oskarshamnstidningen, pa hennes kontor i Kalmar. Samma dag genomférde vi en platsintervju med
Peter Marklund, marknadschef pa hitta.se. Vi bokade intervjun via telefon och Marklund erhdll
fragorna i forvag da han 6nskade att vara val forberedd pa grund av tidsbrist. Den 19 april utférde vi
en platsintervju med Stina Franzén, ansvarig for organisationsutveckling pa GoExcellent samt
ansvarig for det strategiska arbetet gallande kompetensutveckling och kompetensforsérjning hos

medarbetarna pa samtliga kontor i Sverige. Vi kontaktade Franzén via telefon och kom éverens om
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att pa forhand skicka Gver vara intervjufragor sa att hon kunde forbereda sig infor den faktiska
intervjun. Den 20 april besokte vi Lena Johansson, marknadsansvarig pa Lilias Personbilar, for att
genomfdra en intervju. Fragorna hade aven hér skickats pa férhand men inte anlant till mottagaren.
Johansson hade déarfor inte haft méjlighet att forbereda sig, men gav dnda relevant och anvéandbar
information. Den 21 april genomfordes en telefonintervju med Elin Svérd, HR-ansvarig pa Marbodal.
Vi kontaktade Svard via telefon da vi aven har skickade intervjufragorna pa foérhand. Svéard valde att
svara pa fragorna via mejl samt att vi under telefonintervjun stallde foljdfragor vi ansag forklarade
och forstarkte den redan erhallna informationen. Var sista intervju &gde rum den 27 april med Karin

Englund, HR-chef pa Lansférséakringar, pa LF:s kontor i Kalmar.

Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen har vi besokt tva ganger. Forsta besoket, som
agde rum den 31 mars, bestod av en presentation av foretaget samt uppdraget. Det andra besdket,
som &agde rum den 26 april, bestod av en utav oss uppstyrd intervju. Intervjun innehdll fragor
gallande erbjudande och marknadskartlaggning, vilka vi utformat for att erhalla den anvandbara
information som kravdes for en god analys. Under dessa veckor har vi dven haft en regelbunden
telefonkontakt med Handeland for att erhalla ytterligare information samt uppdatering av
utvecklingen i undersokningen. Den 3 maj genomforde vi en telefonintervju med Ove Linderholm,
marknadschef pa Linderholms. Vid detta tillfalle stallde vi samma fragor som vid platsintervjun med

Handeland, detta for att se hur responsen skiljde sig at.

2.4.2. Sekundardata

Sekundardata ar enligt Bryman & Bell (2010) den data som andra forskare tidigare samlat in i form
av exempelvis rapporter, utredningar, litteratur och artiklar. Vi har i vart uppsatsarbete varierat var

sekundéardata, men framst har litteratur och artiklar gett oss relevant underlag i var undersokning.

Litteratur & Artiklar

Som vi tidigare ndmnt &r sekundérdata befintlig information som samlats in av andra forskare.
Andersen (1998) namner tre olika kategorier av sekundardata, vilka ar processdata, bokforingsdata
och forskningsdata. Processdata ar allmanna aktiviteter i samhallet sasom information i video, filmer,
rapporter, dokument och artiklar. Bokf6ringsdata inkluderar den information som kommer fram i
samband med styrning och registrering, sasom litteratur och artiklar. Vi har noggrant valt ut dessa
fran bibliotekets utbud da det enligt Bell (2005) ar tillrackligt for ett arbete under fem till tio veckor.
Dels har vi sokt efter [amplig litteratur pa egen hand men vi har aven tagit hjalp av en bibliotekarie for
sokande av relevant litteratur da det innebar tidsbesparing. Vid insamling av information &r det enligt
Andersen (1998) viktigt att avgora om det ar relevant for den egna undersokningen. Vi har aven
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tagit hansyn till vilket artal litteraturen utgivits for att forsoka halla oss inom det senaste decenniet.
Desto mer aktuell data desto mer trovérdig anser vi att den ar. Dock har fa undantag gjorts, da det

berdrt forfattare vars litteratur ar lika aktuella idag som nar den skapades.

Att anvéanda sig av vetenskapliga artiklar ser vi som en sjélvklarhet vid skrivandet av var rapport, da
det ger variation samt extra tyngd och trovardighet i var rapport. For att finna aktuella artiklar tog vi
hjalp av bibliotekets databaser som finns tillgéngliga pa Linnéuniversitetets hemsida. Att finna

relevanta artiklar kan i manga fall vara tidskravande.
2.5. Tillforlitlighet

For att bedoma att de matt vi anvant oss av ar tillforlitliga eller ej finns det enligt Ruane (2006) olika
tekniker att anvanda sig av, framst reliabilitet och validitet. Trots att dessa tekniker verkar vara
likartade innebar de enligt Bryman and Bell (2005) olika bedémningar pa olika begrepp. Beroende pa
om forskaren anvander sig av en kvantitativ eller kvalitativ forskning avgors, enligt Patel & Davidson
(2003) vilken innebord reliabilitet och validitet har. Validitet vid kvantitativ forskning beror att ratt
begrepp studeras och hur noggrann sjalva matningen &r, medan validitet vid kvalitativ forskning
avser hela forskningsprocessen dar forskaren forsoker tolka och fa forstaelse samt upptacka nya

foreteelser.

Validitet

Bryman & Bell (2005) forklarar att validitet innebar att undersokningens framtagna slutsatser bedoéms
om begreppen verkligen mater det de avser att mata. Bell (2006) papekar att en fraga kan ge
samma eller likartade svar vid olika tillfallen men anda inte mata vad den &r avsedd att mata.
Giltighet och relevans &r enligt Andersen (1998) tva begrepp som inkluderas i validitetsbegreppet.
Giltighet talar om ifall teorin och empirin generellt stdmmer Gverens, medan relevansen talar om hur
relevant empirin ar for problemstéliningen. Utifran den teori och empiri vi sammanstallt anser vi att
de stdmmer bra dverens med varandra och &r tillampliga for var problemstalining. Vara intervjuer har

bidragit med god relevant information kring det &mne vi amnat undersoka.

Det finns olika slags validiteter som pa olika satt mater validiteten av ett matt pa ett begrepp. Med
intern validitet menas ifall den framtagna teoretiska referensramen ar [amplig for att analysera det
empiriska underlaget. Yin (2009) papekar att denna validitet huvudsakligen ar lamplig for forklarande
fallstudier dar det &r ett samband mellan det som undersoks. Den framtagna teorin berér de

omraden som &r aktuella for produktlansering pa ny marknad som vi i var uppsats amnar undersoka.
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Vi kan se ett samband i var insamlade data, darmed ar teoriunderlaget aktuellt for att analysera

empirin da de bada berdr samma omraden.

Extern validitet behandlar enligt Bryman & Bell (2005) om huruvida resultaten fran en undersokning
kan generaliseras genom att forskaren finner ett sa representativt urval som mgjligt. Vilka individer
och organisationer som valjs ut fér att delta i undersdkningen ar dérmed avgodrande. Yin (2009)
papekar dven att extern validitet vidare behandlar i vilken grad de teoretiska och empiriska resultaten

ar applicerbara pa andra liknande situationer.

Det empiriska material vi samlat in genom vara intervjuer har varit relevant da det berort vart
forskningsomrade och hur féretag jobbar kring detta i praktiken, darfor har det for oss varit mjligt att
knyta an det till teorin vi samlat in. Vi har valt att anvanda oss av relevant data, mestadels i form av
litteratur och vetenskapliga artiklar for att uppna hdg validitet genom en omfattande och relevant
teoretiskt referensram. Eftersom vi anvant oss av samma frageformular vid intervjuerna, beroende
pa om det berdrt ElectraGruppen/Linderholms eller de potentiella kundféretagen, har vi fatt snarlika
svar fran respektive intervju. De foretag vi valde att intervjua har varit representativa for var
undersokning da deras intervjusvar berdrt det problem vi amnat underséka och har darfor varit
anvandbara i var uppsats. Detta har gett oss tyngd i var forskning och &r vidare ett tecken pa att
resultaten ar applicerbara pa andra foretag och branscher som star infor produktiansering pa ny

marknad.

Reliabilitet

Bryman & Bell (2005) namner att reliabilitet handlar om fragor gallande matningarnas palitlighet och
foljdriktighet. Ifall ett resultat av en undersokning skulle bli detsamma om den genomféordes igen
pavisar tillforlitligheten i matningen. Ett matt anses enligt Ruane (2006) ha hdg reliabilitet ifall det ger
samma resultat varje gang, dock forutsatt att inga direkta férandringar gjorts gallande variabeln som
mats. Tillfalligheter kan komma att paverka det som &mnas mata, dock ndmner Andersen (1998) att
fokus bor ligga i att minska risken till detta. Forskarna bor dven undvika att registrera resultaten
felaktigt.

Resultaten som framkommit har varit mycket relevanta och darmed anvandbara for var forskning.
Eftersom vi undersokt olika forsaljningsféretag har intervjusvaren skiljt sig at, dock inga avgérande
skilnader. Frageformuldren for intervjuerna med féretagen har varit likartade. Eftersom
frageformularen var utformade for att spegla verkligheten for foretagen har svaren som uppkommit
varit tillférlitliga. Hur respektive foretag internt arbetar gallande vart forskningsomrade hade troligtvis
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inte forandrats sarskilt mycket om vi gjorde var intervju och undersékning vid upprepade tillfallen,

darmed anser vi svaren vara tillforlitliga.

Varje intervju har genererat olika mangder av information beroende pa hur mycket tid
respondenterna kunnat tilige intervjun samt hur utvecklade svar de haft. Trots att respondenterna
givit olika svar har samtliga svarat pa alla fragor och inte avstatt fran nagon av fragorna. Vi har under
majoriteten av intervjuerna anvant oss av en diktafon som dokumenterat intervjuerna for att i
efterhand kunna lyssna av dem, vilket gett oss trovardig empiri och analys da resultaten fran
intervjuerna registrerats korrekt. Den teori vi samlat in bestar mestadels av litteratur och

vetenskapliga artiklar vilket vi anser har skankt var teoretiska referensram en hdg validitet.
2.6. Kallkritik

Pa grund av att vart forskningsomrade ar relativt brett har utbudet av relevant litteratur varit
omfattande och det har varit svart att begransa data. Vi har medvetet fatt avsta fran viss litteratur
som vi ansett varit aktuell da vi har ett begransat sidantal for uppsatsen. Produktlansering ar ett
amne som existerat under manga ar vilket innebar att det finns etablerad litteratur. Vi har begransat
oss till litteratur som publicerats under det senaste decenniet, da denna ar applicerbar pa dagens
marknadssituation. Dock férekommer det relevant men alderstigen litteratur som ar aktuell an idag.
Darfor har vi valt att anvanda oss av ursprungsforfattare, sasom Ansoff (1965), for extra tyngd i

uppsatsen.

Vi ar medvetna om att undersokningen inte ar uppbyggd pa dvervégande vetenskapliga artiklar, utan
merparten av undersokningens teoretiska referensram bygger pa sekundardata i form av bocker.
Dock har vi anvant oss av vetenskapliga artiklar som komplement till var undersokning for att ta del
av relevant data. Vi anser att trovardigheten 6kar med anvandning av artiklar da de styrker det teorin
tar upp i form av verkliga fall. En mer omfattande undersokning skulle underlattat arbetet med att
identifiera kundgrupper, produktstrategi och erbjudandets utformning. Om var undersokning strackt
sig dver en langre tidsperiod hade vi foredragit fler intervjuer, dar fler branscher representerades, for

att se ytterligare nyanser gallande marknadssituationen.
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3. TEORI

| detta kapitel kommer vi att redovisa teorier som vi anser &r relevanta i denna undersékning, vilka
samtliga ber6r hur en erbjudande- och produktstrategi ska utformas. Kapitlet &r uppdelat i tre
huvudspar; Positionering, Produktstrategi och Erbjudandets utformning. Denna indelning aterfinns

dven i empiri- och analyskapitlen, fér en genomgaende tydlig struktur som underlattar for lésaren.

3.1. Positionering

Enligt Uggla (2006) ar positionering en av de tre bestandsdelarna i den "heliga treenigheten’, varav
malgruppering och segmentering ar de resterande. Aaker (2008) belyser vikten av att identifiera sina
kunder, detta for att segmentera marknaden utifran de behov som finns och rikta ett erbjudande som
tillfredsstaller det valda marknadssegmentet. Vidare diskuterar Liljedahl (2001) betydelsen av att
positionera sitt varumarke, vilket innebar att foretaget satter sitt erbjudande i relation il
konkurrenternas for att skapa en unik position i kundernas medvetande. Nedan kommer vi att
diskutera positionering mer ingaende, da vart fokus med uppsatsen ligger i att skapa ett erbjudande

som ar konkurrenskraftigt pa marknaden.

Positioneringen utgar fran segmenteringen, vilket enligt Liliedahl (2001) handlar om att kunna
sarskilia sitt erbjudande gentemot konkurrenterna inom den valda kundgruppen. Aaker (2008)
belyser vikten av att skapa en tydlig vardeproposition som ar relevant och meningsfull for kunden
samt reflekterar vad som erhalls via erbjudandet. Inom positioneringen namner Uggla (2006) att det
aven ar av betydelse for ett foretag att skapa en stark bild av sin organisation, da det ger
trovardighet till erbjudandet. Detta inkluderar affarsidé och vision, vilka tydligt ska formedlas.
Affarsidén ska beskriva ett foretags syfte, vad foretaget star for samt fortydliga vilka produkter som
erbjuds och vilken malgrupp de riktar sig till. Visionen ar vad foretaget vill uppna pa langt sikt, vilket

kan ses som ett mal som motiverar organisationen att utvecklas.

For att sarskilia sina erbjudanden pa marknaden kan foretag enligt Liliedahl (2001) utga fran ett
positioneringsmatris for att skaffa sig en sa konkurrenskraftig positon som mdjligt. |
positioneringsmatrisen samlas konkurrenternas erbjudanden i en matris dar axlarna ar namngivna
utifran produkternas/erbjudandets karaktarer, t.ex. pris och upplevd kvalitt. Genom detta kan
foretaget se hur starkt konsumenterna associerar olika produktkaraktarer med de nuvarande

-18 -



aktorerna pa marknaden. Utifran ett positioneringsdiagram kommer féretagen att finna “lediga
platser” pa marknaden, dar ett behov hos kunden &nnu inte tillfredsstalls av konkurrenterna. Genom
att aktivt valja denna position far foretaget tydliga riktlinjer om hur erbjudandet ska utformas pa ett
fordelaktigt satt, vilket leder till att kunderna vinns dver fran konkurrenterna och ett béttre resultat kan
uppnas. For en lyckad positionering kravs det att en produktstrategi skapas, vilken ligger till grund for

utformningen av ett fordelaktigt och pa marknaden exklusivt erbjudande.

3.2. Produktstrategi

Vid lansering av en produktkategori pa en ny marknad ar det enligt Aaker (2008) viktigt att formulera
en produktstrategi, vilken speglas av fOretagets ursprungliga affarsstrategi. Denna har sin
utgangspunkt i den 6nskade positioneringen och forklarar hur foretaget ska ga tillvaga for att lyckas
na ut med sina produkter och bli framgangsrika pa marknaden. Nedan kommer vi att beskriva
betydande delar for utformning av en produkistrategi, sasom vilka ftillvaxtstrategier samt
konkurrensstrategier ett foretag kan anvanda sig av vid lansering. Darefter kommer vi aven att

diskutera produkten och dess betydelse for produktstrategi.

3.2.1. Tillvaxtstrategier

"A business that is growing is a healthy business.”
(Henry & Greenhaigh, 2006, s. 26)
Verksamhetsutveckling ar enligt Aaker (2008) en forutsattning for att dverleva pa dagens intensiva
marknad. Foretag kan utdka sin verksamhet i syfte att uppna finansiella framgangar och forbli synlig
pa marknaden. Tilldmplig vid expansion i ett foretag ar Ansoffs (1965) tillvaxtmatris (se figur 3:1

nedan), vilken belyser vikten av en forutbestamd strategi vid tillvaxt i ett foretag.
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=<
=
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Figur 3:1. Ansoffs tillvaxtmatris. Kélla: konkurrensanalysen.eu
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Penetrera marknaden(1) innebar enligt Ansoff (1965) att foretaget saljer den nuvarande produkten
pa den existerande marknaden. Foretaget arbetar i detta fall aktivt med att behalla eller 6ka sin
marknadsandel. Aaker (2008) benédmner detta energizing the business, med vilket menas att

anvandandet Okar hos existerande kunder och liknande erbjudanden konkurreras ut.

Vidare menar Ansoff (1965) att ett foretag kan utdka sin verksamhet genom att utveckla nya
produkter(2), vilket betyder att foretaget introducerar nya produkter till den existerande marknaden.
Detta kraver att foretaget ar innovativa och har en val fungerande FoU-enhet (forskning och
utveckling) med unik expertis. Utveckla nya marknader(3) innebar den omvanda situationen, nar
foretaget forsoker introducera den nuvarande produkten till en ny marknad. Detta innebar enligt
Mosey (2005) att ett foretag med hjélp av produktens nya funktioner antar en ny inriktning och hittar
nya anvandningsomraden, vilket leder till intresse hos en ny kundgrupp. Ansoff (1965) namner att
foretaget &ven kan besluta sig for att utoka sin verksamhet geografiskt, antingen nationellt eller
internationellt. Aaker (2008) kallar dessa inriktningar for leveraging the business och papekar att
detta ar en "gyllene medelvag”, da foretaget kan skapa en havstangeffekt genom att anvanda den

erfarenhet och kunskap som redan finns i foretaget.

Diversifiera innebar enligt Ansoff (1965) att ett foretag véljer att med nya produkter ga in pa en ny
marknad. Aaker (2008) menar att creating new businesses ar riskfyllt och kraver fran foretagets sida
ett noga Gvervagande sa att inga forhastade beslut tas. Att inneha eller anskaffa ratt tillgangar och
kunskap ar vasentligt for att lyckas, liksom att den nya produkten mattar ett annu inte tillfredsstallt

behov pa den nya marknaden.

3.2.2. Konkurrensstrategier

Voola (2010) namner att ett grundlaggande mal for en produktstrategi ar att undersdka och béttre
forsta hur ett foretag kan utveckla och uppréatthalla konkurrensfordelar. Att i den évergripande
strategin inkludera konkurrenskraftiga metoder har enligt Powers (2004) blivit allt viktigare for foretag
for att forbattra deras resultat. Vi har tidigare namnt betydelsen av en vardepropositon dar
fordelarna med det specifika erbjudandet formedlas till kunden. Detta gar enligt Liliedahl (2001) &ven

i linje med positioneringen, da dven denna uttrycker vilken marknadsposition ett foretag efterstravar.

For att na en forsvarbar position i ett langsiktigt perspektiv och oOvertraffa konkurrenterna i en
bransch menar Porter (2004) att det finns tre potentiella generiska strategier, vilka &r

kostnadsledarskap(1), differentiering(2) och fokusering(3). Effektiv implementering av nagon av
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dessa tre strategier kraver i regel fullstandigt engagemang, men medfér att kunderna tydligt kan
uppfatta vad foretaget erbjuder. Kostnadsledarskap(1) kraver kostnadskontroll vilket enligt Porter
(2004) kan ske genom kraftfulla atgarder av kostnadsminskningar for exempelvis forskning och
utveckling, saljstyrka och marknadsforing. Laga kostnader i forhallande till konkurrenter ar malet med
denna strategi, dock kan inte service, kvalitet och andra omraden ignoreras. Det fOretaget
efterstravar ar att uppna stora volymer, vilket enligt Gadde & Hakansson (2009) leder till att de kan

pressa inkOpspriserna gentemot leverantorerna och darigenom séatta ett lagre forsaljningspris.

Differentiering(2) handlar enligt Borna & Chapman (1993) om att sarskilja den erbjudna produkten
eller tjiansten, vilket innebar att skapa nagot som uppfattas vara unikt i hela branschen.
Differentiering kan enligt Porter (2004) ske av bland annat design, varumarkesprofil, teknologi,
funktioner, kundservice och aterforsaljarnat. Uppnadd differentiering ar en livskraftig strategi i en
industri eftersom det skapar en forsvarbar position da Aaker (2008) menar att inga motsvarigheter
finns att tillgd pa marknaden. Detta gér kunderna varumérkeslojala och leder darmed till lagre
priskanslighet. Denna strategi Okar dven marginalerna vilket avstar fran behovet av en
lagkostnadsposition. Kundlojaliteten och pressen for konkurrenterna att leverera nagot lika unikt

framkallar enligt Porter (2004) intradeshinder for nya aktorer.

Den tredje generiska strategin innebar enligt Porter (2004) fokusering(3) pa en sarskild kundgrupp
eller ett segment inom en produktkategori, eller bada delar. Syftet med denna strategi ar att formedia
ett erbjudande till en mindre nischad kundgrupp pa ett effektivare och/eller béattre satt an dvriga
aktorer som konkurrerar pa en bredare marknad. Denna strategi valjs med fordel da substitut saknas
eller dar konkurrensen ar svag. Aaker (2008) menar att fordelen med fokusering ar att foretag pa en
smal nischmarknad ofta uppfattas som mer trovardiga an ett féretag som vander sig till en storre

marknad med flertalet produkter.

3.2.3. Produkten - kirnan i erbjudandet

Armstrong & Kotler (2010) menar att produkten &r karnan i ett erbjudande, vars fordelar maste
formedlas till kunden i enlighet med den valda generiska strategin. | och med den héga teknologiska
utvecklingen introduceras nya produkter dagligen. Darfor bor ett foretag enligt Johannesson et al et
al (2004) forsoka fa en redan etablerad produkt att dverleva sa lange som mojligt. Detta kan ske
genom etablering av produkten pa en ny marknad, fokusering pa pris eller god kvalité i
marknadsforingen samt utveckling av produktens funktioner eller design. Dock pastar Draganska &

Jain (2005) att den unika sammanséttningen av ett produktsortiment ocksa ar av betydelse, da
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produkterna kan framhéava och/eller komplettera varandra. Nedan kommer vi darfor att diskutera

olika tillvagagangssatt for utformning av ett foretags sortiment.

Sortimentets bredd och djup

Draganska & Jain (2005) menar att ett brett sortiment ur ett behovsperspektiv kan tillfredsstalla det
unika behovet hos varje enskild konsument. Andersson (2008) har utvecklat The Long Tail
Perspective, vilket innebar att ett foretag séljer mindre av mer. Genom ett brett produktutbud i
flertalet nischer kan foretaget tillfredsstélla ett stérre antal kunder pad marknaden. Den totala
forséljiningen kommer upp i volymer som bringar I6nsamhet till foretaget. Detta forutsatter dock att
forsaljning sker via Internet dar varorna kan distribueras fran ett centrallager, da kostnaderna i fysisk

butik (férsaljningsytan, lager, personal) blir alltfér kostsamt for att skapa ldnsamhet.

Andersson (2008) poangterar att det ar noédvandigt med ett filter for att sortera bort produkter ur
sortimentet som inte &r efterfragade av konsumenterna. Aven om ett storre utbud anses battre da
det finns nagot for alla kan for manga valmdjligheter vara bade férvirrande och betungande for
konsumenten. Darfor ar det viktigt for ett foretag att hitta en balans. Levy & Weitz (2009) menar att
variation i sortimentet ar fordelaktigt men att nya produkter maste associeras med de nuvarande
produkterna och komplettera dessa for att undvika att ge kunderna ett forvirrat intryck. Detta gor det
mojligt for foretaget att erbjuda produkter som kunden verkligen vill ha samt att det gor det enklare

att hitta den produkt som specifikt efterfragas.

Sortimentets flexibilitet

Dreyer & Grgnhaug (2004) ndmner vikten av att vara flexibel i en varld dar férandring standigt sker.
En alltmer globaliserad marknad och en snabb teknologisk utveckling &r tva av de framsta externa
faktorerna fill att foretag maste anamma nya tankeséatt for att bli en konkurrenskraftig aktér pa
marknaden. Detta gar i linje med arbetssattet Category Management (CM), vilket ECR Category
Management Subcomimittee (1995) anser vara en nyckelkomponent for effektiv kundrespons. CM
mojliggdr for distributérer och leverantorer att arbeta samarbetsvilligt for att leverera forbattrat varde
pa de produkter och tjdnster de erbjuder kunderna. Aterforsaljare organiserar kategorier som spelar
en betydande roll for deras dvergripande foretagsmission och mal samt dven for deras kunder.

"Category management presents a platform for sustainable competitive advantage based on the
ability to market the right products in the right way.”
(Dewsnap & Hart, 2004, s. 816)
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Genom detta arbetssatt menar Nilsson & Roce (2005) att kdrnkompetenserna inom organisationen
utvecklas och tas tillvara genom att de inkluderade parterna utnyttjar varandras resurser. Trots att
CM é&r en strategi for aterforsaljare menar Dewsnap & Hart (2004) att nyckeln till framgang ar nar
leverantorer och aterforséljare jobbar samarbetsvilligt for att forsta kunderna, tolka och fullfélja deras
kategoribehov genom deras gemensamma kategoriplaneringsprocess. Dupre & Gruen (2004)
namner att nagra av de strategiska fordelarna med CM ar att det méjliggor for aterforsaljare att battre

fordela resurser for varje kategori, starkt kundfokus och béttre forstaelse for malgruppen.

3.3. Erbjudandets utformning

De senaste arens tendens géllande erbjudanden har visat pa en utveckling mot en mer
kundanpassad utformning. Dock ar det enligt Schmitt (2005) manga foretag som fortfarande lagger
fokus pa erbjudanden som marknadsfors till hela marknaden. Utvecklingen har gatt framat och
foretag anammar nya synsatt, sasom kundtillfredsstéllelse och CRM (customer relationship
management= kundinformation samlad i databaser). Dessa ar vardefulla redskap i forsoket att skapa
lojala aterkommande kunder men ar inte tillrackliga. Vad kunden personligen efterfragar prioriteras
inte bland dagens foretag och erbjudanden speciellt utformade efter kundens unika behov existerar

inte i nagon storre omfattning.

"Fér det férsta maste den kdpta tjidnsten eller fysiska produkten passa kundens vérdeskapande
processer, sa att tjdnsten eller produkten ger stéd at védrdeskapandet i kundens dagliga aktiviteter
och processer...”

(Grénroos,C., 2008, s. 344)

Detta gar i linje med Gustafssons (1998) diskussion om att den fysiska produkten idag inte ar det
viktigaste, utan istallet den totala kdpupplevelsen. Att stracka sig utdver det forvantade och erbjuda
nagot extraordinart menar Schmitt (2005) ger foretaget ett dvertag gentemot konkurrenterna. Det
finns idag utvecklingsméjligheter for foretag att aktivt arbeta med att forma erbjudanden som
inkluderar en upplevelse, darigenom flyttas fokus fran sjalva transaktionen. Kundens behov och vad
denne vardesatter menar Gronroos (2008) ar information marknadsféraren maste samla in for att fa

en god forstaelse for vad kunderna efterfragar.

Gustafsson (1998) menar att en stark produktposition pa marknaden uppnas genom att erbjuda en
produkt med unika egenskaper. Av betydelse ar darfor att skapa ett helhetserbjudande dar image

kring varumarket samt kringtjanster forstarker karnprodukten. Enligt Schmitt (2005) ar det idag
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nddvandigt att skapa ett erbjudande som skanker ett mervarde for kunden, detta for att foretaget ska
Overleva som aktér pa dagens harda marknad. En Iésning som inte passar kundforetagets
vardeskapande process kommer enligt Gronroos (2008) inte att vara av intresse da den inte skapar

det varde denne vill ha.

3.3.1. Kringtjanster

”...customers do not buy goods or services, they buy the benefits goods and services provide them
with.”
(Grénroos, C., 2007, s.4)

Gustafsson (1998) menar att foretag manga ganger erbjuder liknande produkter i fraga om
funktioner, kvalité och design. Darfor blir andra sérskiljande faktorer i erbjudandet av betydelse. En
tydlig experiential value promise (EVP) utformas i syfte att kommunicera vardet kunden kan forvanta
sig fran erbjudandet. Detta innebar att samtliga faktorer som ger ett mervarde till kunden, sasom
image, varumarkesdesign, forpackning, leveransform, garantiataganden och &vrig service, formar

foretagets unika EVP (se figur 3:2 nedan).

Bruksanvisning

Forpackning KARNPRODUKT Leveransform
Tillbehor

Finansiering

Garantiatgarder

Kundstod och service

\\ Den totalt
upplevda

Tl e produkten

Figur 3:2 Totalprodukten Kélla: Gustafsson, 1998, s.87.

Denna modell sammanfattar vad som inkluderas i kundens kopupplevelse. Schmitt (2005) papekar
att foretaget i denna process maste fastsla vilken image som ska formedlas till kunderna. Denna
"kénsla” ska som ett genomgaende tema genomsyra alltifran logotyper till paketering och forstarker
upplevelsen hos kunden, vilket bidrar till att igenkanningsfaktorn blir hogre bland kunderna. Nedan

beskriver vi tre faktorer som vi anser ar aktuella for utformningen av erbjudandet i var uppsats.
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Paketering

"Packaging design serves to contain, protect, transport, dispense, store, identify, and distinguish a
product in the marketplace.”
(Klimchuck, R. M. & Krasovec, A. S., 2006, s.33)

Da ett foretag ska designa varumarkesupplevelsen ar det vissa aspekter runt omkring karnprodukten
som ar av betydelse. Schmitt (2005) namner att "look and feel” aspekten ar viktig da kunderna utdver
produktens egenskaper dven erhaller produktens visuella identitet sasom namn, logotyp, paketering
och de grafiska elementen pa foretagets hemsida. Genom att ha en attraktiv paketering kan
foretaget starka sitt varumarke da fler kunder lockas att kdpa deras produkter. Detta &r nagot som
Levy & Weitz (2009) ocksa namner da det ar manga foretag idag som erbjuder liknande produkter.
Att ha en tilltalande paketering blir nagot som sarskiljer erbjudandet gentemot konkurrenterna vilket
kan komma att bli fordelaktigt. Paketering kan enligt Klimchuck & Krasovec (2006) darfor ses som en
del av foretagets strategi for att kommunicera produktdifferentiering, i syfte att erhalla

konkurrensfordelar.

En klar identifiering av féretagets malgrupp menar Klimchuck & Krasovec (2006) ger foretaget en
uppfattning av hur erbjudandet ska utformas i dess design samt hur det ska kommuniceras. | den
konkurrenspraglade marknaden maste forpackningsdesignen visuellt attrahera, stimulera intresse
och medvetenhet samt paverka kundens kopbeslut. Jedlicka (2009) menar att det ar viktigt att
produktens forpackning demonstrerar dess varde och fordelar gentemot konsumenten. Ett
varumarke som lever upp till vad det lovar och som uppfyller kundens férvantningar skapar enligt
Klimchuck & Krasovec (2006) i manga fall kundlojalitet i form av upprepade kop. Vidare kan aven
paketering av en produkt spela en betydande roll for logistiken eftersom det berér hur produkterna
ska paketeras och transporteras till kund. Jedlicka (2009) poangterar att vid "transportdesign” bor
bland annat allt utrymme for transport av forpackningar utnyttjas och transportférpackningen bor vara
ateranvandningsbar eller atervinningsbar. Ett samarbete med transportleverantérer med god
miljioprestanda samt samarbete med logistikexperter rekommenderas, da dessa faktorer kan

innebara miljévanliga fordelar samt kostnadsbesparingar for foretaget.
Logistik

Oskarsson et al (2009) ndmner att en av kringtjansterna i ett erbjudande ar logistik. Under de
senaste 20 aren har logistik vuxit och blivit en viktig del i manga foretags konkurrensstrategi, da det
galler att skapa konkurrenskraft och Ionsamhet for foretaget. Logistik handlar aven om att fa flédena

att fungera pa ett kundanpassat och kostnadseffektivt satt. Foretag efterstravar idag att driva

-25-



verksamheten pa ett effektivare satt, darfor handlar logistik till stor del om férandring. Forstaelse och
analysering av den nuvarande situationen &r darfor av stor betydelse, for att kunna utvardera olika
losningar. Aterforsiljare maste enligt Femie & Sparks (2009) beroras av produkt- och
informationsflddena inom bade verksamheten och leveranskedjan. For att gora produkterna
tillgangliga maste aterforséljarna hantera deras logistik utifran produktforflyttning och efterfragan,
vilket enligt Oskarsson et al (2009) kraver olika typer av information. Att ta fram och férmedla denna
information &r en del av logistiken. For leverantoren ar det viktigt att fa tidig information om kundens
efterfragan for att framhalla en battre planering, samtidigt som det for kunden &r viktigt att kunna ta
del av information sasom lagersaldo och kunna folja en order under transporten. Tack vare
utvecklingen av informationsteknologin &r detta informationsutbyte idag mdjligt pa ett smidigare satt
an tidigare. Detta leder enligt Mattsson (2002) till att starka relationer kan byggas mellan

leverantoren/aterforsaljaren och kunden, vilket bidrar till en effektivare logistik till Iagre kostnader.

Logistik handlar &ven om att tillfredsstélla kundernas krav pa leveransservice. Mattsson (2002)
namner att kundservice skapas av aktiviteter som sker i samband med kundinteraktionen, bade fore,
under och efter leveransen. Fore leveransen ar det enligt Oskarsson et al (2009) av stor betydelse
att vara tydlig mot kunden om vilken leveransservice de kan férvanta sig, vara tillganglig for att ta
emot order och att inneha rutiner for att kunna hantera hur leveransen ska anpassas efter kundernas
speciella behov. Denna flexibilitet ger storre chanser till att kunden blir ndjd och vill bibehalla sina
affarer med foretaget. Vid leveransen ar det aven viktigt halla den leveranstid man utlovat till kunden
nar bestallningen skedde samt att kunna leverera ratt kvantitet i bra skick till ratt adress. Vid
forseningar av leveranser ar det viktigt att meddela kunden sa snabbt som mdjligt och ge tidig

information om avvikelser sa att kunden forstar orsakerna till forseningen.

Service

"One has to realize that providing customers with an appropriate variety of services in addition to the
core product, whether that is physical goods or services, is a way of outperforming competitors with
the same quality and price of core products.”

(Grénroos, C., 2007, s. 5)

Det kan vara svart for ett foretag att skaffa sig en hallbar konkurrensfordel baserad pa foretagets
karnprodukt. Service har enligt Grénroos (2007) darmed i manga fall en avgérande roll. Oavsett
vilken typ av karnprodukt ett foretag erbjuder finns mojligheten att agera ur ett serviceperspektiv.
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Gronroos (2007) menar att serviceperspektivet &r kundorienterat, konkurrensorienterat samt
teknologiorienterat. Dagens kunder ar mer informerade och kravande samt att konkurrensen aktorer
emellan blir allt hardare pa en alltmer globaliserad marknad. Detta har framhavt den tekniska
utvecklingen, vilket gjort det mojligt for foretag att skapa nya tjanster. Zeithaml et al (2006) menar att
teknologi, framforallt informationsteknologi, har en betydande roll for service da det formar och
paverkar utdvandet av tjanster. Internet har pa senare ar utvecklats avsevart och nyttjas for att ge
service, vilket har resulterat i en mangd nya atkomliga, bekvama och produktiva former av service.
Vidare underlattar teknologin grundlaggande funktioner av kundtjanst, direkta koptransaktioner samt
informationssékning. Teknologin méjliggor darfor effektivitet gallande att tillhandahalla service for

bade kunder och personal, vilket gor kunder mer sjalvgaende och tillfredsstéllda.

Gronroos (2007) namner att da kunden i kontakt med ett foretag upplever nagot vara unikt och
véardefullt finns méjlighet till att en relation utvecklas. Aven forstaelse av kunderna krévs for att en
mycket god service ska kunna erbjudas, vilket majligtvis bidrar till att kunderna blir lojala. Personal i
ett foretag ar den viktigaste resursen for att ett foretag ska kunna leverera god service, eftersom det
ar de som har kunskapen, skickligheten och motivationen. Kundservice kan i enlighet med Zeithaml
et al (2006) forekomma pa plats, via telefon eller hemsida. Kvalité pa den service som erbjuds ar
viktig for att bygga kundrelationer, darfor ar det viktigt att den inte forvaxlas med den service som

erbjuds tillsammans med foretagets forsaljning.

Aftersale service

Jian-ling et al (2008) beskriver hur betydelsen av after-sales service har okat i och med den 6kade
konsumtionen. Att kunna forbattra kundernas tillfredstallelse har kommit att bli en nyckelaspekt for
att erhalla storre konkurrensfordelar. Det styrker aven Birgelen et al (2002) som menar att fokus har
flyttats fran servicekvalitet till kundtilifredstéllelse. Det finns en relation mellan servicekvalitet och
after-sales service, da det i denna kontext &r kundens grad av tillfredsstéllelse som anses vara av
storre vikt. After-sales service ar enligt Fanfan (2010) ett brett begrepp som omfattar alla aspekter

inom forsaljning med syftet att fa feedback pa foretagets produkter och information.

Jian-ling et al (2008) namner att den vanligaste definitionen pa kundnéjdhet fdljer kundernas
overgripande utvardering om produkten som baseras pa attityder fran tidigare upplevelser. Det har
enligt studier pavisats att kundndjdhet har o©kat aterkommande kép men &ven
marknadsféringsmetoden "word-of-mouth”. Aven om det av olika forskare finns flera olika definitioner
av kundtillfredsstéllelse ar de alla dverens om att det &r kundens kansla vid ett visst tillstand. After-
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sales service forklaras som mer @n enbart resultaten av marknadsforingen da den aven inkluderar
den kénsla kunden upplever efter sitt kdp. Det &r kundndjdheten som ar den mest omfattande
varderingen av produkterna och denna paverkas av ett antal olika faktorer dar sambanden mellan
dessa faktorer ar oklara. Darfor ar det viktigt for foretaget att forsoka klargéra dessa samband for att
behalla sitt kundsegment. Fanfan (2010) yttrar att ett foretag kan erhalla en langsiktig utveckling av
service om det finns standardiserade hanteringssystem 6ver hur foretag ska arbeta med after-sales

service.

3.3.2. Pris

Prissattning ar en komplex process da foretaget paverkas av externa faktorer, sasom konkurrenters
prissattning, konjunktursvangningar och utbudet av substitut likval som innovationer samt interna
faktorer sasom inkdps- och produktionseffektivitet. Thompson & Coe (1997) diskuterar att kunder ar
krdvande och forvantar sig en kombination av kvalité och unikt varde till ett bra pris. Ett foretag bor
darfér anamma ett kundorienterat perspektiv och bedriva value pricing, vilket innebar att foretag kan
anpassa priset utifran den unika situationen och vara flexibel i prissattningen. Armstrong & Kotler
(2007) menar att kostnaderna satter gransen for lagsta pris pa en vara, men att féretag bor fokusera
pa vilket varde som levereras till kunden. Att utveckla erbjudanden som kunden &r beredd att betala
for och dar motsvarighet saknas pa marknaden ar grunden i value pricing, vilket leder till en varaktig

konkurrensfordel pa langre sikt.

Dolgui & Proth (2010) diskuterar de tva Gvergripande prisstrategierna vid prissattning av en produkt
pa en ny marknad, price skimmning och price penetration. Price skimming innebar att ett hogt pris
satts till en borjan for att sedan sankas efterhand, och ar darfor tillamplig da en hdg efterfragan finns
pa produkten. Armstrong & Kotler (2010) papekar att denna strategi lampar sig bast pa innovationer
da ett hogt pris (vilket ger foretaget goda marginaler) ar befogat. Price penetration innebar enligt
Dolgui & Proth (2010) att produkten inledningsvis saljs till ett lagre pris @n marknadspriset, detta for
att locka till sig kunder och dvertyga dem om erbjudandets fordelar. Genom denna strategi attraherar
foretaget enligt Armstrong & Kotler (2007) ett stort antal kunder vilket ger stora férsaljningsvolymer

och en stor marknadsandel.

| ett handelsforetag kan @ven discount pricing med fordel anvandas for att attrahera kunder, vilket
Dolgui & Proth (2010) forklarar som prissankning av varor under en viss tidsperiod. Detta ar dock
riskfyllt da stor del av marginalen pa produkterna reduceras. | en business to business kontext kan

detta anpassas utifran kunden, vilket gor det enklare att kontrollera. Sadrian (1994) menar att
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kunden kan erhalla rabatt pa den totala kdpesumman oberoende av volym eller produktvarianter.
Genom ett faststallt rabattsystem far bada parter ut nagot av affaren och relationen bidrar till att

kunderna forblir lojala.

3.3.3. Forsaljningskanal

P& dagens marknad &r det av betydelse att ett foretags erbjudande &r tillgangligt for kunden.
Kjellstrom (2010) menar att foretag standigt stravar efter att forbattra sattet att utféra sina affarer pa
da framgangsrik forsaljning grundar sig i affarsutveckling. Lampliga forsaljningskanaler véljs utifran

vilka som dverensstammer med organisationens uppbyggnad och finansiella forutsattningar.

Inom business to business forsaljning finns det flera olika forséljningskanaler att tillga. Den
traditionella forsaljningskanalen ar personlig forsaljning, vilket enligt Kjellstrom (2010) kan utforas
genom personliga besok hos kund eller uppringning via telefon. Forsaljning genom personliga besok
medfor manga férdelar, da en personlig kontakt knyts och stark relation uppstar. Forsaljaren har
aven majlighet att vara flexibel och anpassa erbjudandet efter kundens énskemal. Det ar enligt
Rackham (2008) viktigt att forsaljaren vid besok aktivt promotar erbjudandets fordelar, detta for att
utveckla kundens indirekta behov till att bli specifika behov. Det personliga besoket ar ett kostsamt
satt att bedriva forsaljning pa da det kraver skicklig och valutbildad forsaljningspersonal. Ett alternativ
till det personliga besoket ar forsaljning via telefon, vilket Schneider (1985) kallar for telemarketing,
vilket syftar pa att forséljaren ringer runt ftill potentiella kunder. Fordelarna med denna
forsaljningskanal ar att den ar tidsbesparande och kostnadseffektiv, samtidigt som ett personligt

bemotande erbjuds kunden.

Levy & Weitz (2009) namner méjligheten att anvanda sig av en katalog, vilken kunden far skickat ill
sig via post. Denna innehaller information om foretagets samtliga produkter. Fordelarna med denna
forsaljningskanal ar att kunden sjalvstandigt kan lagga en bestallning nar som helst pa dygnet, samt
fa varorna sakert hemskickade. Dock ligger problematiken i att som foretag uppméarksamma kunden
med katalogen, da risken finns att denna fOrsvinner i mangden av andra utskick. Ytterligare
nackdelar ar att katalogen inte gar att uppdatera i takt med trenderna i dagens samhalle samt att
denna forsaljningskanal medfér héga tryck- och postkostnaderna. Ett billigare komplement till
katalogen &r enligt Levy & Weitz (2009) postutskick, reklamblad, adresserade direkt till kund. Aven
har finns risken att budskapet inte nar adnda fram till kund utan forsvinner i bruset av andra

erbjudanden.
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Utvecklingen gar framat dven gallande forsaljningskanaler och tekniken har givit foretag méjligheten
att bedriva elektronisk handel (e-handel), vilket Chaffey (2002) forklarar som elektronisk
informationsutbyte mellan organisationer vilket inkluderar samtliga interaktioner (sasom mejl,
bloggar, annonsering m.m.). Som forséljningsredskap i en business to business kontext anvands
framst den egna hemsidan, som en elektronisk katalog, dér kunden kan hitta information om
produkten och inhandla denna dygnet runt. Fordelarna med denna kanal ar att den konstant kan
uppdateras utifran forandringar i konkurrenternas erbjudanden och utifran kundernas preferenser
baserade pa lagrad kundinformation. Aven ur kostnadssynpunkt &r den effektiv da Pihlsgard &
Skandevall (2004) namner att pappershantering minskar da hela forsaljningsprocessen kan bedrivas
elektroniskt, allt fran bestallning fran kund till orderhantering och distribution hos foretaget. Vidare
kan mejl anvandas som ett verktyg ut mot kund, da aktuella erbjudanden kan skickas genom denna

kanal.
3.4. Sammanfattande modell

Modellen nedan fortydligar vart upplagg i teorikapitlet och framhaver de komponenter som vi anser
ar viktiga vid en produktlansering. Denna struktur efterfoljs i samtliga kapitel for att ge lasaren en

forstaelse for hur de olika omradena ar relaterade till varandra.

“ Positionering H
l Tillvaxtstrategi
“ Produktstrategi H \" Konkurrensstrategi ||

Produkt ||
l Logistik

“ Kringtjanster || —> Service

/ P ;
Z 5 Pris aketering
<[]

Forsaljningskanaler ||

Erbjudandets
utformning

Figur 3:3 Modell fér produktlansering pa en ny marknad Kélla: Framtagen for denna undersokning.
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4. EMPIRI

| detta kapitel redovisas resultatet av vara empiriska undersékningar. Intervjuer har genomférts med
vara uppdragsgivare, ElectraGruppen och Linderholms, samt potentiella kundféretag for
PresentDirekt. Respondenterna diskuterar kring var problemformulering enligt strukturen i

Teorikapitlet.

ElectraGruppen och Linderholms = kursiverade i text
Potentiella kunder = fetstilta i text

4.1. Positionering

“Intressanta produkter och bekvamlighet kan vara nyckeln till framgang”
(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 maj 2011)
Genom intervjuer med potentiella kundféretag har vi erhallit information om hur dessa forhaller sig
gallande gavor till anstallda. Vid inkép menar samtliga respondenter att helhetsintrycket av
erbjudandet &r viktigt. Det ar inte enbart karnprodukten som avgér valet av leverantor utan aven
andra egenskaper, da pris, tillganglighet och service &r de som betonas. Vara observationer visar
att de flesta konkurrenter &r mana om att erbjuda spannande produkter med hdg kvalité¢, men aven
att hela processen fran inledande kontakt till leverans ska vara en upplevelse utdver det vanliga. For
att sarskilia sig gentemot de nuvarande konkurrenterna inom present- och reklambranschen,
forklarar Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen, att de med PresentDirekt efterstravar
att erbjuda bra och spannande produkter. Med den specifika produktkategorin "smavitt” vill de bringa

nagot nytt till marknaden.

Vara respondenter menar att den kérnprodukt som erbjuds ska vara attraktiv. Ett bra och brett
produktutbud som passar alla ar den egenskap som Elin Sward, HR-chef pa Marbodal, anser ar
viktigast hos en aterforsdljare. Karin Englund, HR-chef pa Lénsforsékringar, framhaller att
utbudet pa present- och reklammarknaden idag ar tunt och att manga aterforsaljare erbjuder samma
produktkategorier. Peter Marklund, deldgare och forséaljningschef pa Hitta.se, anser att "smavitt’
vore intressant att variera sina erbjudanden med. Detta kan till och med vara battre an vissa tidigare
erbjudanden, da denna kategori innehaller produkter som méanniskor kanske inte unnar sig. Lena
Johansson, marknadsansvarig pa Liljas Personbilar, ser denna produktkategori som tacksam,

da bade man och kvinnor kan finna nagot av intresse.
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Gallande konkurrensen medger Handeland att han inte ar insatt i dagens marknadssituation. Dock
tror han att de framsta konkurrenterna ar de som slass om utrymmet i planboken. Vara observationer
visar pa att det idag finns manga konkurrenter representerade inom present- och reklambranschen.
Direkta konkurrenter vi funnit pa marknaden ar de foretag som enbart valt att fokusera pa
presentartiklar. Dock representerar dessa foretag andra produktkategorier, vilka skilier sig fran
"smavitt”. | dagslaget finns ingen renodlad aterforséljare av "smavitt”, utan denna produktkategori ar i
ett fatal fall integrerad i det 6vriga utbudet. Nagra av dessa foretag ar Frapp.se, Rimstone Interior &
Designlagret och Daniel Osterholm, som framst erbjuder design- och teknologiprodukter vilka kan
relateras till "smavitt”. Foretag som valt att fokusera sin verksamhet pa olika upplevelser ar Live it,
Smartbox och Great Days som alla erbjuder olika typer av events. Det finns &ven manga som
erbjuder olika typer av present- och gavokort sasom Superpresentkortet, MeriCard och Delicard,
dock inom helt olika produktkategorier. Superpresentkortet ger kunden mdjlighet att valja bland en
mangd olika samarbetspartners pa presenttorget.se. MeriCard lagger sitt fokus pa profilprodukter
medan DeliCard pa delikatesser och relaterade designprodukter. Indirekta konkurrenter ar de foretag
som erbjuder bade present- och reklamartiklar, da fokus i de flesta fall ligger pa reklamartiklarna.

Nagra av dessa ar Nojab, Abstrakt reklam, Medtryck.com och Bertlid & Co.

Genom vara observationer har det aven framgatt att dagens aktorer (sasom Iduna Corporate Sales
och Frapp) lagger sitt fokus pa att "erbjuda nagot utdver det vanliga”, vilket anses vara av betydelse
for att locka kunder. Handeland menar att PresentDirekt ska forknippas med bekvamlighet, da det
ska vara smidigt att inhandla produkterna. Englund menar att hela inkOpsprocessen bor
genomsyras av enkelhet, vilket Johansson instammer i. Det ar viktigt att aterforsaljaren skapar ett
fortroende avseende service, sasom sakra leveranser och ett smidigt reklamationsforfarande.
Egenskaperna Marklund anser vara viktiga hos en aterforsaljare ar flexibilitet och tillganglighet. Som
kopare ska mdjligheten finnas att kdpa 6nskad kvantitet av den efterfragade produkten. Vidare &r
personlig kontakt nagot som Englund betonar betydelsen av, da aterforséljaren ska vara lyhord
gentemot kundens behov. Detta gar i linje med Stina Franzéns, Organisation Development
Manager pa GoExcellent, resonemang da hon anser att kompetens och trovardighet ar tva av de

viktigaste egenskaperna.

4.2. Produktstrategi

"Om man ska vaga vinna, maste man vaga férlora.”
(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 maj 2011)
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Anledningen till att ElectraGruppen valt att fokusera pa produktkategorin "smavitt” som gavor ut mot
foretag ar enligt Handeland att de vill na ut till nya malgrupper och nya marknader for denna typ av
produkter. Intresset for present- och reklambranschen ar baserad pa ElectraGruppens antagande att
"smavitt” inte finns representerad i nagon storre utstrackning samt att utbudet idag ar "magert’. Vara
observationer visar att dagens aktorer fokuserar pa att erbjuda kvalitetsprodukter snarare &n
lagprisprodukter. Trender vi patraffat ar indelning av utbudet i produkt- och priskategorier samt ett

Okat fokus pa upplevelse.

Da Sverige ar en liten marknad anser Handeland det nédvandigt att soka partners for att lyckas i
framtiden. Foretag generellt sett maste vaga samarbeta mer och tillsammans soka sig ut pa nya
marknader. Det ar da viktigt att hitta samarbetspartners som riktar sig till samma malgrupper som det
egna foretaget, for att bygga formanliga natverk. Genom samarbeten kan ElectraGruppen bli mer
konkurrenskraftiga da de undviker att pa egen hand bara de héga kostnaderna en nysatsning kraver,
samtidigt som parterna delar pa den eventuella fortjansten. Detta menar Ove Linderholm,
marknadsansvarig pa Linderholms, ar motiveringen till samarbetet mellan ElectraGruppen och
Linderholms da de erbjuder produkter som &r relaterade till varandra, genom representation av den
"vita sidan” (mindre teknologiska produkter inom kategorin “smavitt’) och den “bruna sidan”
(teknologiska produkter sasom tv, video och radio). Syftet med samarbetet ar att utvecklas och med

sina respektive tillgangar och kunskaper gemensamt forbéattra verksamheten (se vidare bilaga 8.5.).

4.2.1. Produkten - kdrnan i erbjudandet

Vara observationer visar att en mangd produktkategorier erbjuds pa present- och reklammarknaden.
De foretag som erbjuder bade present- och reklamartiklar fokuserar pa profilprodukter dar
kundféretaget bestaller olika produkter (sasom pennor, reflexer, tréjor, USB-minnen) med sin logotyp
pa, vilka kan ges bade till anstallda och kunder som presenter. De foretag som fokuserar pa enbart
presenter har ett varierat utbud, framst inom heminredning, designprodukter, skénhet och halsa samt
mat/delikatesser. Vidare erbjuds aven hemelektronik, dock finns inte de valkanda varumarkena inom
hemelektroniken representerade bland dessa aterforsaljare.

"Det & mer motiverande f6r séljarna om det &r snygga grejer.”

(Marklund, delagare och forsaljningschef, hitta.se, 18 april 2011)

For Marklund &r design och kvalitet viktiga produktattribut. Detta bekréftas &ven av Johansson som
menar att de produkter som foretaget ger sina anstéllda ska aterspegla verksamheten, da Liljas
Personbilar star for kvalitet. Englund forklarar att "smavitt” som gava skulle kunna tankas vara
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intressant om kategorin holl sig inom skatteverkets ekonomiska ram for gavor till anstallda, vilket
aven Franzén och Johansson instdmmer i (Ias vidare under pris). Samtliga foretag arbetar idag
med att ge nagon form av julklapp till sina anstallda. Dock ar det stora skillnader gallande i vilken
utstrackning de arbetar med att ge gavor under arets gang, sasom vid tavlingar, i motivationssyfte,
som beloning och bemarkelsedagar. Marklund menar att en stor skillnad existerar da gavorna kan
variera fran en vinflaska eller biobiljett till en resa med kontoret, vilket frimst beror pa omfattningen
av gavosituationen. "Smavitt-kategorin” far galla vid tavlingar under langre perioder och fyller darmed

luckan mellan deras existerande erbjudanden, sasom trisslott och resa.

Sortiment

En av de viktigaste egenskaperna hos ett erbjudande ar enligt Handeland sortimentet, da
sammansattningen ska fa det kopande foretaget att kanna att produkterna ar bra och spannande.
Linderholm menar att styrkan hos Linderholms som f6retag idag ar att de erbjuder sina kunder
valkdnda varumarken. Linderholms representerar varumarken som Philips, Braun, OBH, Molynex,
Soda Stream och Babyliss. Detta menar Linderholm gér det mdjligt att erbjuda bade en bredd och ett
djup i sortimentet. Han papekar ocksa att inga nya produkter uppkommit sedan matberedaren, vilket
da var en revolutionerande produkt. Istallet ar det nya funktioner och framforallt designen pa
produkterna som ar avgérande. Vidare papekar Handeland att produktkategorin "smavitt” ar valdigt
populara produkter i tavlingssammanhang och ar sa kallade typiska lockprodukter, vilket han menar

ar en fordel da denna produktkategori far mycket uppmarksamhet i media.

De potentiella kundféretagen koper idag gavoerbjudande som antingen bestar av en pa forhand
bestamd produkt eller av ett produktpaket. Johansson tror att det kommer bli allt vanligare med
produktpaket dar de anstillda sjalva far valja en produkt utifran ett urval, da det ar svart att
tillfredsstalla samtliga anstélldas dnskemal med endast en produkt. Englund ar ocksa positiv {ill
denna utformning, da samtliga anstéllda har olika preferenser gallande gavor. Vikten av att ett
"smorgasbord” erbjuds poangteras. Dérav har Delicard-kortet blivit mycket uppskattat de senaste
aren, da de anstallda far mojlighet att genom sitt presentkort valja produkt ur en forutbestdmd
prisklass. Detta koncept fungerar utmarkt for Lansforsakringar eftersom valfrineten leder till nojda
mottagare. Detta ar bekraftat da de anstallda via Delicards hemsida erhalls méjligheten att skicka en
tackhalsning till det bestallande foretaget. Manga av de anstéllda brukar tacka och skriva vad de har
valt, vilket Englund uppskattar. Undantaget &r Marbodal d& Sward menar att de vill erbjuda samma

gava till samtliga anstallda och darmed finns inget utrymme for valmajligheter.
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4.3. Erbjudandets utformning

Géllande erbjudandets utformning papekade samtliga intervjupersoner vikten av ett smidigt
forfarande. Englund poangterar att en helhetsldsning gallande gavor ar viktigt, da hela processen
ska vara tidsbesparande. Det har varit mycket smidigt och enkelt for Lansforsakringar att kopa fran
Delicard, da de skoter allt fran forpackning till leverans. De behdver endast ringa och bestélla
presentkort inom en viss kategori och till ett visst varde, darefter skickas Delicard-korten till foretaget
som ger dessa till de anstéllda. Nar de lagt sin bestéllning pa Internet skoter Delicard hemleveransen
utan att Lansforsakringar behdver engagera sig. Detta system ar mycket uppskattat bade pa
ledningsniva och bland personalen pa LF. Den goda servicen har resulterat i en relation som
inneburit fortsatta kop fran LF:s sida. Handeland efterstravar att erbjuda liknande bekvamlighet.
Inkdparen hos kundfdretaget ska fa kanslan att PresentDirekt star for hela processen, da kunden

enbart ska behdva gora bestaliningen.

4.3.1. Kringtjanster

Vara observationer har visat pa att erbjudandenas utformning gallande kringtjanster ar likartade
mellan de konkurrenter vi undersokt. Fokus pa en positiv upplevelse av hela inkdpsforfarandet ar
nagot som konkurrenterna darmed lagger fokus pa. Gallande kringtjanster poangterades aterigen
vikten av ett smidigt forfarande bland de potentiella kundforetagen. Marklund menar att narhet,
service och leverans bidrar till en positiv bild av en aterforséljare. ElectraGruppen har enligt
Handeland redan de IT- och logistikverktyg som kravs for att arbeta B2B och formedla produkterna

direkt till kund. Dock finns brister i servicefunktionen inom organisationen (las vidare under service).

Paketering

Handeland papekar ocksa att erbjudandet maste vara tilltalande géllande layout och paketering,
dock har ElectraGruppen inte narmare diskuterat denna del av erbjudandet. Betydelsen av
erbjudandets utformning, da gallande forpackning och design, varierade mellan de intervjuade
foretagen. Dock var majoriteten Gverens om att de skulle representera vad foretaget star for.
Johansson vill att erbjudandet ska forknippas med Liljas Personbilar och da klinga kvalitet. Englund
anser att attraktionen av erbjudandets utformning &r mycket viktig for att det ska bli tilltalande for
mottagaren av gavan. Nar det exempelvis galler Delicard-kortet, som de anvant som julgava, har
produkterna inte levererats hem sarskilt snyggt, dock valférpackade. Daremot har presentkorten varit
valutformade med snygg design och innehall, vilket gor det mer attraktivt for den anstallde.
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Da de anstallda pa GoExcellent har ett stillasittande arbete &r det variationen som &r det viktiga och
som uppskattas av personalen. Darmed menar Franzén att det inte ar lika viktigt att erbjudandet ar
attraktivt i sin utformning utan dess variation ar det som upplevs attraktivt av de anstallda. For
Emelie Lund, marknadsansvarig pa Barometern och Oskarshamnstidningen, ar utformningen
en bisak, da det &r viktigare att karnprodukten ar attraktiv och uppfyller den anstalldes forvantningar.
Svard instdmmer och menar att en attraktiv utformning inte ar avgérande for Marbodal, utan det
viktigaste ar att produkten far personalen att kanna sig uppskattad. Daremot &r paketering en viktig
egenskap. Om fler produkter forekommer i ett erbjudande effektiviseras distributionen om dessa ar

paketerade ihop vid leverans, men da till ett rimligt pris.
Logistik

"Ifall julfesten &r den tjugonde ska julklapparna levereras till detta datum och ej lagom till nyar.”

(Johansson, marknadsansvarig, Liljas Personbilar, 20 april 2011)

Ovanstaende citat bekraftar att Johansson satter stor vikt vid att aterforsaljaren levererar pa utsatt
tid. Sakra leveranser skapar ett fortroende for leverantoren. Flertalet av de konkurrenter vi
observerat har en tydlig struktur pa sin hemsida Gver samtliga kopvillkor, dar bland annat
leveransvillkor ingar. Det star dven klart och tydligt vad som galler vid dréjsmal samt om det skulle
vara nagon skada pa produkten vid leverans. Manga av foretagen poangterar har att de har

miljdvanliga transportvagar och att de har ett tryggt e-handelcertifikat.

Marklund diskuterar vidare att det ar fordelaktigt med lokala aterforsaljare da han pa egen hand kan
aka dit och gora sina inkdp. Det ar tidsbesparande och enkelt da méjligheten finns att kanna pa
produkten samt undvika att leta i kataloger, besoka hemsidor och dylikt. Enligt Handeland existerar
redan ett logistiksystem inom organisationen. Detta kommer att utnyttjas for att effektivisera

distributionen av "smauvitt”.

"What you see is what you get.”
(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 april 2011)
Vidare menar Handeland att problematiken bland dagens erbjudanden pa reklam- och
presentmarknaden ar de langa leveranstiderna, vilket bor undvikas inom PresentDirekt. For att
uppna korta leveranstider vill Handeland implementera en funktion som gér att produkten inte syns
pa hemsidan om denna inte finns i lager. Lagerstatusen kommer darmed att styra vilka produkter
som kommer att erbjudas till kund. Genom detta system undviks &ven besvikelse hos kunden, da

samtliga produkter pa hemsidan kan levereras omgaende.
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Service

| intervjuerna med potentiella kunder framgick att service ar en viktig egenskap hos aterforsaljaren.
Kreativitet i kombination med god service ar nagot GoExcellent uppskattar d& deras nuvarande
leverantor Adstract 6ser eventuella problem snabbt och bra. Detta bygger enligt Franzén pa att en
etablerad relation finns mellan foretagen och att Adstract vet vad GoExcellent efterfragar. Att service
ar en viktig del fortydligas genom vara observationer av konkurrenterna. Personlig service ar nagot
som poangteras, da flertalet konkurrenter efterstravar att erbjuda professionell kunskap inom
produktomradet. Handeland forklarar att de maste leverera god service for att uppratta
bekvamligheten. Idag saknar ElectraGruppen de resurser som kravs gallande service och
forsaljning, men de ska bygga upp dessa enheter utifran den potential som finns pa marknaden.
Servicen maste aven omstruktureras pa grund av att det idag inte forekommer nagon verksamhet
inom ElectraGruppen direkt mot slutkonsument. Det direkta forséljningsledet med service bade fore,
under och efter ligger hos deras affarsenheter (RingUp, Audiovideo och Digitalbutikerna).
Omstruktureringen ar enligt Handeland en forutsattning for att verksamheten ska fungera.
Inledningsvis kommer ElectraGruppen att omstrukturera servicen i liten skala eftersom de redan har

grunden i erbjudandet: produkterna.

Johansson poéangterar betydelsen av goda rutiner for reklamationsforfarande hos aterforsaljaren,
om fel uppstar pa produkten eller de anstéllda inte &r néjda. Vara observationer visar att tyngdpunkt
laggs pa reklamationsforfarandet dven hos dagens aktorer. Exempelvis namner Bertlid & Co att de
vill kunna erbjuda ett serviceprogram som passar kundens behov. Genom att inneha ett brett
kontaktnat kan de erbjuda kostnadseffektiva losningar med den kvalité som efterfragas av kunden.
Sward anser att "smavitt” inte ses som en intressant produktkategori for foretaget. Anledningen till
den negativa installningen till "elektronikprylar” ar risken for att dessa gar sonder. For att undvika
missndje och merjobb med produkterna avstar hellre Marbodal fran denna kategori. Linderholm
menar att foretaget ska uppfattas som kunniga inom produktomradet, vilket gér att kunden genom
personlig kontakt ska kunna fa all den hjalp den behdver. Kort sagt, om det uppstar problem ska
PresentDirekt smidigt kunna 16sa dessa. Enligt Handeland ska foretaget inledningsvis soka extern
hjalp av foretag som har expertis inom produktomradet, sasom Assistkedjan. Det ar av stor
betydelse att samarbetet fungerar for att undvika missndje, vilket kan medfdra att kunden atergar till
att kopa sakrare produkter som exempelvis pikétrojor.
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4.3.2. Pris

Handeland forklarar att ElectraGruppen inte nérmare studerat indelningen i olika pris- och
produktkategorier gallande PresentDirekt. Detta maste dock vara indelat i ett system som ar nara
verklighetens marknad. Vara observationer visar pa att konkurrenterna, som specialiserat sig inom
ett visst produktomrade, valjer att erbjuda bra kvalité fore ett lagt pris. Dessa aktorer erbjuder enbart
gavor till anstéllda och menar att de forsoker satta ett pris som dverensstammer med produktens
véarde pa business to consumer-marknaden. Flertalet av de intervjuade potentiella kundféretagen
anvander sig av lokala aterforséljare, vilket paverkar priset. Johansson forklarar att Liljas
Personbilar inte prisjagar bland de lokala foretagen, da det viktigaste ar att kvaliteten uppfylls.
Sjalvklart &r priset en viktig faktor, men inte det som avgor i slutdndan. Barometern instammer i detta
resonemang. Da de endast haller sig fill tre lokala aterforsaljare, menar Lund att priset ibland blir

lidande. Dock har Barometern vissa kvalitetskrav, om priset ar for lagt uppfylls inte dessa.

Hos Linderholms finns idag ett valdigt stort prisintervall dar kunden kan finna produkter i en prisklass
mellan fem kronor upp till 40 000 kronor. Linderholm papekar att de efterstravar att erbjuda ett
konkurrenskraftigt pris pa markesvarorna, vilket gjort att de har valt att avgransa sig fran de billigaste
produkterna inom "smavitt-kategorin” da dessa oftast innefattar okanda varumarken for kunden.
Linderholm forklarar att de forsoker tacka hela spektrat, da det exempelvis finns en vattenkokare i
prisklasser fran 99 kr upp till 999 kr. Handeland menar att samtliga anstallda hos kundforetaget ska
finna det mgjligt att hitta nagon produkt som ar intressant ur varje prisklass, da det kdpande foretaget

har en viss prisniva att ta hansyn till.

"Det géller att gavan har ett vdrde som &r avdragsgiltigt. Om vérdet dverstiger skattelagstiftningens
riktlinjer drabbar det bade de anstéllda och foretaget genom beskattning.”
(Englund, HR-chef, Lansforsakringar, 27 april 2011)

Samtliga intervjuad potentiella kundféretag namner skattelagstiftningen som en paverkansfaktor vid
inkdp av presenter, da denna reglerar hur mycket foretag far spendera pa gavor till de anstéllda utan
att bada parter ska bli beskattningsskyldiga. Lilias Personbilar betalar idag ett maxbelopp péa runt
360 kronor for en julgava eftersom detta &r under gransen for skattelagstiftningens maxbelopp.
Johansson sager att de inte skulle kunna tanka sig att betala mer eftersom det skulle bidra till 6kad
skatt vilket en gava inte ar tankt att gora. Franzén instammer i detta, da de pa GoExcellent har satt
gransen for julklapp pa 300 kr for att eliminera risken for att de anstallda blir formansbeskattade. Om
produktens varde Overstiger skattelagstiftningens skattefria grans maste den anstéllde ifraga
verkligen vilja ha produkten och darmed vara beredd att skatta for den.
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Vidare beréattar Englund att skattelagstiftningens riktlinjer ar den avgdrande faktorn som styr hur
mycket pengar Lansforsakringar spenderar pa presenter i Ovriga gavosituationer. Vid jamna
bemarkelsedagar (30, 40 och 60 ar) ligger gransen pa 1000 kronor, dar den anstéllde far vélja
mellan ett Delicard-kort, ett jarnfat eller en glaspjas fran Orrefors. Nar en anstalld fyller 50 ar &r
maxbeloppet enligt lagstiftningen 6000 kronor, vilket &ven géller nar nagon har arbetat for foretaget i
25 ar eller gar i pension. | de flesta fall utnyttjas storre delen av beloppen, beroende pa vad som
inhandlas. Englund menar att foretaget ar mer lyhord till vad jubilaren personligen onskar sig vid
dessa tillfallen, vilket da ror sig om dyrare produkter sasom en finare klocka, en cykel eller en
glaspjas. Enligt skattelagstiftningen maste det dock vara en fysisk gava som inte kan utbytas mot

pengar, vilket utesluter presentkort.

Handeland &r medveten om lagstiftningen men anser att PresentDirekt kan utnyttja detta som en
fordel da de kan kapa ett eller ett halvt led pa grund av att de inte har nagon fysisk butik. De kan
ocksa tanka sig ett system som tillater att foretaget far ett billigare pris beroende pa hur mycket de
handlar. Detta ska ske genom ett poangsystem, vars struktur ElectraGruppen redan forfogar dver.
Genom detta poangsystem slipper kunden kdpa produkter pa volym och binda kapital. Istallet sker
en standig automatisk registrering, via ett datasystem, av vad som kopts och nar kunden uppnar en
viss summa erhalls en rabatt eller bonus. Genom att betala I6pande undviker de ocksa inkurans.
Yiterligare aspekter som Handeland namner ar viktiga vid prissattning ar att kunna anpassa priset

utifrén den unika kunden.

4.3.3. Forsaljningskanal

Vara observationer visar att kataloger och reklamutskick ar metoder som anvands frekvent av
dagens aktorer, da detta ar ett led i att finna potentiella kunder, vilka vid intresse sjalva kan kontakta
foretaget. Vissa foretag kontaktar aven potentiella kunder efter katalogutskick/mejlkontakt, da via
telefon eller besok. Franzén beréattar att de far mycket utskick i form av kataloger och broschyrer,
vilket Marklund och Englund instimmer i. Detta anser de inte vara en effektiv férsaljningskanal da
ingen av dem vare sig har tid eller intresse att undersoka katalogerna grundligt. Detta resulterar i att
katalogerna hamnar direkt i papperskorgen. Dock anser Johansson att kataloger ar ett bra alternativ

for att bilda sig en uppfattning av vad som erbjuds och vad som anses vara av intresse.

Marklund anser att natet &r ett val fungerande verktyg, da man som kund genom en valutformad

hemsida far chans att "kdnna pa” produkten genom bra produktbeskrivning, layout och
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bruksanvisning. Personlig kontakt ar inte lika nédvandigt vid en valutformad hemsida. Enligt vara
observationer ar den framsta forsaljningskanalen i dagslaget Internet. Samtliga konkurrenter vi
undersokt har en hemsida med information om produkter, priser och képvillkor. Har har kunderna
mojlighet att direkt bestélla produkterna. Redan i uppbyggnadsfasen kommer PresentDirekts
produkter att presenteras via natet. Det ar enligt Handeland positivt, sett ur ett kostnadsperspektiv,
da en grundstruktur for Internethandel redan finns inom ElectraGruppen vilken ar kopierbar aven pa
PresentDirekt. Att anvanda kataloger ar inte aktuellt da Handeland anser att dessa ar mycket
kostnadskravande och snabbt blir inaktuella, vilket ar en nackdel for deras produktkategori da det
sker en standig utveckling och snabb uppdatering av produktkategorin "smavitt”. Syftet ar att fa
deras kunder att anvanda natet, eftersom kunden har har mdjlighet att se samtliga produkter.
Inledningsvis maste dock en personlig bearbetning genomféras for att skapa relationer och skaffa
nya kunder. For att sedan behalla sina kunder ar det av stor vikt att ElectraGruppen lar dem att

anvanda natet.

Basta sattet att komma i kontakt med diverse hemsidor ar for Marklund via mejlutskick. Denna
forsaljningskanal ar nagot som aven Johansson foredrar, da valformulerade mejl ger information om
vad som erbjuds. Vidare anser Marklund att detta tillvagagangssatt gor att aterférsaljarna far kontakt
med nya kunder, vilket méjliggérs genom att foretaget kan kopa mejladresser till specifika foretag,
branscher, avdelningar och personer som man vill rikta sitt erbjudande till. Erbjudandet i sig behover
inte vara personligt, utan det viktigaste &r en attraktiv utformning av mejlet med en tilltalande layout,
stilrenhet samt en rubrik som vacker intresse och férmedlar budskapet. Englund menar dock att
utskick via mejl ar den forsaljningskanal som ar samst da mangden irrelevanta mejl gor att
mottagaren inte uppmarksammar erbjudandet, utan lagger det direkt i skrapkorgen. Inledningsvis tror
Handeland att en kombination mellan klassisk bearbetning och personliga besok ar nédvandigt for
att na framgang. Den klassiska bearbetningen innebar att ElectraGruppen kommer att kdpa adresser
och sedan skickar ut information. Efter detta sker en gallring av de kunder som verkar intressanta,

detta for att undvika onddigt arbete.

"Duktiga forséljare kan vara véldigt effektivt.”

(Marklund, delagare och forsaljningschef, hitta.se, 18 april 2011)

Johansson foredrar aven en personlig kontakt utéver mejl och kataloger. Detta for att fa méjligheten
till att "bolla” idéer med en forséljare. Om Svard var den som skétte inkopen for Marbodal, vilket hon
inte ar i dagslaget, anser hon att personlig kontakt skulle vara lampligast da hon vill att
aterforsaljaren ska forma ett passande erbjudande utifran foretagets behov och krav. Vidare menar
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Marklund att det ar lattare for forséljaren att fa forstaelse for hur kundens situation ser ut och utifran
det vacka intresse och presentera ett passande erbjudande. Darigenom kan forséljaren skapa ett
beroende som kunden troligtvis inte visste existerade, vilket kan vara svart via mejlkontakt. En
trovardig och kunnig forsaljare som pa ett kvalitativt satt gér en bra inforsaljning och foljer upp anser
Franzén &r viktigt. Dock galler det att na réatt person for att det ska ge framgang. Personlig kontakt ar
darmed den basta metoden enligt Franzén, da det via mejlutskick finns storre risk att na fel person.
Dock anser Englund att det ar viktigt att forsaljaren som ringer ger kunden utrymme och respekterar
att denne har mycket att gora och erbjuder sig att ringa upp en annan dag istallet. Att som forsaljare
vara patrangande skapar irritation och leder till att personen forlorar intresset. Det mest idealiska
anser Marklund vara att forst mejla ut till ratt personer, ta kontakt med dem via telefon och déarefter

aka ut pa personligt besok vid behov.

Det ar de personliga besdken som ar mest effektiva och darfér anser Handeland att de bor folja upp
den klassiska bearbetningen med detta. Dock ska detta ske sa sent i forsaljningsprocessen som
majligt for att halla nere kostnaderna. Linderholm haller med i detta resonemang da forsaljning av
denna produktkategori idag till viss del sker av resande férséljare. Aven om det &r kostsamt ser
Linderholm fordelarna da antalet kunder blir fler &n om foretaget enbart skulle vara aktiva via
hemsidan. Alla kunder ar viktiga da "manga backar sma” bidrar till att foretaget blir mindre kénsligt

mot svangningar i ekonomin.

Da kopbeteendena varierar hos olika foretag, da det ofta ar olika personer som har ansvar for
presentinkdp, ar det viktigt att na fram till den som har huvudansvar. Handeland klargér att
variationen av inkopsperson forsvarar kartlaggningen av potentiella konkurrenter och kunder. Darfor
bor foretaget gora en struktur for att det ska ske mer rationellt. Detta for att undvika att behdva ringa,
skicka information och géra personliga besdk hos helt fel person. ElectraGruppen kan képa in denna
tianst externt, da de via ett telemarketingbolag kan finna ratt person att kontakta. Férdelen med att
kdpa denna tjanst externt ar att ElectraGruppen kan stdnga ner verksamheten, utan att de har
skapat en egen avdelning som inneburit fasta kostnader. Dock sager Handeland att man maste I6pa
hela linan ut och verkligen undersdka potentialen av den nya marknaden. Nar undersokningen ar
genomférd kan foretaget utvardera och ta stéllning till hur de ska ga vidare. Loper man bara

halvvags far man aldrig veta det verkliga slutresultatet.
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5. ANALYS

| detta kapitel relateras teori och empiri till varandra, for att fa en tydligare bild av hur en
produktlansering kan genomforas pa en ny marknad. Strukturen bibehalls och vi kommer bearbeta

underrubrikerna Positionering, Produktstrategi och Erbjudandets utformning.

5.1. Positionering

Vid positionering ar det enligt Aaker (2008) av betydelse att utforma en vardeproposition, vilket ligger
till grund for utformningen av ett féretags erbjudande. PresentDirekts dnskade vardeproposition ar
enligt Handeland bra och spannande produkter samt bekvamlighet att inhandla dessa, vilket tydligt

formedlar vad kunden kan forvanta sig av erbjudandet.

Dock papekar Liljiedahl (2001) att syftet med positioneringen ar att upptacka en “ledig plats” i
kundens medvetande. Handeland medger att ElectraGruppen saknar kunskap om
konkurrenssituationen inom reklam- och presentbranschen. Darfér anser vi att den dnskade
vardepropositionen bér jamféras med vad konkurrenterna idag erbjuder, vilket enligt Liliedahl (2001)
fortydligas genom en positioneringsmatris. Vara observationer visar att flertalet av konkurrenterna ar
mana om att erbjuda spannande produkter med hdg kvalité, men &ven att hela processen fran
inledande kontakt till leverans ska vara en upplevelse utover det vanliga. | matrisen nedan visas

vilken position PresentDirekt kan erhalla, utifran den dnskade vardeproposition.

Rikt utbud (djup och bredd i sortiment) Foretag:
@PresentDirekt
OFrapp.se
@Delicard

O Live it

@ Superpresent-
O Kortet
Orelaterade produkter Relaterade produkter O Rimstone

(iiten del teknologiska (stor andel teknologiska Interior &
produkter i utbud) produkter i utbud) Designlagret

(O]
©)

Fattigt utbud (djup och bredd i sortiment)
Figur 5:1 Positioneringsmatris for PresentDirekt Kélla: Liliedahl, 2001, s.63
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Flertalet av de intervjuade foretagen anvénder sig idag av lokala aterforsaljare. Lund framhaver att
de & mana om att gynna den lokala marknaden, medan Marklund poangterar bekvamligheten med
narhet till leverantoren. Observationerna visar att konkurrensen ar hard, med bade lokala
aterforsaljare samt etablerade konkurrenter som &r valkanda hos slutkunden. Positioneringsmatrisen
ovan ar formulerad utifran PresentDirekts konkurrenssituation. Fokus ligger pa produkten vilket ar ett
medvetet val, da vi anser att produktkategorin &r den avgorande faktorn i PresentDirekts erbjudande.
Axeln Orelaterade och Relaterade produkter visar pa hur manga aterforséljare som idag erbjuder
teknologiska produkter, dar kategorin "smavitt” ingar. Vara observationer visar att det idag finns en
lucka att fylla. Teknologiska produkter erbjuds endast som ett komplement till dvrigt utbud, da i form
av okanda varumarken. Linderholm menar att slutkonsumenter (i detta fall de anstéllda) efterfragar
etablerade varumarken, vilket PresentDirekt kan erbjuda till marknadsmassiga priser. Detta menar vi
skapar ett attraktivt erbjudande, da vi funnit ett behov bland féretagen. Enligt Marklund &r "smauvitt”
en intressant kategori, da den innehaller produkter som privatpersonen inte alltid unnar sig och
darfor uppskattar. Vidare menar Johansson att kategorin ar tacksam, da bade mén och kvinnor kan

finna en produkt som faller i smaken.

PresentDirekt kan dven erbjuda ett djup och en bredd i sortimentet, vilket Draganska & Jain (2005)
menar ar av storsta betydelse vid utformning av ett erbjudande. Axeln Fattigt eller Rikt utbud pavisar
att variation idag saknas pa marknaden. Flertalet av de intervjuade foretagen onskar en bred
representation av olika produktkategorier. Englund menar att ett "smorgasbord” av olika produkter
gor att varje anstalld kan hitta nagot av intresse. Dock papekas att de erbjudna kategoriernas
innehall maste varieras pa djupet, da risken idag finns att utbudet blir "uttjatat’. Detta bekréaftar
Handelands antagande om att dagens utbud &r "magert’, vilket gér det majligt for PresentDirekt att

erbjuda produkter som anses nyskapande pa denna marknad.

Givetvis finns risken att dvriga aktorer i framtiden inkluderar "smavitt” i sitt sortiment i en stérre
utstrackning an i dagslaget. PresentDirekt kan inte ta for givet att de forblir ensamma med att
erbjuda denna kategori, framforallt om den visar sig vara framgangsrik. Darfor anser vi att en
kontinuerlig bevakning av marknaden ar nédvandig for att uppréatthalla ett uppdaterat sortiment samt
ligga steget fore konkurrenterna, vilket gar i linje med Dreyer & Grgnhaug’s (2004) resonemang om
att uppratthalla flexibilitet inom organisationen. Vid denna nyetablering ar det av betydelse att
PresentDirekt redan i inledningsfasen skapar relationer och vardar dessa val, for att bibehalla trogna
kunder. | vardepropositionen papekar Handeland aven vikten av bekvamlighet i inkdpsprocessen, da
det ska vara enkelt for kunden att erhalla produkterna fran bestallning till leverans. Observationer
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visar pa att konkurrenterna ar medvetna om och standigt utvecklar denna process, for en forbattrad
upplevd bekvamlighet hos kunden. Englund menar att forfarandet ska genomsyras av enkelhet.
Johansson instdmmer i detta och framhaver vikten av att en aterforséljare skapar ett fortroende
avseende service, sasom sakra leveranser och ett smidigt reklamationsforfarande. Att erbjuda en
smidig inkopsprocess som uppfyller ovanstaende krav ser vi darfor som en forutsattning for att
overleva inom denna bransch. Uggla (2006) styrker detta da det ar betydande att skapa en positiv
samt trovardig bild av foretaget hos kunderna, vilket skapar en stark position gentemot
konkurrenterna. Detta har PresentDirekt mdjlighet till, da resurser och kunskap redan finns inom
ElectraGruppen. Handeland menar att organisationens prioriteringar ligger pa utveckling av smarta

IT- och logistikisningar, vilket bor framhallas tillsammans med utbudet.

Positioneringen bor darfor utga fran sortimentet "smavitt”, vilket enligt oss fyller ett tomrum pa
dagens marknad genom dess variation i utbudet. Dock maste aven en bekvamlighet erbjudas, vilket
innebar en anpassning av kopprocessen efter varje unik kund. Dessa egenskaper i erbjudandet
kommer att sarskilja PresentDirekt fran konkurrenterna och i enlighet med Liliedahls (2001)

resonemang skapa en stark position inom denna bransch.
5.2. Produktstrategi

Som vi namnt ovan ar styrkan i PresentDirekts erbjudande produktkategorin "smavitt’, da denna
kategori inte ar representerad pa present- och reklammarknaden i dagslaget i nagon storre
utstrackning. Detta garanterar dock inte framgang. Darfér menar Aaker (2008) att strategier maste
utformas utifran positioneringen, vilka formar hur ett foretag ska na ut med sina produkter pa basta

satt.

5.2.1 Tillvaxtstrategi

ElectraGruppen vill enligt Handeland na ut till nya marknader och nya malgrupper. Ansoff (1965)
klargor vikten av att utveckla sin verksamhet for att uppna tillvaxt (se figur 5:2 nedan). Genom den
nyligen forvarvade produktkategorin "smavitt” har ElectraGruppen potential att utveckla nya
marknader. Linderholms har tidigare penetrerat nuvarande marknader men forklarar att
elektronikprodukter pa business to consumer marknaden i dagslaget ar méattad, da konkurrensen ar
intensiv. Att darfor agera i en business to business (B2B) kontext anser vi vara en god strategi.
Observationer av B2B marknaden visar att "smavitt” idag inte inkluderas i gavoerbjudanden i nagon
storre utstrackning, framforallt inte de valkanda varumarkena. Detta anser vi talar for att tillvaxt kan

uppnas genom lansering inom present- och reklambranschen.
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Figur 5:2 Ansoffs tillvaxtmatris utifrdn PresentDirekt Kalla: konkurrensanalysen.eu

Den valda strategin gar i linje med positioneringen, da ElectraGruppen antar en ny inriktning for
produktkategorin "smavitt” genom etableringen av PresentDirekt. Aaker (2008) kallar denna
inriktning for leveraging the business och poangterar att detta ar en gyllene medelvag da féretaget
kan skapa en havstangseffekt genom att anvanda den kunskap och erfarenhet som redan existerar i
foretaget. Linderholm och Handeland forklarar att samarbetet bygger pa utveckling. Nilsson & Roce
(2005) menar att kombination av den kunskap foretagen besitter kan leda till att unik kompetens
uppstar. Med detta menar vi Linderholms kunskap om produktkategorin och ElectraGruppens
erfarenheter av etablering och drift av affarsenheter, vilka kompletterar varandra och kan formas pa
ett fordelaktigt satt inom PresentDirekt. Detta kan leda till att ett nytt innovativt satt att bedriva affarer
B2B uppstar, dar inte enbart produkterna sarskiljer PresentDirekt utan aven den bakomliggande
processen. Dock maste ElectraGruppen beakta sin brist pa erfarenhet av forséljning direkt mot
slutkund, da bada foretagen tidigare endast varit aktiva inom grossistledet. Darfor anser vi att
PresentDirekt maste vara grundliga i uppbyggnaden av PresentDirekt, sa att processen inkluderar
samtliga forvantade komponenter. Aven om de har mdjligheterna att erbjuda ett innovativt

erbjudande far de inte agera naivt och bortse fran nédvandiga steg i processen, sasom service.

Da Sverige ar en liten marknad namner Handeland att samarbeten med olika partners ar ett maste
for att bli konkurrenskraftiga. Vi anser att ElectraGruppen genom samarbeten kan utoka Present-
Direkts bredd och djup i sortimentet genom att lagga till nya relaterade produkter i utbudet. Detta for
att fa ett "levande” sortiment som standigt uppdateras och éverraskar kunderna. Redan idag finns
andra teknologiska produkter (sasom tv, radio, data) representerade inom ElectraGruppen, vilket kan

vara ett forsta steg i en framtida utveckling av PresentDirekts sortiment. Draganska & Jain (2005)
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menar att den unika sammansattningen av ett produktsortiment ar av betydelse, da produkterna kan
framh&va och/eller komplettera varandra. Vidare menar vi att relaterade produktkategorier kan vara
cd/dvd och bdcker/ljudbdcker, vilka anvands i kombination med teknologiska produkter. Vi anser att
detta kan skapa en kansla av att sortimentet ar komplett, da produkterna kompletterar varandra.
Ytterligare utveckling i denna riktning ar att designprodukter for hemmet inkluderas i sortimentet, da
dessa idag ligger nara "smavitt-kategorin”. Detta kan innebara fordelaktiga paketldsningar, sdsom en

kaffemaskin med tillhérande kaffekoppar i matchande design.

Vidare strategier som Ansoff (1965) presenterar ar diversifiering, vilket vi inte anser ar tillampligt for
ElectraGruppen. Aaker (2008) poangterar risken med diversifiering da “return on investment” inte
kan garanteras. Fokus inom ElectraGruppen ligger pa distribution- och férsaljningsrelaterade
affarsenheter, vilket gor att de varken har kunskap eller resurser till att utveckla produktinnovationer.
Dock har ElectraGruppen utvecklat en formanlig serviceapparat, vilken kan nyttjas vid utformning av
erbjudandet av redan, bland slutkonsumenten, etablerade produktkategorin "smavitt’ pa den nya

B2B marknaden.

5.2.2. Konkurrensstrategi

Vidare é&r ett grundldggande mal for en produktstrategi enligt Voola (2010) att undersdka och battre
forsta hur ett foretag utvecklar och uppratthaller konkurrensfordelar. Genom egna observationer har
vi funnit att Porters (2004) samtliga generiska strategier ar representerade bland konkurrenterna. Vi
anser att ElectraGruppen bor fokusera pa differentiering da detta enligt Porter (2004) innebar att
sarskilja sina produkter gentemot konkurrenterna genom att erbjuda en for branschen unik produkt.
En lyckad differentiering ar enligt Aaker (2008) en betydande strategi for att tjana "above-average”
och skapa en forsvarbar position. | dagslaget har vi inte funnit nagra konkurrenter som erbjuder
"smavitt” som huvudkategori i sitt sortiment, vilket vi anser gor denna strategi lamplig for
PresentDirekt. Handeland menar att intressanta produkter ar utgangspunkten i erbjudandet. Genom
att framhéava att PresentDirekt erbjuder kvalitetsprodukter samt valkdnda varumérken skiljer de sig,

enligt var mening, fran existerande utbud inom present- och reklambranschen.

Vi anser att indelning i produkt- och priskategorier ytterligare forstarker mangfalden i utbudet hos
PresentDirekt, vilket &r utgangspunkten i differentieringen. Dupre & Gruen (2004) menar att indelning
i kategorier underlattar for foretaget att skapa ett utbud som stdmmer in pa malgruppens
preferenser. Genom att erbjuda presentkort dér de anstallda sjalva kan valja produkt inom en viss

prisklass gor erbjudandet attraktivt, da valfrihet uppstar. Detta forfarande ar ingen nyhet inom
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present- och reklambranschen och differentierar inte PresentDirekts erbjudande i sig. Daremot
menar vi att den snabba utvecklingen av produkterna inom "smavitt” gor att den anstéllde fran ar till
ar kan finna nya produktvarianter att valja mellan. Englund papekar att de ar néjda med deras
nuvarande aterforsaljare Delicard, eftersom de erbjuder ett "smdrgasbord” av produkter. Dock
efterfragas efter tre ar ytterligare variation i utbudet. Detta menar vi att PresentDirekt kan erbjuda.
Handeland namner att "smavittkategorin® standigt uppméarksammas i media och anses vara
"lockprodukter”. Detta gor de anstéllda medvetna om produkterna och skapar ett begar, vilket deras
arbetsgivare kan tillfredsstalla. Genom att erbjuda dessa trendkansliga produkter som standigt
forbattras och forandras i bade design och funktion, menar vi att de anstéllda kommer att kanna sig

uppskattade da de utifran sina egna preferenser kan vélja en produkt.

Orsaken till att strategin kostnadsledarskap inte 1dampar sig for ElectraGruppen ar att de erbjuder
hogkvalitativa teknologiska produkter. Att presentera ett lagpriskoncept ar darmed inte passande, da
detta skapar en oserios image av PresentDirekt. Vidare namner Porter (2004) att
fokuseringsstrategin lampar sig bast pa en smal nischad marknad dar det saknas substitut och
konkurrensen ar svag. Inom present- och reklambranschen erbjuds idag flertalet produktkategorier
som konkurrerar om kundféretagens pengar, aven om "smavitt” idag inte finns representerat. Gavor
kan darmed inte ses som en outforskad marknad i det hanseendet, vilket gor att denna strategi inte

lampar sig for ElectraGruppen.

5.2.3. Produkten - kirnan i erbjudandet

Ovanstaende slogan anser vi reflekterar PresentDirekts rika och sarskiliande utbud. Armstrong &
Kotler (2010) menar att produkten ar kdrnan i ett erbjudande. Handeland instdmmer i detta och
framhaver att den viktigaste egenskapen hos ett erbjudande ar sortimentet, d@ sammansattningen
ska fa kunden att kanna att produkterna &r bade bra och spannande. Vara intervjuer visar att vad
som efterfragas och antalet kopsituationer skiljer sig at mellan respondenterna. Dock képer samtliga
in julklappar vilket darmed utgdr det i sdrklass framsta inkopstillfallet. Aven gavor vid olika
forsaljningstavlingar samt som uppskattning under aret forekommer. Detta anser vi kraver ett brett
sortiment som bade tillfredsstaller ett &nnu ej mattat behov hos den anstéllde och motsvarar det
képande foretagets budget for presentinkdp. Produkterna som kops in idag kan enligt Marklund
besta av allt fran en biobiljett till en weekendresa, vilket pekar pa att attraktiva produkter som faller

flertalet anstéllda i smaken efterfragas.
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Draganska & Jain (2005) menar att ett brett sortiment ur ett behovsperspektiv kan tillfredsstalla det
unika behovet hos varje enskild konsument. Englund styrker detta genom att framhava vikten av ett
varierat och uppdaterat sortiment, vilket hon anser att Delicard inte l&ngre levererar. Vi anser darfor
att PresentDirekt kan lyckas med sin lansering pa denna marknad, da de erbjuder en annu inte
representerad produktkategori samt att utbudet bestar av vélkdnda varumarken. Dock papekar
Andersson (2008) att for manga produkter kan skapa forvirring hos konsumenterna och poéngterar
samtidigt betydelsen av att sortera bort produkter som inte ar efterfragade av konsumenterna. Vi
anser darfor att det ar av stor betydelse att PresentDirekt hittar en balans daremellan. For att gora
sortimentet attraktivt ut mot slutkonsumenten (den anstéllde) menar vi att en tydlig struktur vid
indelning av produkterna i kategorier &r nodvandig. Den anstallde ska I4tt finna de produkter som
kan tankas vara intressanta, vilket gor indelning efter pris, produktkategorier och varumarke relevant.
Dock anser vi att produkterna maste presenteras pa ett lockande satt vilket gor att mer kreativa

indelningar ar aktuella, sasom "for honom”, "for henne”, "trivas i koket”, "lyx i vardagen” och "hem

ljuva hem”.

5.3. Erbjudandets utformning

Den slogan som presenteras ovan uttrycker enkelheten och bekvamligheten hos PresentDirekt.
Erbjudanden har de senaste aren utvecklats mot en mer kundanpassad utformning, trots att manga
foretag enligt Schmitt (2005) fortfarande marknadsfor generaliserade erbjudanden till marknaden.
Den fysiska produkten ar idag inte det viktigaste menar Gustafsson (1998) da den totala
képupplevelsen istallet star i fokus. Englund uppskattar ett komplett erbjudande, dar aterférsaljaren
underlattar kdpprocessen for kdparen genom att ata sig det praktiska forfarandet. Detta ar nagot
som konkurrenterna har anammat, da de efterstravar att erbjuda en fullstandig paketldsning. For att
bli konkurrenskraftiga anser vi att det ar nddvéndigt att PresentDirekt erbjuder en helhetslosning i
paritet med 6vriga aktorer. Onskvart &r dock att PresentDirekt hojer sig en niva 6ver konkurrenterna,
gallande den enkelhet som efterfragas av kunderna. Detta inkluderar en kvalitetspraglad och
tidsbesparande kopprocess vilket i praktiken innebar en lattnavigerad hemsida, snabba leveranser

samt god och kundanpassad service bade fore, under och efter kop (las vidare nedan).
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5.3.1. Kringtjdnster

Marklund menar att en kompetent aterforsaljare ska erbjuda narhet, service och leverans, vilket gor
att han som kund atervander. Bekvamlighet &r nagot som Handeland vill att PresentDirekt ska
forknippas med. Via ElectraGruppens goda IT- och logistiksystem menar Handeland att de kan
erbjuda kundféretaget denna bekvamlighet, genom att formedla produkterna direkt till kunden. Dessa
kringtjanster gar i linje med vad Gustafsson (1998) benamner som EVP da dessa faktorer kring
sjalva karnprodukten ger kunden ett mervarde. Smidighet &r den kansla ElectraGruppen vill férmedla
till kunden och genom att inkludera kringtjanster i PresentDirekts erbjudanden menar vi forstarker

kundens upplevelse.

Paketering

"Look and feel” aspekten némner Schmitt (2005) &ar av stor betydelse vid design av
varumarkesupplevelsen, eftersom produktens namn, logotyp och paketering dven ar nagot kunden
erhaller utdver produktens egenskaper. Forutom produktens visuella identitet inkluderas aven de
grafiska elementen pa foretagets hemsida. Marklund namner att natet ar ett bra verktyg, savida den
ar bra utformad, dar chansen finns att "kénna pa produkten” genom bra produktbeskrivning, layout
och bruksanvisningar. Enligt Handeland har ElectraGruppen redan de hemsidor och verktyg som
kravs for att arbeta B2B. Da ElectraGruppen har god erfarenhet av detta omrade menar vi att de har
goda forutsattningar att erbjuda kunderna en tilltalande, informationsrik och lattorienterad hemsida.
Att skapa en enhetlig image av vad PresentDirekt star for, som gar i linje med positioneringen, ar
enligt oss av storsta vikt. Genom att skapa en attraktiv hemsida ger de majlighet att sarskilja sig
gentemot manga konkurrenter, da en ftilltalande layout véacker uppméarksamhet hos kunden. Ett
tilltalande forsta intryck &r darmed betydande for bade kundforetaget samt privatpersonen, som ar

den slutgiltiga anvandaren, da detta paverkar deras kdpprocess och upplevelse.

Vidare kan en attraktiv paketering enligt Klimchuck & Krasovec (2006) sarskilia ett foretags
erbjudande, da fler kunder darigenom lockas av att kdpa deras produkter. Betydelsen av forpackning
och design av ett erbjudande skiljde sig at mellan respondenterna, dock var flertalet dverens om att
erbjudandena skulle representera vad respektive kundforetag star for. Att erbjudandet ska “klinga
kvalitet” nAmnde Johansson vara av stor vikt da det ar vad Lilias Personbilar vill forknippas med.
Vidare menar Franzén att variation av erbjudandet ar attraktivt for de anstallda, snarare &n en
attraktiv utformning. Vi anser att PresentDirekt genom sin kérnprodukt, produktkategorin "smavitt”,

skapar ett attraktivt erbjudande da endast de vélkdnda varumarkena erbjuds och darigenom
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formedlar en kénsla av god kvalité. Vidare menar Levy & Weitz (2009) att en tilltalande paketering
kan sarskilja erbjudandet gentemot konkurrenterna. Fér Englund ar erbjudandets utformning mycket
viktig for att det for mottagaren av gavan ska bli tilltalande. Lansforsakringars nuvarande
aterforsaljare Delicard skickar ut attraktiva gavokort med bilder pa de valbara produkterna, vilka
kundforetaget ger till sina anstallda. Att utforma attraktiva gavokort anser vi &r en god idé for
PresentDirekt, da det ar en forutsattning for att lyckas inom denna bransch. Vidare anser vi det vara
av stor vikt for PresentDirekt att en attraktiv utformning genomsyrar hela kopprocessen, vilket

inkluderar gavokorten.

Englund namnde att hon utbver attraktiva erbjudanden aven uppskattar nar erbjudandena ar
valférpackade vid hemlevereras, vilket aven Svard instdmmer i da hon uttrycker att distributionen
effektiviseras da flertalet produkter ar paketerade ihop vid leverans. Jedlicka (2009) menar att
effektiv transport underlattar for bade kunden och foretaget, vilket kraver god planering och
kommunikation med logistikforetaget. Da ElectraGruppen enligt Handeland idag har ett bra internt
logistiksystem och erfarenhet kring detta ser vi det inte vara ett problem for dem att leverera
erbjudandena valforpackade. Inget externt logistikforetag behdver darfor anlitas. Dock anser vi att
PresentDirekt aven i detta slutskede, forutom saker paketering, bor lagga fokus pa en tilltalande
forpackning vid leverans for att fullfélja deras tema av attraktiv utformning. Genom att exempelvis
lagga produkterna i en stilren papperspase eller applicera en rosett eller dylikt pa paketet vid
leverans anser vi gor att nagot extra erhalls, vilket leder till en positiv helhetsupplevelse for kunden.
Da ElectraGruppen sjalva styr éver logistiken internt i organisationen ser vi detta vara ett lampligt

satt for PresentDirekt att sarskilja sig fran sina konkurrenter.
Logistik

Logistik ar en av kringtjansterna i ett erbjudande, vilket Oskarsson et al (2009) némner har blivit en
viktig del i foretags konkurrensstrategier. Logistik handlar om att fa flédena att fungera pa ett
kundanpassat och kostnadseffektivt satt, vilket Mattsson (2002) menar ar viktigt géllande logistik.
Handeland papekar att de idag har ett etablerat och fungerande logistiksystem som de aven kan
utnyttja i det nystartade affarsomradet PresentDirekt. Precis som flertalet av konkurrenterna vi
observerat anser vi att PresentDirekt pa sin hemsida bor klargéra for kunderna vad som galler
angaende logistiken. Att redan i ett tidigt stadium tydliggora leveransvillkoren anser vi minskar risken
till att kunden blir vilseledd och osaker. PresentDirekt bor framforallt tydliggora och informera kunden
om att de erbjuder formanliga leveranstider i form av snabba och sékra leveranser, till fordel for

kunden da denne ej ska behdva planera sina bestéllningar langt i forvag. Den upplevda servicen ar
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enligt Mattsson (2002) viktig d& kunden ska kanna att den bestéllda produkten tilhandahalls inom en
acceptabel tidsram. Fortroende och snabbhet ar egenskaper Lund och Johansson vardesatter hos

aterforsaljare, da det ar av storsta vikt att produkterna levereras i tid.

| intervjuerna uppkom det dven att flertalet av féretagen idag anvéander sig av lokala aterforsaljare.
Fordelen ar enligt Marklund att det ar enkelt och tidsbesparande, da inkdpen gors vid behov och
produkterna tillhandahalls omgaende. For att kunna konkurrera med lokala aterforsaljare anser vi det
darfor avgorande for PresentDirekt att erbjuda snabba leveranser, detta for att inte forsvinna som ett
alternativ som aterforsaljare pa marknaden. Detta styrks av att Handeland namner att de vill undvika
langa leveranstider da problematiken bland dagens konkurrenter pa den nationella reklam- och
presentmarknaden ar langa leveranstider. Genom att erbjuda god leveransservice anser vi att

PresentDirekt kommer att lyckas med att formedla den bekvamlighet de dnskar.

Enligt Fernie & Sparks (2009) maste aterforsaljare beroras av produkt och informationsflddena for att
kunna hantera deras logistik utifran produktforflyttning och efterfragan, vilket enligt Oskarsson et al
(2009) kraver olika typer av information. Genom detta informationsutbyte skapas starka relationer
mellan parterna vilket leder till en effektivare logistik ill lagre kostnader. God lagerhallning ar det vi
anser PresentDirekt bor lagga fokus pa for att i basta man ha produkterna tillgangliga for kunderna.
Dock kommer ElectraGruppen att anvanda sig av en funktion som styr vilka produkter som erbjuds
pa hemsidan och darmed ar synliga for kunderna, da Handeland menar att de inte vill att kunderna
ska kunna se en produkt som inte finns pa lager. Denna funktion anser vi ar god da denna ger
kunderna information kring vilka produkter som ar tillgangliga for bestélining, vilket skapar en

tydlighet hos kunderna. Syftet med funktionen &r korta leveranstider samt undvika missnoje.

Service

Service ar i manga fall en avgérande faktor papekar Gronroos (2007) da det for féretag kan vara
svart att enbart utifran sin karnprodukt skaffa sig en hallbar konkurrensfordel. Oavsett vilken typ av
karnprodukt ett foretag erbjuder finns alltid méjligheten att agera ur ett serviceperspektiv. Vara
observationer av konkurrenter pa marknaden visar att flertalet lagger stor vikt pa den personliga
servicen. FOor Handeland ar det en sjalvklarhet att leverera en god service for att uppréatthalla
bekvamligheten for kunden. For att PresentDirekt fran borjan ska kunna erbjuda den goda service de
vill némner Handeland att de inledningsvis kommer att anvénda sig av extern hjalp av foretag som
har expertis inom omradet. Idag saknar ElectraGruppen de resurser som kravs inom den egna

organisationen, utan maste bygga upp dessa enheter utifran den potential som finns pa marknaden.
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Darmed ser Handeland att omstrukturering av organisationen med fokus pa service ar nédvandig, da

ingen forséaljning direkt mot slutkonsument sker inom ElectraGruppen idag.

En framtida omstrukturering ser vi som en forutsattning for att PresentDirekt ska kunna erbjuda god
service utifran en egen intern serviceenhet. Gronroos (2007) papekar att personal i ett foretag ar den
viktigaste resursen for att kunna leverera god service. Dock ar det viktigt att de rekryterar personal
med ratt kunskap da personalen &r de som star i fokus for att god service ska kunna erbjudas.
Genom att hela serviceprocessen skots “inhouse” betyder att starkare relationer kan byggas bade
externt och internt i organisationen. Kundens néjdhet och feedback kan lattare kommuniceras mellan
de olika avdelningarna, da alla enheter skéts internt i organisationen, vilket innebar att alla kan dra
nytta av detta genom forbattringar. Detta gar i linje med att betydelsen av after-sales service enligt
Jian-ling et al (2008) har okat, kundens ndjdhet ar det som anses vara av storst vikt. Att |6sa saker
och ting snabbt och bra ar serviceegenskaper Franzén vardesétter hos sin nuvarande aterforséljare

och som gor de ndjda med relationsutbytet.

Att service i nagon form har en mycket betydande roll har framgatt genom vara genomforda
intervjuer, da respondenterna vardesatter den goda service som deras nuvarande aterforsaljare
tillhandahaller. Englund framforde att de byggt en relation med dagens aterforsaljare eftersom de
skoter allt fran forpackning till leverans, vilket ar smidigt samt tidsbesparande. PresentDirekt bor
erbjuda service som underlattar for kunden, gallande allt fran forpackning till leverans. Detta for att
kunden ska fa kanslan av att det ar enkelt och smidigt att gora bestallningar av PresentDirekt, vilket
forhoppningsvis ska leda till fortsatta relationer. Detta styrks av Grénroos (2007) uttalande om att en
relation majligtvis kan utvecklas da kunden upplever nagot vardefullt relaterat till foretaget.
PresentDirekt bor, som vi tidigare namnt, ha en valutformad hemsida genom vilken de kan erbjuda
god service. Kunderna kan pa egen hand tillhandahalla god information, vilket enligt Zeithaml et al

(2006) gor kunderna mer sjalvgaende och tillfredsstallda.

Det kravs forstaelse for att en mycket god service ska kunna erbjudas. Handeland poangterar att det
ar av stor vikt att relationen fungerar fran borjan for att undvika missnéje och risken att forlora
kunden. Ett bra och enkelt reklamationsforfarande ar for Johansson av betydelse. Da PresentDirekt
kommer att erbjuda elektronikprylar anser vi att det bor finnas goda rutiner for reklamationer
eftersom det ber6r kénsliga produkter. Genom ett smidigt forfarande kan de eliminera problem. Att
gora det enkelt och smidigt for kunden att reklamera gor kunden nojd i slutandan.
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5.3.2. Pris

Dolgui & Proth (2010) namner price penetration som strategi, vilket innebér att ett lagt pris satts vid
introduktion av en produkt pa en ny marknad for att attrahera kdpare. Vi anser att prispress ar bra
men inte vad PresentDirekt bor lagga sitt fokus pa. "Smavitt” utgor en priskanslig produktkategori, da
konkurrensen &r hard och priserna redan ar pressade. Detta, liksom att produktkategorin bestar av
hogkvalitetsprodukter som inte vill bli forknippade med lagpris, menar vi talar emot en price
penetration strategy. Price skimming, vilket enligt Dolgui & Proth (2010) innebar en hog prissattning
inledningsvis, anser vi inte ar lamplig for PresentDirekt. Produktkategorin "smavitt” bestar inte av
innovationer, vilket gor att de representerade produkterna redan ar etablerade och att det darmed

finns ett marknadspris som ElectraGruppen maste anpassa sig efter.

Vidare ar skattelagstiftningen idag en avgorande faktor som styr prissattningen pa gavor till
anstallda. Vara intervjuer visar pa att priset pa en gava maste motsvara skattelagstiftningens
riktlinjer, da Englund menar att varken den anstallde eller foretaget ska behdva bli
formansbeskattade gallande gavor. Franzén poangterar att problem undviks om riktlinjerna efterfdljs,
den anstallde vet vad denne kan forvanta sig. Darfor anser vi att det ar av stdrsta betydelse att
PresentDirekt anpassar sin prissattning utifran skattelagstiftningen, detta for att inte mista potentiella
kunder. Dock ska en prissattning ske utifran marknadssituationen. Da bade gavosituationerna och
vilken budget foretag har varierar bér PresentDirekt dela in sina produkter i olika prisklasser. For att
underlatta kundens kopprocess genom olika prisklasser, da Linderholm framhaver att det finns
vattenkokare mellan 99 — 999 kr, menar vi att det ar betydande att PresentDirekt tydliggor dessa for
att underlatta for kunden att finna nagot som passar denne. Vidare anser vi att de bor formedla
kanslan att kunden far nagot "extra” till samma pris da produkterna ska vara prisvarda. Thompson &
Coe (1997) diskuterar att dagens kunder ar mer krdvande och forvantar sig en kombination av
kvalité och unikt varde fill ett bra pris. Linderholm poangterar att eftersom de vander sig direkt till
slutkonsument kan de erbjuda ett formanligt pris for véalkdnda varuméarken inom produktkategorin,
vilket vi anser skapar ett unikt varde. Detta gar &ven i linje med differentieringsstrategin, dar
foretaget framhaver att nagon direkt motsvarighet till erbjudandet inte gar att finna hos nagon annan

aterforsaljare.

Dolgui & Proth (2010) argumenterar for anvandningen av discount pricing, vilket innebar en
prissankning under en viss period for att locka kunder. Detta tillvagagangssétt fungerar val i en B2B
kontext, da antalet kunder &r mindre &n vid forsaljning B2C vilket innebar att en anpassning av priset
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efter varje enskild kund kan hanteras. Handeland diskuterar poangsystem som lamplig strategi dar
kunden erhaller en viss rabatt/bonus vid ett visst antal podng. Sadrian (1994) anser att genom
discount pricing kan kunden fa en viss rabatt pa den totala summan oberoende av volym eller
produktvariant, vilket Handeland menar att de inte har nagra svarigheter med att hantera. Genom att
erbjuda en rabatt/bonus anser vi att PresentDirekt kan erhalla fler trogna kunder da dessa kénner att
de betyder nagot for foretaget. Ju mer en kund koper desto mer rabatt erhaller denne i slutdndan,
vilket kan bidra till att kunden far kénslan av att fa nagonting tillbaka fran foretaget. Ytterligare en
gynnsam anpassning i linje med ovanstaende resonemang kan vara att ge slutkonsumenten (den
anstallde) mojligheten att samla poang under en langre tidsperiod. Detta for att kunna uppgradera
sig till en hogre prisklass med annat utbud. Om kunden sa énskar ska denne dven ha mojlighet att

betala extra ur egen planbok for att erhalla en dyrare produkt.
5.3.3. Forsaljningskanal

Handeland menar att en kombination av klassisk bearbetning och personliga besok ar vagen till
framgang. Kjellstrdm (2010) menar att den traditionella forsaljningskanalen inom B2B ar personlig
forsaljning vilket ger utrymme for dkad flexibilitet hos forsaljaren. Detta anser Svard, Marklund,
Franzén och Englund vara betydande da foretaget genom personlig forsaljning kan formedla sina
unika behov. Handeland poangterar vikten av personliga besok, men aven att denna
forsaljningskanal ar kostsam och darfér bér varvas med klassisk bearbetning. Dock maste det
faktum att PresentDirekt ar en helt ny affarsenhet inom ElectraGruppen och darmed helt okand for
kunden tas med i berakningen. Vara observationer visar ocksa pa att detta forsaljningssatt ar vida
accepterat inom denna bransch. For att skapa uppmarksamhet och géra kunderna medvetna anser
vi att personlig forsaljning ar nodvandigt for att inledningsvis skapa affarer och pa langre sikt
varaktiga relationer. Vidare menar vi att den personliga férsaljningen skapar trovardighet da det ger
ett seriost forsta intryck. Rackham (2008) menar att forsaljaren kan paverka kunden och fa denne att
inse ett omedvetet behov. PresentDirekt kan genom besok salja in och presentera foretagets
produkter pa ett mer effektivt satt, viket kan leda till merkdp. Schneider (1985) namner
telefonforsaljning som ett alternativ till det personliga besoket, vilket framst ar kostnadsbesparande.
Detta ska enligt Handeland anvandas inledningsvis, da genom ett externt telemarketingforetag. Vi
anser att detta ar ett fungerande tillvdgagangssatt, da det ar tidsbesparande men samtidigt
relationsbyggande da den personliga kontakten fortfarande ar mdjlig. | framtiden bér dock
PresentDirekt skapa en egen forséljningsenhet, bade for platsbesdk och telefonforsaljning, da detta
gor det tydligt for kunden vem aterforséljaren ar.
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Levy & Weitz (2009) namner méjligheten att anvanda sig av en katalog, vilken kunden far skickat till
sig via post. Utifran egna observationer har vi noterat att ett antal konkurrenter anvander kataloger
som forsaljningskanal. Handeland menar dock att en katalog inte [&mpar sig for deras
produktkategori, d& produkterna standigt utvecklas och katalogen omgaende blir inaktuell. Aven
majoriteten av de intervjuade foretagen var negativt installda till katalog. Enligt Marklund skickades
alltfor manga kataloger till foretaget och konsekvensen blev att dessa hamnade i papperskorgen
olasta. Vi anser darfor att katalogen ar en ineffektiv forséljningskanal da den Iatt forsvinner i bruset
av andra erbjudanden. Aven ur kostnadssynpunkt &r katalogen ett sdmre alternativ da Levy & Weitz
(2009) papekar de héga tryck- och distributionskostnaderna. Johansson papekade dock att
katalogen gav information om produkterna och inspirerade till kdp. Dock finns postutskick som ett
fordelaktigare alternativ kostnadsmassigt, vilken enligt Levy & Weitz (2009) fortfarande informerar
kunden om aktuella erbjudanden. Da Johansson garna erhaller information om produkterna i
pappersformat, ar detta ett komplement till den mer kostnadskravande katalogen. Dock anser vi att
aven postutskick riskerar att forsvinna i bruset samt Idper risk att bli inaktuella i jamférelse med
ovriga erbjudanden pa marknaden. Vi menar att mejl ar ett battre alternativ, da detta enligt Pihlsgard
& Skandevall (2004) ar kostnadseffektivt. Den framsta anledningen ar dock att kunden dagligen
anvander mejl som kommunikationskanal, vilket inte &r fallet med kataloger och postutskick. Darfor
menar vi att sannolikheten att kunden uppmarksammar erbjudandet ar storre. Dock kraver detta en
attraktiv och tydlig utformning av vad som erbjuds, vilket skapar ett starkt intresse hos kunden som

leder till vidare kontakt med aterforsaljaren.

Syftet med nysatsningen ar enligt Handeland att fa kunderna att anvanda natet, da deras hemsida
kommer att vara deras framsta forsaljningskanal. Har kan kunden finna information och gora
bestallningar dygnet runt, vilket Chaffey (2002) anser vara fordelaktigt da denna kanal kan
uppdateras kontinuerligt i takt med produkternas utveckling och atgang. Samtliga konkurrenter vi
observerat anvander hemsidan som forsaljningskanal, vilket vi menar visar att detta representerar
den framsta kommunikationskanalen bland foretag idag. Darfor anser vi att det &r viktigt att
ElectraGruppen utformar en hemsida for PresentDirekt som sarskiljer sig fran konkurrenterna i fraga
om layout och servicegrad, detta for att synas ut mot kunden. | dagslaget finns en mall for
hemsidans uppbyggnad, fran ElectraGruppens IT-system, vilken vi anser att PresentDirekt bor
utnyttia ordentligt och da lagga stérst vikt vid layouten. Marklund menar att hemsidan ar en bra
forsaljningskanal, men poangterar vikten av att denna ar informationsrik samt lattnavigerad. Att
hemsidan &r valutformad anser vi vara ett maste da det ar den forsta visuella kontakten som kunden

moter. En lyckad utformning av hemsidan ar enligt oss ett steg mot bekvamlighet, vilket Handeland
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menar ar vad PresentDirekt vill formedla till kund. Hemsidan, liksom mejl, blir for kunden ett
smidigare sétt att finna information och gora bestéllningar. Denna tidsaspekt ar ytterligare nagot som
talar for anvandandet av Internet framfor katalog, samt att uppdatering kan ske vid behov fran
ElectraGruppens sida. Vi anser att hemsidan ar den forsaljningskanal som kommer att anvandas
mest frekvent. Dock ar den personliga bearbetningen nédvandig for att skapa uppmarksamhet kring

erbjudandet i den inledande fasen.
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6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER

| detta kapitel kommer vi att redovisa vara slutsatser. Vi har valt att besvara vara
problemformuleringar under rubrikerna delproblem och huvudproblem. Genom denna struktur
framgar tydligt vad vi i var uppsats har kommit fram till. Konkreta rekommendationer férekommer

ocksa i punktform, vilka &r baserade pa vara slutsatser.

6.1. Delproblem

o Vilken position pa marknaden ska foretaget efterstréva att uppna, i syfte att sérskilja sig fran

konkurrenterna?

Var undersokning visar att PresentDirekt bor fokusera pa att framhava sitt sortiment i
positioneringen. Detta pa grund av att de erbjuder ett brett sortiment med hogkvalitativa produkter,
vilket skapar ett unikt erbjudande. Vidare anser vi att den dnskade vardepropositionen bor jamféras
med vad konkurrenterna erbjuder idag da foretaget vill sarskilja sig genom att erbjuda bra och
spannande produkter. Utifran positioneringsmatrisen (se analyskapitlet) har vi kommit fram till att
PresentDirekt representerar ett rikt utbud och relaterade produkter. Denna matris ar utformad med
hansyn till den konkurrenssituation som rader, da vi funnit att produktkategorin ar den avgérande

faktorn i erbjudandet.

En forutsattning for att Gverleva pa marknaden ar betydelsen av bekvamlighet i inkdpsprocessen.
Genom bekvamligheten skapar foretaget ett fortroende avseende service, sasom sakra leveranser
och ett smidigt reklamationsforfarande. Positioneringen bor alltsa utga fran produktkategorin
"smavitt”, vilket enligt oss fyller ett tomrum pa dagens marknad. Genom att matta behovet av
variation pa ett, for kunden, bekvamt satt ar vad som kommer att sarskilja PresentDirekt fran
konkurrenterna. Vidare, for att erhalla konkurrensfordelar anser vi att PresentDirekt bor fokusera pa
differentiering da utgangspunkten inom denna strategi ar "intressanta produkter och bekvamlighet”.
Da marknaden saknar foretag som erbjuder produkter inom produktkategorin anser vi denna strategi

som lamplig.

Den tillvaxtstrategi vi anser att PresentDirekt ska anvanda sig av ar utveckla nya marknader da de
genom sin produktkategori "smavitt” kommer att presentera befintliga produkter pa en ny marknad
med nya malgrupper. Genom en marknadsintroduktion kommer ElectraGruppen aven att fa betalt for
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den férmanliga serviceapparat som erbjuds. Vidare anser vi att de resurser och tillgangar som finns
inom organisationen bor nyttjas, detta for att undvika nyinvesteringar. | ett framtida perspektiv anser
vi att PresentDirekt dven kan bredda sitt sortiment med relaterade produkter, for att bibehalla
variationen och na ut till fler kunder. Exempel pa detta &r andra kategorier av teknologiska produkter
(tv, radio, dvd), kompletterande tillbehdr (dvd, cd) och férmanliga paketerbjudande (matchande

kaffemaskin och koppar).
o Vilka kringtjénster ska inga i erbjudandet utéver kdrnprodukten?

Att erbjuda kunden sékra och snabba leveranser anser vi bor vara en kringtjanst som ligger i fokus
hos ElectraGruppen. Genom att leverera produkterna anda hem till kundens dérr innebar en
bekvamlighet for denne. Utifran var undersdkning har vi forstatt vikten av att leveranserna sker i tid,
darfor bor PresentDirekt satsa pa att genomfora snabba leveranser for att undvika missndjda kunder.
Da sortimentet bestar av teknologiska produkter anser vi det vara betydande att PresentDirekt
erbjuder en hdg grad av service for att kunna hantera reklamationer, kundfragor géallande funktion
och installation m.m. Dock forutsatter detta att ElectraGruppen ftillforskaffar sig de resurser som
kravs, vilka i dagslaget saknas inom organisationen da de inte har tidigare erfarenhet av férsaljning

mot slutkonsument.

Da ElectraGruppen innehar ett brett och djupt sortiment samt goda resurser ser vi mojligheten for
dem att anpassa erbjudandet efter varje unik kund. En attraktiv utformning av erbjudandena, sasom
layout, presentation och forpackning, ar nagot ElectraGruppen aven bor lagga fokus pa for att tilltala
kunden och ge ett positivt intryck av produkterna. Ett led i detta kan vara att PresentDirekt vid
leverans satter en sista pragel pa erbjudandet genom att applicera en rosett eller att placera
produkten i en exklusiv pase. Detta menar vi formedlar en positiv kansla av erbjudandet och att ett
attraktivt genomgaende tema presenteras. Vidare skapar detta en image av att ElectraGruppen
besitter en god anpassningsférmaga av utformningen av sina erbjudanden, vilket vidare pavisar att
de ar mana om sina kunder. Kunden far aven mdjligheten att utifran sina énskemal vélja hur de vill
att erbjudandet ska utformas i dess paketering, antingen i form av ett presentkort eller en fysiskt

utvald produkt.

Vidare vill vi papeka att ElectraGruppen bor utveckla en vélutformad och lattnavigerad hemsida for
sitt nya affarsomrade PresentDirekt. God information kring produkterna, logistiken och dylikt bor
finnas tillganglig for att kunden ska kunna ta del av den information den soker. ElectraGruppen bor

aven via hemsidan erbjuda kunden majligheten att pa ett smidigt satt bestalla och képa de produkter
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denne Onskar. Vi anser att en attraktiv utformning av hemsidan ar viktig for att den ska tilltala kunden
och uppmarksamma de erbjudanden som finns. Dessa ovannamnda kringtjanster ar de
ElectraGruppen bor inkludera i sitt erbjudande, vilka vi anser ska formedla den bekvamlighet och

smidighet de vill férknippas med.
o Vilka férséljningskanaler ska ElectraGruppen anvénda sig av for att na ut till kunderna?

Forst och framst anser vi att PresentDirekt bdr anvanda sig av personlig kontakt som
forsaljningskanal, via telemarketing eller besok pa plats. Under denna process menar vi att det ar
viktigt att na ratt person for att skapa ett fortroende och erbjuda service som ar anpassad efter den
unika situationen och kunden. Personlig kontakt ar det mest kostsamma tillvagagangssattet men for
att erhalla nya kunder och sedermera bli valkanda pa marknaden anser vi detta vara av betydelse.
Internet bor aven inkluderas i ett tidigt stadium, vilket i kombination med den personliga kontakten
okar medvetenheten om PresentDirekt. | och med Internet minskar den personliga kontakten da
kunden sjalv kan navigera sig till ett kop. Ytterligare aspekter vi finner viktiga med Internet ar att

hemsidan har en hég Google-sokning da majoriteten av befolkningen anvéander sig av Google.

Internet blir aven PresentDirekts framsta informationskanal, vilket gor att kataloger inte ar relevant
for PresentDirekt. Den framsta anledningen ar att kataloger omgaende blir inaktuella, vilket inte
lampar sig for PresentDirekts teknologiska utbud da det standigt uppdateras. Tryckkostnaderna ar
aven hoga och i detta fall skulle nyttan med katalogen inte vinna Gver kostnaden. Vidare ar
postutskick inte nagot vi rekommenderar da dessa har en tendens att forsvinna i mangden av andra
erbjudanden. For att anda behalla den personliga kontakten med sina kunder samtidigt som
kostnaderna halls nere menar vi att PresentDirekt kan anvanda sig av mejl dar de skickar ut
kontinuerliga uppdateringar géallande sina produkter och erbjudanden. Risk finns dock att mejlen inte
hamnar hos réatt person hos kundforetaget. For att minska denna risk kan ElectraGruppen kdpa

mejladresser.

6.2. Huvudproblem

e Hur ska PresentDirekt utforma sitt erbjudande fér att differentiera sig inom produktkategorin

"smavitt” pa den svenska marknaden?

Utbudet pa marknaden for present- och reklamprodukter saknar idag variation, da endast likartade
erbjudanden ar tillgangliga. Enbart genom att erbjuda produktkategorin "smavitt” differentierar sig

PresentDirekt gentemot sina konkurrenter, eftersom ingen aktor i dagslaget inkluderar dessa
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produkter i sitt utbud. De intervjuer vi genomfort visar att en attraktiv karnprodukt ar av betydelse
samt att ett urval ska finnas som tillfredsstaller det unika behovet hos varje enskild individ. Vi menar
att PresentDirekt kan erbjuda ett bade brett och djupt sortiment som préglas av variation, da samtliga
valkdnda varumarken inom kategorin finns representerade. Teknologiska produkter utvecklas och
forbattras standigt, da nya trender uppstar vilket medfor ny funktion och design pa produkterna.
Detta leder till att sortimentets uppbyggnad standigt férandras vilket tilltalar dagens medvetna
konsument (kundforetagets anstéllda). Darfor anser vi att PresentDirekt bor fokusera pa att framhava
sitt sortiment, da detta ar vad som framst sérskiljer dem, da de erbjuder attraktiva och hogkvalitativa

produkter som ar aktuella.

Att skapa tillganglighet till detta sortiment &r enligt oss av betydelse. | den oOnskade
vardepropositionen framgar betydelsen av bekvamlighet, vilket vi menar ska genomsyra
PresentDirekts erbjudande. Att gora det smidigt for kunden att inhandla produkterna &r en
forutsattning for att lyckas pa B2B-marknaden, da det i vara intervjuer framgick att effektiv
képprocess ar en viktig egenskap hos en leverantor. Darfor foreslar vi att PresentDirekt delar in sitt
sortiment i olika pris- och produktkategorier, dar kunden (foretaget eller den anstallde) via hemsidan
pa ett tydligt satt kan se vad som erbjuds samt géra sin bestélining pa ett tidseffektivt sétt. Aven har
ar det viktigt med en attraktiv utformning da produkterna presenteras pa ett tilltalande satt, i
kategorier sasom "FOr henne”, "For honom”, "Trivas i koket”, "Lyx i vardagen” och "Hem ljuva hem”.
Fordelen ar att valutvecklade IT-system redan finns att tiliga inom ElectraGruppen, vilka med fordel
kan appliceras pa affarsenheten PresentDirekt. Detta gor det mdjligt for PresentDirekt att anpassa
erbjudandet utifran den unika kunden da kategorierna kan andras beroende pa vad som efterfragas,

vem mottagaren ar samt i vilket sammanhang gavan ska ges.

Vidare anser vi att erbjudandet maste motsvara det kdpande foretagets budget for presentinkdp,
vilket i mangt om mycket styrs av skattelagstiftningens riktlinjer. Prispress uteblir da priset pa
erbjudandena ligger pa samma niva samt att kvalitetsprodukter ar det som efterfragas av kund. Detta
anser vi ar en fordel for PresentDirekt d& de erbjuder attraktiva produkter som forknippas med
kvalitet, vilket gor att de kan konkurrera inom samma prisklass som nuvarande aktorer. De
existerande |T-systemen gor det dven majligt for PresentDirekt att registrera vad kunden inhandlar,
vilket gor det mojligt att ge trogna kunder rabatter. Detta medf6r aven att erbjudandet blir lockande
for kundforetaget, da en relation leder till ett gynnsamt utbyte for bada parter. Detta bygger pa
fortroende, vilket ar av storsta vikt vid forsaljning.
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Marknaden ar idag dynamisk och nya aktorer uppkommer standigt, vilket leder till ett hart klimat
praglat av konkurrens. Darfor anser vi att utveckling av en verksamhet &r nddvandig. For
ElectraGruppen &r denna nyetablering B2B en mdjlighet, da B2C marknaden redan ar mattad. Det
faktum att PresentDirekt ar de forsta aktorerna att erbjuda sortimentet pa present- och
reklammarknaden ar en enorm fordel. Detta talar for en lyckad produktiansering, da ElectraGruppen

lyckats finna en ny marknad f6r en etablerad produktkategori.

6.3. Rekommendationer

Forsta prioritet

e Positionering - Promota sortiment da utbud ar PresentDirekts stdrsta konkurrensfordel,
vilket differentierar dem fran Gvriga aktorer.

e Anpassning - Utforma erbjudandet attraktivt for varje unik kund vilket bér promotas i
samtliga kanaler.

o Personlig forséljning - for att skapa kundkontakt. Inledningsvis telemarketing utford av
extern aktor samt promota erbjudanden via kopta mejladresser.

e Hemsida - Denna ska vara indelad i pris- och produktkategorier, vara lattnavigerad och
attraktiv till sin utformning. Information gallande leverans, produkt och kontakt ska vara
tillganglig. Sidan bor innehalla en kdpfunktion samt ha en hdg Google-sokning.

e Prissittning — Ta hansyn till skattelagstiftningens riktlinjer samt undvika lagpriskoncept.

e Logistik - Utnyttja sitt nuvarande system for palitiga och snabba leveranser.

e Utveckla service - Till en borjan leasa dessa servicetjanster utifran, framst gallande

reklamation och kundtjanst.

................................................................................................................

o Utveckla egen service- samt forséljningsenhet - detta for att behalla majoriteten av
aktiviteterna "inhouse”. Detta underlattar relationskapande och dkar trovardigheten.

o Utvidga sortiment till relaterade produktkategorier — sasom ytterligare
elektronikkategorier, kompletterande tillbehdr och tilltalande paketisningar.

e Utvidga marknaden — genom samarbeten med andra aktorer.
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8. BILAGA

8.1. Handelsdata
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Figur 8:2 Tillvéxt inom detaljhandelns branscher. Kélla: Hultén, 2010
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8.2. Foretagsbeskrivning av "Potentiella kunder”

Liljas Personbilar, Kalmar

Personbilar ar den bransch Liljas ar verksamma inom. Totalt finns det 266 anstallda inom hela Liljas
Personbilars verksamhet, varav 60 stycken i Kalmar. Foretaget finns etablerat i atta olika stader i
Sverige, vilka ar Kalmar, Vaxjé, Emmaboda, Tingsryd, Nybro, Borgholm, Alvesta och Bergkvara.
Fran borjan fanns de bara pa fem orter men for tre ar sedan kopte Lilias Personbilars &gare Ingemar
Andersson upp Davidssons Bil som fanns i Vaxjo, Tingsryd och Alvesta, darmed finns de numera i

atta orter. Huvudanlaggningen ar i Kalmar dar ekonomiavdelningen och dylikt finns etablerat.

Barometern, Kalmar

Barometern ar en avdelning som tillhér Gothia Media och &r verksamma inom mediebranschen.
Ovriga dotterbolag till Gothia Media &r Ostra Smaland, Sydsvenskan och Ulricehamnstidning. Totalt
ar det 120 stycken anstalla pa Barometern och Oskarshamnstidningen. De ar den storsta
formedlaren av nyheter i syddstra Sverige och har omkring 120 000 aktiva lasare dagligen samt

80 000 stycken pa webben varje vecka. Tidningslasandet har inte minskat i och med webben och
deras Iphone applikation. Tva olika verksamheter existerar, den ena bestar av prenumeranter och

den andra av annonsintakter vilka ar ungefar lika i storleken.

Hitta.se, Kalmar

Media och forsaljning ar den bransch de ar aktiva inom. Det finns tre olika kontor vilka &r Malmo,
Jonkoping och Kalmar, dar totalt anstallda &r 60 stycken. De &r ett eget foretag och tillhor inte
"ursprungliga” hitta.se utan ar ett franchiseforetag som séljer i sodra Sverige at hitta.se, genom att
sélja deras produkter pa deras hemsida at dem. De jobbar med att forstarka eller ta éver andra
saljorganisationer, endast i en business-to-business kontext. De har ingen egen produkt eller tjanst
som de saljer utan de saljer at andra foretag sasom hitta.se och Kalmarposten, vilket innebar att de
har externa uppdragsgivare som de far in uppdrag fran.

At Kalmarposten sljer de bara annonser till nystartade foretag eller foretag som tidigare ej kopt fran
dem. Andra uppgifter de sysslar med &r bevakning av de sociala medierna sasom Twitter, Facebook
och youtube. Aven foretagsbevakning vilket innebar att de bevakar vad som skrivs om ett foretag i

de sociala medierna.
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Léansférsakringar, Kalmar

Lansforsakringar arbetar inom forsakringsbolag- och bankbranschen. Kalmar ar huvudkontoret for
Lansforsakringar i Kalmar 1an, dar samtliga 80 anstallda sitter i samma byggnad. Foretaget ar aven
etablerade pa orter sasom Vastervik, nast storsta kontoret, (45-50 st medarbetare), Vimmerby (10
st), Emmaboda (2 st), Nybro (10 st), Oskarshamn (10 st) och Borgholm (4 st). Har kontoren pa olika
stallen for att finnas néra for kunderna och for att kunderna fysiskt ska kunna besoka dem. De har
aven tva stycken ombudskontor i Hogsby och Torsas, dar de har ombud som ej ar anstallda utan
jobbar av ren provision, framforallt gallande forsakringar. Dessa kontor & bemannade och fysiskt

oppna for kunder.

Foretaget styr sig sjalva och ar juridiskt egen person som har egen VD och egen styrelse. Det ar ett
fristaende bolag och ar ej centralt styrt. Totalt finns det 24 fristaende bolag i landet som tillhor
Lansforsakringsgruppen. Foretaget ar kundagda eftersom kunderna bland annat har sin forsékring

hos dem, vilket innebér att kunderna aven far ta del av utdelningen.

Marbodal AB, Tidaholm

Foretaget ar etablerat i Tidaholm och ar verksamma inom traindustri-branschen. Totalt har de
omkring 600 anstallda i foretaget. Marbodal &r marknadsledare pa kok och ingar i Nobiakoncernen
som ar Europas ledande koksinteriorforetag. Huvuddelen av Marbodals forséljning sker genom en

egen saljorganisation till bygghandeln, byggentreprendrer och husfabriker i Sverige och Norge.

GoExcellent, Kalmar

GoExcellent ar det forsta kundcenter foretaget i Norden som levererar avancerade och integrerade
tjianster som skapar kundlojalitet och forbattrar forsaljning. Deras tjanster omfattar callcenter,
telefonf6rséljning, privat kontor och teknisk support dygnet runt. Det &r ett entreprendrsforetag med
tre aktiva agare inom bolaget. Det &r en platt organisation dar de hogre anstallda skoter diverse

arbetsuppgifter, allt fran att koka kaffe till att sitta med strategier och affarsplaner.
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)

8.3. Frageformulir "Potentiella kunder’

Foretag:

Bransch:

Antal anstallda:
Relevant information:

Intervjuperson (befattning):

Marknadsanalys

1. Ger ni gavor till era anstallda/kunder idag?

2. | vilka situationer? (presenter eller som beloning vid t.ex. tavlingar?)

3. Far samtliga anstéllda samma gavor, eller varierar det utifran position och/eller prestation?
4. Ser ni ytterligare mojligheter till att ge gavor till era anstallda, i syfte att motivera dem?
5. Sker inkdp av gavor idag pa regelbunden basis?

6. Ar det samma person inom er organisation som gér bestaliningarna varje gang?

7. Vilka aterforsaljare koper ni gavor av idag?

8. Hur kom ni i kontakt med dessa?

9. Vilka ar fordelarna med er nuvarande aterforsaljare/leverantor?

10. Vilka &r nackdelarna med er nuvarande aterforsaljare/leverantor?

11. Har ni en trogen relation till aterforsaljaren?

12. Ar relationsbyggande viktigt inom er organisation, bade externt och internt?

Erbjudande

1. Vilken typ av produkter koper ni in som gavor idag, inom vilken produktkategori?

2. Hur ar erbjudandet utformat? (endast en produkt, paketerbjudande dar anstéllda far valja i ett
urval m.m.)

3. Vad ar fordelarna med ert nuvarande erbjudande?

4. V/ad ar nackdelarna med ert nuvarande erbjudande?
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5. Utbudet "smavitt™, skulle det vara en intressant produktkategori for era anstallda?

6. Vad betalar ni idag for era gavor idag?

7. Hur mycket skulle ni vara beredda att betala?

8. Ar olika produkt- och priskategorier intressant?

9. Ar erbjudandets utformning av betydelse, ska det vara "attraktivt’?

10. Vad for kringtjanster ingar i det erbjudande ni kdper idag? (service, logistik, uppféljning m.m.)
11. Vilka kringtjanster tycker ni ska inga i erbjudandet?

12. Vilken forsaljningskanal tycker ni &r lampligast vid forsaljning av dessa produkter?

13. Avslutningsvis, vilka tre egenskaper ar viktigast hos en leverantér/aterforsaljare?
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8.4. Marknadskartldggning - Teori

For att lyckas formulera en gynnsam produktstrategi vid introduktion av en produkt pa en ny
marknad &r det enligt Liliedahl (2001) av betydelse att féretaget genomfor en marknadsanalys.
Denna menar Christensen et al (2010) ligger till grund for strategiformuleringen, vilken planeras,
anpassas och genomfors utifrdn den information som samlas in vid marknadsanalysen. Aaker (2008)
menar att foretaget maste genomféra en intern analys, vilken fokuserar pa det egna foretagets
forutsattningar, likaval som en extern analys, vilken fokuserar pa omstandigheterna i omvarlden.
Nedan kommer vi mer ingaende att forklara begreppen extern och intern analys samt hur dessa

verktyg bor anvandas vid utformning av en erbjudandestrategi.

8.4.1. Extern analys

Den externa analysen involverar de element som berdr organisationen eller foretaget utifran.
Liliedahl (2001) menar att den externa analysens syfte ar att finna méjligheter och hot i omgivningen,
vilket sammanfaller med SWOT-analysen. Det ar darfor av betydelse att foretaget ar malmedveten i
analysarbetet, samt att foretaget i sin analys bade har ett kortsiktigt och ett langsiktigt perspektiv. Da
nya trender uppkommer och omstandigheterna konstant forandras ar det essentiellt att foretaget
alltid &r uppdaterade och bearbetar de méjligheter och hot som uppstar, for att i basta méjliga man

vanda dem till sin egen fordel.

Kund- och konkurrentanalys

Aaker (2008) menar att den externa analysen ska innehalla en kundanalys och en konkurrensanalys.
Dessa tva behandlar ett foretags direkta omgivning, vilket ger en storre mdjlighet for foretaget att
paverka dessa. Ett forsta steg i analysen ar att undersdka vilka behov som foretaget kan
tillfredsstalla pa marknaden. Utifran detta sker en segmentering av marknaden, da foretagets kunder
specificeras och grupperas (las mer under punkt 3.1.1). En vardeproposition fastslas sedan, vilken

enligt Schmitt (2005) tydligt ska framhava vad det ar foretaget ska erbjuda sina valda segment.

Efter att ha faststéllt foretagets kundsegment ar det relevant att foretaget undersoker vilka
konkurrenter som finns pa marknaden, bade existerande och potentiella. For att ett foretag ska klara
av den harda konkurrens som rader pa marknaden anser Aaker (2008) att det behGvs gobras en
strategi 6ver hallbara konkurrensférdelar. Formulering av en konkurrenskraftig strategi ar relaterat ill
ett foretag och dess direkta omgivning, vilken Porter (2004) menar ar bred da den huvudsakligen

bestar av den bransch eller de branscher foretaget konkurrerar inom. En bransch definieras som en
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grupp av foretag som erbjuder liknande produkter som kan anvandas som substitut till varandra.
Strukturen av branschen har en stor paverkan for vilka regler som rader i konkurrensen samt vilka
strategier som ar potentiella for foretaget. Denna strategi behéver vara bade meningsfull och hallbar
da fordelarna gentemot konkurrenterna ska vardas val, samtidigt som strategin ska anpassas och

utvecklas efter de férandringar som sker pa marknaden.

Porters femkraftsmodell

For att erhalla konkurrensfordelar gentemot foretag géller det att gora de saker som de gor, fast pa
ett betydligt battre och mer unikt satt. Liliedahl (2001) poangterar dock vikten av att vidga vyerna,
genom att i konkurrensanalysen inkludera samtliga tankbara konkurrenter, bade direkta och
indirekta. Denna kunskap om konkurrenterna leder till att foretaget har majlighet att utforma ett
erbjudande som sérskilier dem pa marknaden. Dock ar det inte enbart aktdrerna som definierar
konkurrensen inom en bransch. Fem grundlaggande konkurrenskrafter ligger till grund for den
konkurrens som rader inom en bransch, vilka enligt Porter (2004) &r: Etableringshot fran nya
aktorer(1), rivalitet inom branschen(2), tillgang till substitut(3), kunders forhandlingsstyrka(4) och
leverantorers forhandlingsstyrka(5). Detta innebar ett bredare perspektiv pa konkurrens vilket

benamns “forlangd rivalitet”.

| Nya aktérer |

l Etableringshot

Leverantdrers Kunders
forhandlingsstyrka Foretag i forhandlingsstyrka
[Leverantdrer| — > branschen S |  Kunder

Konkurrens mellan
befintliga firetag
i branschen

Y Hot frdn substitut

| Substitut |

Figur 8:3 Porters femkraftsmodell Kélla lachon.se

1. Nya aktorer inom branschen medfor enligt Porter (2004) att ny kapacitet tillfors vilket leder il
hardare konkurrens om marknadsandelar. Priserna kan paverkas genom att de sanks eller hojs
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vilket i sin tur paverkar ldnsamheten. Hotet av nya aktorer i en bransch beror pa de intradeshinder
som existerar kombinerat med de reaktioner som uppstar fran befintliga konkurrenter. Ifall
intrddeshinder ar hdga och/eller nykomlingen kan férvanta sig skarpt forsvar av etablerade
konkurrenter, ar hotet av nya aktorer lagt. Det finns sex huvudfaktorer av intradeshinder, vilka ar
Economies of scale, Product differentiation, Capital Requirements, Switching Costs, Access to

distribution channels och Cost disadvantages independent of scale.

2. Rivaliteten mellan befintliga konkurrenter handlar enligt Porter (2004) om att utnyttja taktiker for att
na sin oOnskade position, taktiker sasom priskonkurrens  (plotsliga  priséndringar),
marknadsforingsstrider, produktintroduktion och dkad kundservice. Konkurrenskraftiga inslag av ett
foretag i en bransch paverkar dess konkurrenter. Om ett foretag ser méjligheter att forbattra sin

position satter denna press pa dvriga aktorer.

3. Samtliga foretag i en bransch konkurrerar enligt Porter (2004) med branscher som tillverkar och
erbjuder ersattande produkter. Med ersattande produkter menas andra produkter som fyller samma
funktion som den produkt som erbjuds av den aktuella branschen, sa kallade substitut. Substitut
begransar den potentiella avkastningen for en bransch genom att placera ett "pristak” for foretag
inom branschen. Desto attraktivare pris som erbjuds pa ersattande produkter, desto stdrre

begransningar pa branschens lonsamhet.

4. Kopare paverkar branschen genom att pressa ner priserna. Da de forhandlar for battre kvalité eller
battre service skapas en intensivare konkurrens bland aktorerna, vilket Porter (2004) menar sker pa
bekostnad av branschens l6nsamhet. Kundgruppers makt beror pa olika egenskaper av
marknadssituationen och betydelsen av képen fran denna bransch. En kundgrupp ar kraftfull; da den
ar koncentrerad eller da den koper stora volymer, da produkten som den kdper representerar en
viktig del av koparens kostnader och kép, produkten som képs ar standardiserad eller
odifferentierad, laga omstallningskostnader etc. Kundgrupper tenderar att vara mer priskansliga da

produkter ar odifferentierade.

5. Leverantdrer kan enligt Porter (2004) utéva forhandlingsmakt genom att "hota” med forhéjda priser
eller minskad kvalité av varor och tjanster. Maktfulla leverantorer kan darfor pressa ut Ilonsamhet ur
en bransch som inte genom sina egna priser kan ta tillbaka forhdjda kostnader. En leverantdrsgrupp
ar maktfull da den &r dominerad av ett fatal foretag och ar mer koncentrerad an branschen den saljer
till, da den inte ar skyldig att erbjuda ersattande produkter till forséljning for branschen, da branschen
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inte &r en viktig kund for leverantorsgruppen, leverantdrens produkt &r en viktig del av koparens

affarer, leverantorernas produkter ar differentierade eller har byggt upp omstaliningskostnader.

Porter (2004) anser att de fem faktorerna tillsammans bestdmmer intensiteten av branschens
konkurrens och lonsamhet. De starkaste faktorerna styr och blir avgérande vid formulering av
strategi. Malet med en konkurrenskraftig strategi for en affarsenhet inom en bransch ar att finna den
position dar foretaget pa basta satt kan forsvara sig sjélva gentemot de fem konkurrerande
faktorerna eller dar de kan paverka dem till sin fordel. Fér att lyckas utforma en god strategi ar det
essentiellt att analysera de fem konkurrensfaktorerna pa djupet. Denna analys ger en god kunskap
om foretagets svagheter och styrkor som i sin tur fungerar som hjalpmedel for foretagets
positionering i branschen och klargér dven vilka omraden dar strategiska forandringar ger bast

[onsamhet.

Makroekonomiska trender och faktorer

Aaker (2008) namner aven trender som en betydande faktor i den externa analysen och belyser da
framst de kulturella och teknologiska trenderna. Dessa trender utgér aven de majligheter och hot da
de standigt utvecklas och férandras, vilket kommer diskuteras mer utforligt nedan. Aven de
grundlaggande demografiska faktorerna (kon, inkomst, alder, utbildning etc.) ar av betydelse, da
trender och forandringar inom denna faktor skapar stora komplikationer for foretag. Detta darfor att
denna faktor involverar manniskor, vilket enligt Kotler och Armstrong (2010) &r vad som faktiskt
skapar marknader. Vidare menar Hamilton & Webster (2009) att ytterligare faktorer i den
makroekonomiska miljon gar att finna, vilka ar ekonomiska/finansiella (konjunktursvangningar,
ranteférandringar etc.), politiska/legala (lagférandringar, regeringsbyten etc.) och miljéméssiga
faktorer (framst forandringar i klimatet). Samtliga av ovanstdende faktorer kan definieras som
indirekta mojligheter och hot, da de ligger utanfor ett foretags kontroll och déarfor blir svarare att

paverka.

Teknologiska trender

Kotler & Armstrong (2010) menar att teknologin ar den mest dramatiska kraften som bestammer
foretagets Ode, detta pa grund av att teknologin utvecklats s& markant pa senare ar. Det primara for
ett foretag ar att hanga med i den snabba utvecklingen, da Aaker (2008) framhaver att den omsétts i
snabb takt. For att lyckas idag ar det ett maste att foretag standigt utvecklar sina produkter med
teknologins hjalp. Detta ar enligt Hamilton & Webster (2009) riskfyllt da teknologisk utveckling ar

kostnadskravande samtidigt som nagon garanti for framgang inte finns. Foretag bér dven forsoka
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anvanda teknologin for att skapa en direkt fordel for kunden genom innovativa lésningar. Manga
foretag erhaller konkurrensfordelar genom att géra det enkelt for kunden att anvanda teknologin da

dagens konsumenter forvéntar sig tekniska losningar pa sina problem.

Kulturella trender

Foretag maste enligt Aaker (2008) aven ta hansyn till de olika kulturella aspekterna, da det finns en
stor variation av olika kulturer. Kotler & Armstrong (2010) menar att d& ménniskor vaxer upp i olika
samhallen skapar det ocksa olika varderingar och dessa varderingar ar bestaende och svara att
forbise. Varderingarna skapar i sin tur en viss attityd och beteende som anvands i
konsumtionstillféllet. Kopbeteendet forklarar hur och var en konsument gor sina inkép, vilket enligt
Kinley et al (2010) kan vara anvandbart for en aterforsaljare. Konsumenter handlar pa olika satt, med
olika frekvenser och spenderar varierande summor av pengar pa ett brett produktutbud.
Generationer har en paverkan pa konsumenters kopbeteende. Kinley et al (2010) definierar
generationer som en grupp av manniskor som har gemensamma attityder som skiljer sig fran
foregaende generationer. Hultén et al (2008) menar att det har blivit allt vanligare att konsumenter
vardesatter deras personliga identitet och socialisering av konsumtionsprocessen, da de konsumerar

produkter for att identifiera sig med grupper och vanner.

Foretag innehar ocksa olika kulturer, vilket bland annat innefattar dresscode, policys och
bemotanden. | en business to business kontext, ar det viktigt att det kopande foretaget anpassar sig
till det kopande foretagets kultur, for att uppna kundnojdhet. Foretag kan ses som en familj som har
gemensamma varderingar éver hur saker och ting ska ga tillvaga. Ott (2011) bendmner vidare vikten
av den 6kade medvetenheten hos foretag av att beteendet hos kunder paverkas allt mer av deras
vardeuppfattning av tid och uppmarksamhet. Ledande foretag har lart sig att integrera beddmningar
av konsumenternas forandrade "tid-varde” i produktinnovationer och marknadsforingsplaner. Tid ar
inte bara pengar, utan idag ar tid vart mer an pengar och har till och med vid manga kdpbeslut hogre
varde an pengar. Att tid har blivit en allt viktigare faktor beror pa att konsumenter har begransat med
tid under kopprocessen, vilket vidare innebar att féretag konkurrerar om konsumenternas
uppmarksamhet. Darmed ar det viktigt att foretag inser att hinder av tid och uppmérksamhet omger
konsumenterna idag, tack vare den teknologiska utvecklingen.

8.4.2. Intern analys

Samtidigt som en extern analys genomférs maste foretaget utféra en intern analys, da de externa

faktorerna hanteras utifran foretagets kompetenser och resurser. Ett mal med den interna analysen
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ar enligt Aaker (2008) att fa en djup forstaelse for hur foretaget fungerar. Den baseras pa specifik,
nuvarande information Gver forsaljning, vinster, kostnader, organisationens struktur samt vilken
ledarstil som finns. Malet med den interna analysen &r att identifiera foretagets styrkor, svagheter,
mojligheter och hot for att sedan kunna utveckla en I&mplig strategi, oavsett om de vill utnyttja sina
styrkor eller arbeta med sina svagheter. Kotler & Armstrong (2010) beskriver att den interna
analysen bestar av de aktdrer inom organisationen som kan paverka foretagets formaga att erbjuda
ratt service gentemot kunderna, foretag, leverantérer, mellanhander, kundmarknader, konkurrenter

och offentligheter.

Aaker (2008) namner att den interna analysen borjar med att undersoka foretagets finansiella
resultat, vilket inkluderar foretagets forsaljning och lonsamhet. Detta for att forst och framst se vilka
forutsattningar foretaget har for att utforma en lamplig strategi for framtiden, vilken berér foretagets
utvecklings- och investeringsméjligheter. Det ar essentiellt att undersoka foretagets finansiella
resultat, da de forandringar som sker kan paverka ldnsamheten av en produktlinje samt formagan att
kunna producera konkurrenskraftigt. Vidare ger det finansiella resultatet dessutom tecken pa tidigare
strategiers framgang och kan pa sa satt vara till hjalp for att beddma om det behdvs goras andringar

i de nuvarande strategierna.

Dessa matt ar dock enligt Aaker (2008) relativt enkla att mata da de ar sa pass specifika och
anvands vanligen som matinstrument for att utvardera resultat. En svarighet i den strategiska
styrningen av marknaden ar att utveckla matinstrument som dvertygande representerar féretagets
framtidsutsikter. Idag forsoker foretag att Iagga fokus pa foretagets tillgangar och kompetenser, vilka
ligger till grund for bade nuvarande och framtida strategier. Aaker (2008) menar att ett foretags
framsta tillgang ar kundernas lojalitet gentemot dess varumarke. Darfor ar det av stor betydelse att
underséka om det finns nagon missnojdhet fran kundernas sida och vilka férandringar som i sa fall
behdver goras. Produkterna och den service foretaget erbjuder ar dven en stor tillgang som behover

tas vara pa och utvecklas, for att hela tiden tillfredsstalla kundens behov och dnskemal.

Att forma en strategi enbart utifran den interna analysen ar inte mgjligt. Samspelet mellan den
externa och interna analysen och de slutsatser som dras fran dessa ar grunden i en
strategiformulering. For att erhalla ytterligare konkurrensférdelar beskriver Aaker (2008) betydelsen
av att utveckla foretagets tillgangar och kompetenser. Malet &r att utveckla en strategi som utnyttjar
foretagets styrkor och konkurrenternas svagheter, samt att neutralisera sina egna svagheter och

konkurrenternas styrkor.
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Relationer

Gummesson (2008) beskriver att utdver den professionella kunskapen som foretaget har om den
interna och externa situationen, ar det av storsta betydelse att inneha ett natverk av relationer.
Dessa relationer ar lika viktiga att ha internt mellan kollegor och chefer som externt med sina kunder
och leverantorer. Relationer ar en del av den manskliga naturen, de ar tidlésa och beroende av
kulturer da de finns dverallt i alla foretag oavsett storlek eller bransch. Ford (1990) forklarar att
foretag hellre valier att ha nara relationer an att enbart fokusera pa transaktioner. Detta ar

fordelaktigt da foretaget kan minska sina kostnader och ka sina intakter.

Relationer definieras vanligen som ett steg i utvecklingen mot langsiktiga relationer med lojala
kunder och dkad lénsamhet vilket Gummesson (2008) tar upp i sin litteratur. Alla relationer ingar i ett
visst natverk som kan vaxa till enorma komplexa monster dar alla soker efter en viss interaktion med
varandra. Vid studier som gjorts av relationer, natverk och interaktioner har en rad egenskaper
uppstatt. Ur ett business to business perspektiv finns tre olika typer representerade vilka gemensamt
skapar en relation mellan kdpare och saljare. Dessa ar activity links som innefattar aktiviteter av
teknologiskt, administrativt och marknadsforingsslag, resource ties som inkluderar utbyte och delning
av resurser och actor bonds som ar skapad av individer som integrerar med varandra, utnyttjar och
formar asikter. Vilken av dessa tre egenskaper ett foretag véljer att fokusera pa beror pa vilken typ

av relation de vill ha med sina samarbetspartners.

Generella begrepp som Gummesson (2008) anser omfattar relationer ar bland annat samarbete,
makt, livslangd, tillit, beroende och betydelse. Det finns olika grader av samarbete som antingen kan
vara engangsforeteelser eller en borjan av ett langre samarbete. Samarbetet kan dven kombineras
utifran vilken grad av konkurrens det finns pa marknaden. Maktbegreppet behandlar vikten av att
vara konkurrenskraftig pa marknaden vilket foretag antingen kan vara genom att vara ett stort
foretag eller ha ett starkt varumarke. Foretag har lattare att skapa tillforlitliga relationer om de ar
valkanda pa marknaden, vilket &r nagot som behdver ses 6ver innan relationsbyggandet borjar. Makt
kan man dock aven ha nar man val skapat en relation dar den ena parten ofta uppfattas som stark
och den andra som svag. Den svaga parten kénner sig oftast underlagsen och utnyttjad men
relationer som dessa kan fungera da den svaga parten inte har nagot annat alternativ. Darfor ar det
viktigt for foretaget att se dver vilken roll de vill uppna i sina relationer.
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Livslangden pa en relation ar av betydelse da det idag predikas om att det blir allt viktigare med
langsiktiga relationer da dessa anses vara mer effektiva och kostnadsreducerande. De tre Gvriga
begreppen ar viktiga for att ett foretag ska kunna vidareutveckla sina relationer, vidare néamner Ford
(1990) att det ar betydelsefullt att man skapar ett fortroende och engagemang gentemot varandra for
att minska de osakerheter som kan uppsta. Detta skapar ett beroendeférhallande dar bada parter ar
beroende av varandra samt bidrar till omfattande erfarenheter och anpassningar. Parterna utvecklar

pa detta satt en stark relation som kan ses som en styrka for bade saljare och kdpare.

8.5. Marknadskartlaggning - Empiri

En empirisk undersékning har genomférts for att erhalla en bild av hur av present- och
reklammarknaden ser ut i dagslaget. Intervjuer har agt rum med representanter fran ElectraGruppen
och Linderholms samt med potentiella kunder, vilkka givit oss sina perspektiv pa dagens
marknadssituation. Observationer via natet har &ven utforts, for att ndrmare undersoka vilka

konkurrenter som existerar. Samtlig data redovisas nedan.

ElectraGruppen och Linderholms = kursiverade i text
Potentiella kunder = fetstilade i text

8.5.1. Extern analys

Den empiriska analysen som genomférts av den externa miljén visar pa vilka hot och mdjligheter
som gar att finna. Detta utiffan den data som samlats in vid intervjuerna samt vara egna

observationer.
Kundanalys

ElectraGruppen har i dagsléget annu inte borjat arbeta aktivt med produktkategorin "smavitt” i ett
business to business (B2B) perspektiv. Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen,
beréattar att avgransning av marknaden idag endast inneburit att foretaget valt att arbeta utifran ett
B2B perspektiv, da genom ett nytt affarsomrade inom ElectraGruppen som kommer att erhalla
namnet PresentDirekt. Nagon djupare segmenteringsstrategi har &nnu inte faststallts.
Kundstrukturen for Linderholms, som idag star for forsaljningen av "smavitt” ut mot kund, ar
dvervagande mindre fackhandlare och fungerar som ett naturligt mellanled. Ove Linderholm,
marknadschef pa Linderholms, menar att dessa kunder 6verlag sett likadana ut med samma struktur
och kdpbeteende. Nagon unik anpassning efter varje kund har darfor inte behdvts goras.
Fackhandlarna kan inte kdpa direkt fran tillverkaren da dessa priser blir oférmanliga utan hanvisas
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darfor till Linderholms. Nackdelen med detta ar att tillverkaren satter priset ut mot slutkonsument,
vilket gor att Linderholms har begransade marginaler. Linderholm berattar att de med tanke pa
ovanstaende system idag letar nya kundkonstellationer via en B2B marknad, for att 6ka volymen och

darmed marginalerna.

Det har genom vara intervjuer med potentiella kundféretag framkommit hur dessa forhaller sig
gallande gavor till anstallda. Samtliga foretag arbetar idag med att ge nagon form av julklapp till sina
anstallda. Dock &r det stora skillnader géllande i vilken utstrackning de ger gavor under arets gang,
sasom vid tavlingar, i motivationssyfte, som beldning och bemarkelsedagar. Eftersom Liljas
Personbilar sjalva arbetar med forsaljning namner Lena Johansson, marknadsansvarig pa Liljas
Personbilar, att de har mycket interna tavlingar. Vid dessa tavlingar ar det mer vanligt att det
forekommer dyrare produkter, sasom hemelektronik. Emelie Lund, marknadsansvarig pa
Barometern och Oskarshamnstidningen, berattar att deras gavor, bade till anstallda samt kunder,
framst bestar av profilprodukter da detta omedvetet bidrar till marknadsféring av tidningen, vilka kops
in i stora kvantiteter och delas ut sporadiskt. Marbodal ger enligt Elin Svérd, HR-ansvarig pa
Marbodal, sina anstallda julklappar varje ar men utover det ocksa en sommarpresent for

uppmuntring och uppskattning.

Stina Franzén, Organisation Development Manager pa GoExcellent, klargjorde att de inte lagger
sa mycket pengar pa gavor till anstallda da hon anser att de anstallda blir motiverade och kanner
uppskattning sa lange de far nagot, vare sig det r en mugg fran Ikea eller en godispase. Daremot
sager Franzén att deras uppdragsgivare ofta ger finare och dyrare gavor till de anstalla som gor
uppdragen at dem, sasom en weekend till New York eller en platt-tv. Hitta.se verkar inom samma
bransch som GoExcellent och erbjuder liknande produktkategorier. Peter Marklund, delagare och
forsaljningschef pa Hitta.se i Kalmar, forklarar att gavor kan vara allt fran en gratis lunchbiljett till

en weekend i Europa tillsammans med kontoret.

Konkurrentanalys

Fran att vara ett litet familjeforetag har Linderholms idag fatt storre substans och tyngd, i och med att
de beslutat att g& samman med ElectraGruppen. Linderholm namner att Linderholms efterstravar en
bredare representation inom nuvarande forsaljningsverksamhet (mindre fackhandlare). Handeland
namner dven att de prioriterar en stdrre marknadsnarvaro pa fler marknader. Forst och framst
undersoker ElectraGruppen om det finns utrymme for produktkategorin "smavitt” bland det redan

befintliga utbudet inom present- och reklambranschen, da foretaget idag inte ar sékra pa om det
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finns aktorer som erbjuder elektronikprodukter pa denna marknad. Dock menar Handeland att det
handlar om platsen i planboken, d& &ven aktérer som erbjuder andra produktkategorier och

erbjudanden ses som konkurrenter.

Direkta konkurrenter vi funnit pa marknaden, utifran vara observationer pa néatet, ar de foretag som
enbart valt att fokusera pa enbart presentartiklar, &ven om de skiljer sig fran den produktkategori
som ElectraGruppen fokuserat pa. Dessa foretag ar vanligen specialiserade inom ett omrade eller en
doman dar de anses ha stor kunskap och kompetens. Det finns dven de foretag som valt att inte
specialisera sig utan istéllet valt att rikta sig till s8 manga som majligt med ett sa brett utbud som
mojligt. Manga foretag sasom Frapp.se, Delicard.se och Live it valjer till skillnad fran ElectraGruppen
att rikta sina erbjudande bade till konsumenter och foretag. Frapp.se erbjuder, som ElectraGruppen,
hemelektronik men aven heminredningsprodukter vill rikta sina produkter till en malgrupp som ar

intresserade av skandinavisk design, heminredning och hemelektronik av hog kvalité med fin design.

Indirekta konkurrenter ar de foretag som erbjuder bade present- och reklamartiklar, da fokus i de
flesta fall ligger pa just reklamartiklarna. Dessa artiklar bestar oftast utav olika sorters profilprodukter
som da riktas till foretagets kunder. Dessa kunder kan antingen vara andra foretag eller vanliga
konsumenter, vilket innebar att aven inom den kombinerade present- och reklambranschen riktas
produkterna till bada parter. Utifran vara intervjuer med potentiella kunder forstod vi att nagra av de i
dagslaget koper in reklamartiklar som presenter till sina anstallda. Lund berattade, som vi tidigare
namnt, att de framst kdper in profilprodukter som gavor till sina anstallda, i marknadsféringssyfte.
Karin Englund, HR-chef pa Lansforsakringar i Kalmar, namner att de ger de anstallda olika
sorters gavor beroende pa situation, bland annat produkter med deras logotyp pa. Detta kan réra sig

om en jacka eller handduk med deras logotyp pa, vilket syftar pa att marknadsfora Lansforsakringar.

Anledningen till att Live it valt att nischa sina erbjudanden ar pa grund av att det idag ar svart att hitta
den perfekta presenten till sina anstéllda och anser att det basta erbjudandet &r en
upplevelsepresent. De vill erbjuda en upplevelse som kan berdra kunden pa ett Gverraskande satt
och djupare plan, vilket de lattare kan géra om de fokuserar pa ett visst omrade. Iduna Corporate
Sales namner att de vill uppfattas som det naturliga valet da foretag vill ha nagot utéver det vanliga.
De skriver ven att de har kunskapen, ett brett sortiment inom guldsmedsvaror och smycken samt
en inkdpsvolym sa att foretagen kan fa bra produkter till ett bra pris. Frapp.se vill férknippas med
produkter med spannande design och hog kvalité men som aven ger "ditt hem” det lilla extra.
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Ytterligare konkurrenter namner att de vill kunna erbjuda produkter som bestar av spannande
produkter med hdg kvalité men dven att hela processen fran inledande kontakt till leverans ska vara
en upplevelse utdver det vanliga. Englund namner att de haft en trogen relation med Delicard de
senaste aren da de varit ndjda med hela processen, fran bestalining till leverans. Det enda
Lansforsakringar behdver gora sjalva ar att genomféra bestaliningen, resten skoter Delicard, vilket
Englund uppskattar da det &r tidsbesparande och smidigt. Present- och reklamféretagen Nojab och
Abstrakt reklam vill erbjuda profilprodukter som passar foretagens dnskemal och behov for att
underlatta att profileringen sker pa ratt satt. De njer sig inte med att kunden &r ndjd med enbart
produkten utan vill att allt runt omkring ska bidra till en positiv upplevelse. Marklund har idag en
trogen relation med Néjab da de varit ngjda med att ha dessa som aterforsaljare gallande inkop av
presentartiklar. Da de ar lokalt etablerade anser Marklund att det &r bekvamt och enkelt att pa egen
hand ta sig dit och gora sina inkdp. God service erbjuds och han far chansen att "kanna pa

produkten” pa plats, istallet for att gna tid till att leta i kataloger eller dylikt.

Makroekonomiska trender och faktorer

Under de senaste aren har efterfragan pa produktkategorin "smavitt” minskat pa grund av det skett
en forflyttning fran fackhandlare till multiférsaljare sasom MediaMarkt och Elgiganten, da
slutkonsumenten véljer att vanda sig till dessa aterforsaljare. Linderholm férklarar ocksa att det inte
forekommit nagot nytt och revolutionerande pa "smavitt-marknaden” sedan matberedaren. Dock har
de forekommit manga forbattrade produkter, dar sma funktioner och finesser lagts till. [dag menar
Linderholm att design har fatt en allt storre betydelse i branschen, sasom fargséattning. Produkterna
har kommit att bli alltmer trendkansliga. Konsumenterna byter ut sina gamla produkter allt oftare
vilket inte behdver betyda att de ar trasiga utan snarare lite slitna, repiga och/eller att de helt enkelt
inte passar in i hemmet langre. En rakapparat som tidigare var av samma modell under flera ars tid,
har idag en betydligt kortare livslangd. De produkter som haller langst ar brodrosten och elvispen

menar Linderholm.
8.5.2. Intern analys

Den interna analysen innefattar hur organisationerna Linderholms och ElectraGruppen ar
uppbyggda, hur deras samarbete fungerar samt hur synen &r pa relationsbyggande. Detta har
framkommit genom intervjuer med representanter fran de bada féretagen, Ivar Handeland och Ove

Linderholm.
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Organisatoriska faktorer

Anledningen till att ElectraGruppen valt att inga ett samarbete med Linderholms &r for att erhalla ett
nytt produktsortiment samt kunskap inom det nya omradet. Linderholm menar att deras framsta
styrka ar att de ar oerhdrt duktiga inom sin kategori "smavitt’, da de bade kan produkten och
branschen. De har aven djupet och bredden i sortimentet. Linderholms argument till samarbetet med
ElectraGruppen ar att de vill utvecklas och bli en starkare aktor, vilket ar mojligt med ett storre
foretag i ryggen. De har under lang tid ként till varandra, da de &r varandras likheter med relaterade
produkter. Handeland pa ElectraGruppen forklarade att malsattningen med samarbetet ar att ta dver
Linderholms helt. Idag ager de 51 % och Linderholms sjalva ager 49 %, men ElectraGruppen raknar
med att successivt ha tagit dver foretaget efter tre till fem ar. Anledningen till att ElectraGruppen inte
tar 6ver Linderholms direkt ar pa grund av deras brist pa kunskap inom produktomradet. De vill
darfor dra nytta av Linderholms kunskap och erfarenhet innan de forvarvar samtlig verksamhet.
Delar av det resultat som samarbetet skapar kommer Linderholms &gare att ta ut som “exit” innan

ElectraGruppen forvarvar foretaget helt.

Tillgangar och kunskaper kommer att delas mellan foretagen Over tiden. Enligt Handeland ar
samarbetet uppbyggt pa sa satt att hela verksamheten kommer att flyttas till Kalmar, efter tre ar, fran
Karlstad déar Linderholms finns i nulaget vilket &ven Linderholm poangterar. Idag ar det endast lager,
ekonomi, kundtjanst, inkdp och vaxel som aterfinns i Kalmar. Idag finns en styrelse, eller
ledningsgrupp som Handeland beskriver det, som bestar av tva personer fran Linderholms och tre
personer fran ElectraGruppen. Det ar dessa personer som diskuterar och fattar beslut om vilka
forandringar som ska ske, vilka i nulaget inte bestar av nagra akuta forandringar da Linderholms
redan ar en fungerande organisation. Linderholm forklarar att ElectraGruppen och Linderholms inte
har ett samarbete, utan fungerar mer som en familj. Alla beréringspunkter som kan genomféras till

en lagre kostnad kommer att foras Gver till ElectraGruppen i Kalmar for att pa sa satt spara pengar.

Handeland forklarar att Linderholms, efter att det helt har forvarvats till ElectraGruppen, kommer att
fungera som ett affarsomrade inom organisationen med fokus pa sin nuvarande grossistverksamhet.
Linderholms &r i dagslaget fortfarande ett juridiskt bolag till skillnad fran de Gvriga verksamheterna
som ses som helintegrerade enheter inom ElectraGruppen. ElectraGruppens framsta styrka inom
organisationen 4r att de har stor erfarenhet inom grossist- och butikshandeln. Aven deras kunskap
inom IT och logistik anser Handeland var en stark tillgang. Idag ar det mellan 15-16 personer som
arbetar med utveckling av logistiktjanster da de vill bredda sin verksamhet branschmassigt och inte
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enbart arbeta med hemelektronik. Deras IT-struktur som innehaller butikdatasystemet SMART ér ett
system som enkelt gar att applicera pa andra branscher. Vidare forklarar Handeland att de kommer
att Oka forutsattningen for att sélja butiksldsningar med intelligenta IT- och logistiktjanster till
utomstaende bolag. Detta vagval provar ElectraGruppen medvetet for att bade kunna forbattra och
se mojligheter till att bli attraktiva aven utanfér marknaden for hemelektronik. Det Handeland vill
kunna erbjuda via framtida PresentDirekt ar ett mervarde genom dessa IT- och logistiksystem.
Meningen med den nya produktlanseringen ar att skapa en ny B2B-sajt med datasystemet SMART
som grund, detta for att erhalla utvaxlingar i de investeringar som redan gjorts. ElectraGruppen har

satsat pa en grundstruktur som &r just kopierbar pa samtliga omraden for att minska kostnaderna.

Handeland anser att ElectraGruppen har manga svagheter som skulle kunna férbattras, men den
framsta ar anda foretagets storlek. Med tanke pa den snabba utvecklingstakten inom denna bransch
kan storleken ibland vara till en nackdel. Deras storsta konkurrenter i dagslaget ar de storre
internationella spelarna, sasom MediaMarkt och Elgiganten, vilka kan fokusera pa volym genom sin
storlek. Handeland ser aven detta som en mdjlighet da ElectraGruppen lattare kan anpassa sig efter
marknadssituationen. Linderholm forklarar att Linderholms &ven har svagheter som kan forbéattras.
Framst har de historiskt valt att fokusera pa ett fatal kundgrupper, vilket har bidragit till en
begransning for foretaget att na ut till fler kunder. De har &ven forbisett Internet- och
postorderforetagen samt andra "udda” foretag som kunder, vilka omséatter mycket pengar. Da det
skett stora forandringar pa kort tid menar Linderholm att de "stoppat huvudet i sin plogfara och bara

kért pa”.
Relationer

Att bygga relationer med kunderna inom PresentDirekt ar nagot som Handeland anser ar mycket
viktigt. Han forklarar att de kommer att arbeta med att bygga vidare pa nuvarande relationer da det i
dagsléget redan finns ett underlag i enheten RingUp som kan kopplas éver till PresentDirekt.
Relationer kan aven byggas upp genom att kopiera idéer fran andra affarsenheter i bolaget. Idag
forekommer ett utbyte av tips och idéer mellan atta regionansvariga inom de Gvriga enheterna, dar
"best practice” och "worst practice” presenteras. Detta oavsett om foretagen arbetar B2B eller B2C
da Handeland menar att utbyte ar en av grundtankarna i organisationens uppbyggnad, vilket innebar
att erfarenheter kan utnyttjas nagon annanstans i foretaget. Aven har aterkommer ordet kopierbart,
da idéer for salj- och marknadsforingsaktiviteter samt utformning av erbjudanden enkelt kan

anpassas utifran affarsenhetens forutsattningar.
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8.6. Marknadskartldggning - Analys

Nedan relateras teori och empiri till varandra for att tydliggdra vilka méjligheter och hot som finns
inom present- och reklammarknaden samt vilka styrkor och svagheter som finns inom
Electragruppen och indirekt inom den nya affarsenheten PresentDirekt. Strukturen bibehalls genom

en fortsatt indelning av rubrikerna extern- respektive intern analys.

8.6.1. Extern analys

Kund- och konkurrensanalys

En kund- och konkurrentanalys ar enligt Aaker (2008) en forutsattning for att se vilka kundsegment
ett foretag ska rikta sitt erbjudande till. Handeland férklarar att nagon djupare segmenteringsstrategi
annu inte faststallts utan det enda sakerstallda ar att de kommer att arbeta ur en business to
business kontext. Linderholm namner att Linderholms tidigare dvervagande haft sma fackhandlare
som kundgrupp. Vidare menar han att dessa kundgrupper ser likadana ut med samma struktur och
kopbeteende och darfér behdvs ingen unik anpassning géras. Handeland menar att kunder som
efterfragar ett stort utbud med bade bredd och djup ar potentiella kunder for PresentDirekt. | vara
intervjuer med potentiella kunder framgar att samtliga foretag ger sina anstéllda en julklapp, men att
det i dvrigt varierar vid vilka tillfallen som gavor ges. Marklund pa hitta.se menar att de idag ger allt
fran bio- och lunchbiljetter till weekendresor, men att glappet daremellan ar stort. Vi anser att
PresentDirekt bor rikta sina produkter till forsaljningsforetag da dessa ar foretag som mest frekvent
ger gavor till anstallda, framst vid tavlingar inom foretagen vilket dven Johansson pa Liljas
Personbilar fortydligar. Vi har medvetet intervjuat medelstora foretag, vilket vi ser som en mdjlig

kundgrupp. Detta antagande bekraftades da samtliga foretag var mana om sina anstallda.

For att klara av den harda konkurrens som rader idag ar det enligt Aaker (2008) av betydelse att
foretaget efter att ha valt segmenteringsstrategi undersoker vilka konkurrenter som finns pa
marknaden. Genom egna observationer har vi funnit ett antal konkurrenter som valt att specialisera
sig pa enbart presentartiklar, sasom Frapp, Delicard och Live it. Dock ar det endast ett fatal som
erbjuder elektronikprodukter och da av okénda varumarken vilket skilier sig fran PresentDirekts
produktkategori “smavitt”. Vidare menar Aaker (2008) att det maste utformas en l&dmplig
konkurrensstrategi for att erhalla konkurrensférdelar. For att erhalla dessa konkurrensfordelar anser
Liliedahl (2001) att foretag ska vidga vyerna och inkludera samtliga konkurrenter i sin
konkurrentanalys for att underlatta for foretag att kunna sarskilja sig. Vi har funnit konkurrenter som

bade anses vara indirekta och direkta da de indirekta ar de féretag som verkar inom present- och
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reklambranschen medan de direkta konkurrenterna ar de som endast specialiserat sig pa
presentartiklar inom ett visst omrade eller doman. Handeland nédmner att de vill sarskilja sig
gentemot konkurrenterna genom att uppfattas som ett foretag som erbjuder bra och spannande

produkter till ett bra pris. Det ska ocksa vara bekvamt att inhandla produkterna fran deras hemsida.

Porter (2004) menar att det inte enbart ar aktorerna pa marknaden som representerar konkurrensen
utan intensiteten inom branschen som sadan. Det finns fem grundldggande konkurrenskrafter vilka
ar etableringshot fran nya aktorer (1), rivalitet inom branschen (2), tillgang till substitut (3), kundernas
forhandlingsstyrka (4) och leverantorernas forhandlingsstyrka (5). Inom den forsta punkten anser vi
att det ar PresentDirekt som i dagslaget kommer att vara den nya aktéren pa marknaden da det
saknas konkurrenter som erbjuder samma produktkategori. Handeland namner att de vill na ut pa
nya marknader och nya malgrupper samt att de vill kunna erbjuda vélkanda varumarken till ett
formanligt pris. Idag ar de ensamma representanter med "smavitt-kategorin” pa marknaden, men vi
menar att PresentDirekt med jamna mellanrum maste se oOver vilka aktérer som trader in pa

marknaden for att lyckas uppna de konkurrensfordelar de stravar efter.

Rivaliteten mellan befintliga konkurrenter handlar enligt Porter (2004) om att utnyttja taktiker for att
na den dnskade positionen. Handeland férklarar som vi ndmnt ovan att de vill sarskilja sig genom att
erbjuda bra och spannande produkter till ett formanligt pris. De ska endast fokusera pa valkanda
varumarken samt att det ska vara bekvamt att handla deras produkter. Vi har tidigare i arbetet gatt in
pa vilken position PresentDirekt bor strava efter. Enligt Porter (2004) konkurrerar samtliga foretag
inom en bransch mot branscher som tillverkar och erbjuder ersattande produkter. Vi har genom egna
observationer bland annat hittat Frapp.se, Design & Interidrlagret samt Daniel Osterholm, vilka

erbjuder ersattande produkter sasom elektronikprodukter, dock av okanda varumérken.

De Gvriga tva punkterna handlar om hur férhandlingsstarka kunder och leverantdrer ar da skickliga
forhandlare enligt Aaker (2008) bidrar till en intensivare konkurrens. Da PresentDirekt valt att arbeta
ur ett business to business perspektiv innebéar det att deras kunder fér det mesta kommer att kdpa in
storre volymer vilket enligt Porter (2004) medfor att de blir mer kdpstarka. Handeland menar att de
inte kommer att ha nagra problem med att anpassa priset efter varje unik kund. Porter (2004) menar
att leverantdrer i sin tur kan utdva stark férhandlingsmakt genom att "hota” med forhdjda priser eller
minskad kvalité. Handeland papekar att samarbeten ar nyckeln till framgang sa ett foretag maste
vaga samarbeta. Fungerar inte samarbetet ar det bara att avsluta det vilket i detta fall enligt oss inte

skulle kunna skapa nagon férhandlingsmakt hos leverantérerna.
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Makroekonomiska trender och faktorer

Aaker (2008) namner att trender ar en betydande faktor i den externa analysen, framst de
teknologiska och kulturella trenderna. Dessa trender utgér de mojligheter och hot da de standigt
utvecklas och forandras. Den mest dramatiska kraften ar teknologin da den bestammer foretagets
ode. Detta pa grund av att teknologin har utvecklats markant pa senare ar. Konsumenter férvéantar
sig tekniska Idsningar pa sina problem vilket ar nagot PresentDirekt har kompetensen till att erbjuda,
genom ett valutvecklat IT- och logistiksystem. Vi anser att de bor utnyttja sitt system for att lyckas

anamma de teknologiska trender som rader idag.

De kulturella trenderna berdr enligt Aaker (2008) de olika kulturer som férekommer i dagens
samhalle. Individer har olika varderingar och preferenser vilket enligt Kotler & Armstrong (2010)
skapar en viss attityd och beteende som anvands vid konsumtionstillfallet. Linderholm forklarar att
produkterna har kommit att bli allt mer trendkansliga da kunderna idag byter ut sina produkter trots
att de inte ar trasiga utan snarare slitna, repiga eller helt enkelt inte passar in i hemmet langre. Det ar
darfor viktigt for ElectraGruppen att ta hansyn till dessa aspekter for att se hur deras produkter
anvands och hur frekvent de kdps in. Detta for att alltid erbjuda ett uppdaterat och attraktivt

sortiment.
8.6.2. Intern analys

Organisatoriska faktorer

Ett mal med den interna analysen ar enligt Aaker (2008) att fa en djup forstaelse for hur foretaget
fungerar. Genom en intern analys identifieras ett foretags styrkor, svagheter, mojligheter och hot
som vidare ligger till grund till utformningen av en lamplig strategi. Kotler & Armstrong (2010)
beskriver att den interna analysen bestar av de aktorer inom organisationen som kan paverka
foretagets formaga att erbjuda réatt service. ElectraGruppen och Linderholms har valt att inga ett
samarbete med varandra, vilket innebar att de kan dra nytta av varandras kunskaper och
erfarenheter. Handeland namner att under en tre till femarsperiod ar tanken att ElectraGruppen
successivt ska ta dver foretaget Linderholms. Samarbetet gar ut pa att Linderholms, efter tre ar,
kommer att flyttas fran Karlstad till Kalmar sa att alla funktioner och avdelningar finns etablerade pa

samma stalle.

For ElectraGruppen innebar samarbetet att de far ta del av ett produktsortiment som ar nytt fér dem

och att de genom samarbetet erhaller kunskap kring produktomradet. Detta gar i linje med att
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Linderholm poangterar att de har forstaelse for branschen och produkten samt att de i dagsléget har
ett brett och djupt sortiment. Genom att bada parter kan ta del av varandras kunskaper och tillgangar
anser vi att de har goda chanser att lyckas med lanseringen av produktkategorin "smavitt”. Bada
foretagen ar valetablerade vilket vi ser som en fordel for deras samarbete da de inte behdver borja
om fran grunden utan istallet kan utnyttja de tillgangar som finns idag samt tidigare erfarenheter for
att na framgang. Foretag lagger idag fokus pa deras kompetenser och tillgangar, vilka Aaker (2008)
menar ligger till grund for bade nuvarande och framtida strategier. ElectraGruppens framsta styrka
inom organisationen ar att de har stor erfarenhet inom grossist- och butikshandeln. Aven deras
kunskap inom IT och logistik ar nagot Handeland anser vara en stark tillgang, vilket vi anser har stor
betydelse for hur de kan ga tillvdga med “smavitt”. Detta eftersom de kan utnyttia de redan
existerade systemen. Handeland forklarar att deras IT-struktur som innehaller butikdatasystemet
SMART enkelt gar att applicera pa andra branscher, vilket ger kostnadsfordelar och ett mervarde for
deras nya affarsomrade PresentDirekt. Med hjalp av dessa tillgangar ser vi inga hinder for
ElectraGruppen och Linderholms att halla en god kommunikation inom foretaget och aven ut mot
kunderna. Tack vare den redan etablerade och fungerande logistiken inom ElectraGruppen har de
goda mojligheter att na ut till stora delar av marknaden. Det ar viktigt att de far ett flyt i hela

processen och att kommunikationen fungerar val for att det ska bli effektivt.

Aaker (2008) namner att den interna analysen inkluderar en undersokning av foretagets finansiella
resultat, detta for att se vilka forutsattningar foretaget har for att utforma en lamplig strategi for
framtiden, vilken beror foretagets utvecklings- och investeringsmojligheter. Férutom de tidigare
namnda fordelarna med samarbetet papekar Linderholm att en fordel for dem ar att de genom
samarbetet kan utvecklas och bli en starkare aktor pa marknaden. Detta tack vare att de far stod av
ElectraGruppen som &r ett storre foretag med goda finansiella tillgangar och en god struktur. Vi
anser att ElectraGruppen och Linderholms kompletterar varandra bra i detta samarbete da
Linderholms har goda kunskaper och erfarenheter kring produktomradet medan ElectraGruppen star
for goda finansiella tillgangar. Bade dessa delar upplever vi vara nodvandiga for att lyckas na ut pa
marknaden med en ny produktkategori eftersom det kravs ekonomiska resurser och aven kunskap
for detta.

For att erhalla konkurrensfordelar menar Aaker (2008) att malet ar att utveckla en strategi som
utnyttjar foretagets styrkor och konkurrenternas svagheter, samt att neutralisera sina egna svagheter
och konkurrenternas styrkor. Utifran de fordelar vi namnt tidigare anser vi att det finns goda

forutsattningar for det nya affarsomradet PresentDirekt att lyckas, dock ar det viktigt att ta hansyn till
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de svagheter som finns. Bade Handeland och Linderholm papekar att de har svagheter som kan
forbattras. Foretagets storlek ar nagot ElectraGruppen ser som en svaghet som kan forbéattras, detta
eftersom en snabb utveckling sker inom denna bransch. Handeland namner att deras storsta
konkurrenter i dagslaget ar MediaMarkt och Elgiganten, vilka kan fokusera pa volym genom sin
storlek. Svagheten hos Linderholms ar framst deras fokus pa ett fatal kundgrupper, vilket Linderholm
namner inneburit en begrénsning for foretaget att na ut till fler. Dessa svagheter ar nagot de bor ta
hansyn till i deras samarbete genom att dppna upp sig for fler potentiella kunder och inte begransa
sig allt for mycket, vilket vi vidare inte ser som nagra problem da "smavitt” ar en produktkategori som
passar manga. For PresentDirekt tror vi det ar till en fordel att foretaget inte ar sa stort i sin storlek,
just for att kunna vara anpassningsbara samt ocksa uppfattas som mer unika i jamférelse med de
stora internationella kedjorna. Genom att vara ett mindre foretag tror vi kan dka chanserna till att

skapa trovardighet och goda relationer med sina kunder.
Relationer

Gummesson (2008) beskriver att det ar av storsta betydelse att inneha ett natverk av relationer, da
bade internt mellan kollegor och chefer som externt med kunder och leverantorer. Att bygga
relationer med kunderna inom PresentDirekt ar nagot som Handeland anser ar mycket viktigt. Han
forklarar att de kommer att arbeta med att bygga vidare pa nuvarande relationer da det i dagslaget
redan finns ett underlag i enheten RingUp som kan kopplas over till PresentDirekt samt dven idéer
som kan kopieras dver fran andra affarsenheter i bolaget. Utbyte mellan organisationens dvriga
enheter ar en bidragande faktor till organisationens uppbyggnad. Idéer for sélj- och
marknadsforingsaktiviteter samt utformning av erbjudanden kan enkelt anpassas utifran de olika
affarsenheternas forutsattningar, vilket innebar att de ar kopierbara till andra omraden inom
organisationen. Att kopiera och utnyttja idéer och aktiviteter mellan enheterna i organisationen anser
vi ar av stor betydelse. Detta da de kan ta tillvara pa kunskap och tillgangar inom féretaget och

stddja varandra till att utvecklas till det battre.
8.7. Marknadskartldggning - Slutsats

Nedan kommer de slutsatser som vi kan dra utifran analysen att presenteras i punktform. Vi kommer

att bibehalla samma struktur som i tidigare kapitel for att underlatta for Iasaren.
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8.7.1. Extern analys

PresentDirekt bor rikta sitt erbjudande till medelstora foretag som arbetar med
forsaljning, da dessa ger gavor frekvent.

Da det i dagslaget saknas konkurrenter som erbjuder samma produktkategori som
"smavitt” ar det av betydelse att PresentDirekt ser Gver marknaden for att
uppmarksamma nya aktorer. Detta for att forsvara sina konkurrensfordelar som
kategorin innebar.

Det &r en forutsattning for PresentDirekt att folja de teknologiska trender som rader for
att 6verleva pa den dynamiska marknaden, framforallt da de erbjuder teknologiska
produkter vars funktion och design standigt forandras. Att utnyttja sitt IT- och logistik ar
darfor ett maste.

De kulturella trender som rader maste ocksa fljas vilket kan ske genom att anpassa
sina erbjudanden efter varje unik kund. Att erbjuda den service som kravs ar av
betydelse, darfor ar det en forutsattning att ElectraGruppen avsétter de resurser som

behovs for detta.

ElectraGruppen och Linderholms bér ta del av varandras kunskaper och erfarenheter for
att na framgang.

Utnyttja sina styrkor och forbattra sina svagheter ar en forutsattning. Att anvanda sig av
sina kopierbara system hjalper dem att halla nere kostnaderna och genom ett
samarbete kan deras svagheter minska.

Anvand de redan uppbyggda natverken for att till en borjan lyckas erhalla kunder for att
sedan soka efter nya natverk.

PresentDirekt kan i dagslaget med sina nuvarande resurser trada in pa marknaden. |
forlangningen ar dock nyinvesteringar nédvandiga for att uppna framgang pa

marknaden, da en mer specialiserad utformning utifran B2B forsaljning kravs.
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