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SAMMANFATTNING 

 
Titel:   ”Ny marknad – nya möjligheter” – lansering av ”småvitt” 

 
Ämne:  Företagsekonomi III – ledning och utveckling i handelsföretag, 30 hp 

 
Författare:  Anna af Geijerstam, Malin Johansson och Anna Tornell 

 
Handledare:  Christine Tidåsen 

 
Bakgrund:  I dagens samhälle ställs företag inför en marknad som kännetecknas av 

hård konkurrens och snabb utveckling. Dagligen lanseras nya produkter 

på marknaden vilket gör att företag ständigt måste förnya sig för att 

överleva. Utifrån de förändringar som sker i omgivningen måste företag 

forma strategier för att utveckla sin verksamhet, med hänsyn till företagets 

externa och interna analys.  

 
Problemformulering: Hur ska Electra utforma sitt erbjudande för att differentiera sig inom 

produktkategorin ”småvitt” på den svenska marknaden? 

 
Syfte: Utifrån en marknadsanalys formulera en strategi för produktlansering av 

kategorin ”småvitt” för ElectraGruppens räkning. Utifrån 

marknadsanalysen kommer vi positionera erbjudandet på marknaden, 

med utgångspunkt i ett business to business perspektiv.   

 
Metod: Vi har använt oss av kvalitativ metod och en abduktiv ansats i vår 

undersökning. Vi har intervjuat ElectraGruppen och Linderholms för att få 

grundlig förståelse för uppdraget samt sex potentiella kundföretag. Egna 

observationer har även genomförts av marknadssituationen och möjliga 

konkurrenter.  

 
Slutsats: Vi har i våra slutsatser kommit fram till att PresentDirekt bör positionera sig 

genom att framhäva sitt breda och djupa sortiment på present- och 

reklammarknaden, i ett B2B perspektiv. Detta då de på denna marknad är 

först ut med att erbjuda sitt unika sortiment bestående av högkvalitativa 

produkter. En bekvämlighet bör erbjudas till kunden genom säkra och 

snabba leveranser, god kundtjänst och en välutformad hemsida som är 



lättnavigerad och informationsrik. Attraktiv utformning anser vi bör vara ett 

genomgående tema hos PresentDirekt. Vidare bör de enligt vår mening 

främst använda sig av personlig försäljning, genom telemarketing eller 

besök på plats, för att följa upp med mejlutskick och försäljning via 

hemsidan. 

 
Nyckelord: Småvitt: Med ”småvitt” menas mindre elektroniska produkter för 

hemmabruk, såsom köksprodukter (mikrovågsugnar, matberedare, 

kaffemaskiner, brödrostar m.m.), hushållsmaskiner (strykjärn och 

dammsugare) och personvårdsprodukter (rakapparater, plattänger m.m.) 

(linderholms.se).  

 

Present- och reklambranschen: Inom denna bransch riktar aktörerna 

sina produkter till företagskunder, på en strikt business to business 

marknad. Presentprodukter köps in av företaget i syfte att ge till sina 

anställda som gåvor. Reklamprodukter utformas efter företagets önskemål 

och ska verka i reklamsyfte ut mot slutkund, såsom pennor, 

kapsylöppnare, reflexer och liknande ”give aways”. 

 

Lansering: Enligt Gustafsson (1998) innebär lansering att ett företag 

erbjuder antingen nya produkter på marknaden eller befintliga produkter 

på en ny marknad.  

 

Produktstrategi: Produktstrategi speglas enligt Aaker (2008) av 

företagets ursprungliga affärsstrategi. Den har sin utgångspunkt i den 

önskade positioneringen och förklarar hur företaget ska gå tillväga för att 

nå framgång med sina produkter.   

 



Företagsbeskrivning av uppdragsgivare 

 
Vi har av ElectraGruppen fått i uppdrag att utforma en produktstrategi vid lansering av 

produktkategorin ”småvitt” på en ny marknad. Här följer en kort företagsbeskrivning av 

ElectraGruppens nuvarande verksamhet.  

 

ElectraGruppen AB verkar främst inom hemelektronik- och telekombranschen, och har sin 

utgångspunkt i Kalmar. Inom koncernen ingår de etablerade kedjorna AUDIO VIDEO, RingUp och 

Digitalbutikerna. Dessa är frivilligkedjor vilket innebär att de ägs av lokala entreprenörer, medan 

ElectraGruppen äger namn och koncept (Electras årsredovisning, 2009). ElectraGruppen strävar 

ständigt framåt och deras finansiella målsättning är en årlig tillväxt på 10 % över en femårsperiod. 

För att uppnå detta lägger de stor vikt vid att skräddarsy sortiment, servicebehov, marknadsföring 

och lager utifrån kundernas behov. ElectraGruppen bedriver även logistikföretaget ExpressLogistic, 

vilket ger företaget möjlighet till en förbättrad distribution (electra.se).  

 

År 2010 köpte ElectraGruppen 51 % av företaget Linderholms, vars sortiment består av 

produktkategorin ”småvitt”. Idag vänder sig Linderholm främst till mindre fackhandlare i grossistledet, 

vilka de har etablerade relationer med. Linderholms arbetar aktivt med att bygga upp ett förtroende 

med sina kunder, målsättningen är att vara den exemplariske samarbetspartnern. Med tanke på den 

ökade konkurrensen på ”business to consumer” marknaden söker nu ElectraGruppen nya 

marknader för expansion av verksamheten, då i en ”business to business” kontext. Detta för att 

uppnå sina tillväxtmål inom koncernen (linderholms.se). Utformning av en ny affärsenhet har därför 

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

 

I det inledande kapitlet kommer utgångspunkten i vår uppsats att presenteras. I bakgrund och 

problemdiskussion kommer vårt valda problem att diskuteras, vilket sedan tydligt uttrycks i vår 

problemformulering. I syfte framgår mer ingående vad vi vill uppnå med uppsatsen.  

 

1.1. Företagsutveckling  
 

Dagens företag ställs inför en marknad som enligt Burt (2010) karaktäriseras av hård konkurrens och 

snabb utveckling. Nya innovativa produkter lanseras dagligen på den alltmer globaliserade 

marknaden. Denna förändringstakt motiverar företag att ständigt förnya sig. Samtidigt är dagens 

konsumenter köpstarka. Hultén et al (2008) menar att en av förklaringarna är att konsumenterna 

genom sin konsumtion uttrycker sin identitet, vilket kan ses som ett led i att uppnå 

självförverkligande. Samtidigt menar Burt (2010) att konsumenterna i västvärlden idag är ekonomiskt 

välställda, då de har råd att tillfredsställa sina sekundära behov. Dessa trender bekräftas av att 

omsättningen inom detaljhandeln årligen ökar (se bilaga 8:1, figur 8:1), samt att sällanköpsvaror har 

en högre prioritet bland kunderna då samtliga branscher ökat sin försäljning (se bilaga 8:1, figur 8:2). 

Denna ökade konsumtion medför att företag ser ett behov av att utveckla sin verksamhet, detta för 

att kunna rikta ett attraktivt erbjudande ut mot kunderna och förbli starka aktörer på marknaden.  

 

Liljedahl (2001) menar att strategier måste utformas för att ett företag ska kunna utveckla sin 

verksamhet, utifrån de förändringar som sker på dagens dynamiska marknad. Aaker (2008) nämner 

att ett företag bör sammanställa en affärsstrategi, vilken verksamheten sedan utgår från. Detta är en 

komplex process då dagens intensiva informationssamhälle enligt Christensen et al (2010) ställer 

krav på att företaget har förmågan att sortera bland den oerhörda mängd information som de 

dagligen tillhandahåller. För att formulera en framgångsrik strategi krävs en grundlig 

marknadskartläggning, vilket Aaker (2008) definierar som ett planeringsverktyg där en extern analys 

genomförs för att skapa förståelse för vilka möjligheter och hot som finns i företagets omgivning samt 

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

 

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

trender vilka kan delas in i ekonomiska/finansiella, politiska/legala, socio-kulturella, teknologiska och 
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miljömässiga faktorer. Förändringar i den externa miljön kan bero på en eller flera av ovanstående 

faktorer, vilket kan påverka ett företags verksamhet avsevärt. Vidare behandlar Porter (2004) de 

konkurrenskrafter som råder inom en bransch i sin femkraftsmodell. Denna modell inkluderar graden 

av konkurrens bland rådande aktörer (1), hot om etablering av nya aktörer (2), potentiella substitut 

för den erbjudna produkten/tjänsten (3), kundernas förhandlingsstyrka (4) samt leverantörernas 

förhandlingsstyrka (5). Den interna analysen däremot behandlar enligt Aaker (2008) organisatoriska 

faktorer såsom organisationens uppbyggnad samt dess tillgångar och kompetenser, och vilka 

förutsättningar detta ger företaget. Vidare berör den interna analysen relationsskapandet, både 

externt och internt. Gummesson (2008) belyser vikten av nätverk, där en nära interaktion skapar 

värdeutbyte som är fördelaktigt för båda parter.  

 

Utifrån marknadskartläggningen erhåller ett företag information om hur deras verksamhet kan 

utvecklas. Att eftersträva tillväxt är grundstommen i ett framgångsrikt företag och Ulvenblad (2009) 

diskuterar vikten av att ständigt förbättra sin verksamhet, detta för att uppnå den eftersträvade 

positionen på marknaden. Tillväxt kan enligt Gustafsson (1998) uppnås genom produktlansering. 

Idag måste företag hitta en unik inriktning för sitt erbjudande ut mot kund, detta för att skapa en 

motståndskraftig konkurrensfördel på marknaden.  

 

För att utforma en strategi för produktlansering på en ny marknad finns en rad olika faktorer ett 

företag måste ta hänsyn till. Aaker (2009) menar att en djupare analys av företagets organisatoriska 

förutsättningar, såsom struktur, system, personal och företagskultur, är avgörande för att en 

produktlansering ska lyckas. Vidare menar Kotler & Armstrong (2010) att företag måste vara 

framgångsrika med att kommunicera lanseringen. Marknadsföringen kan användas som ett 

vägledande verktyg för att identifiera attraktiva marknadsmöjligheter, liksom skapa 

igenkänningseffekt på den nya marknaden. Produktlansering är en omfattande process och 

ovanstående faktorer är alla avgörande för en framgångsrik lansering. Dock bygger en 

produktlansering på vad som i grunden erbjuds och hur kärnprodukten framställs är helt avgörande. 

Vårt fokus kommer därmed läggas på utformning av erbjudandet och hur ett företag på bästa sätt 

ska särskilja sig på den nya marknaden.  

 

Vårt intresse för produkterbjudande och produktlansering väcktes då vi kom i kontakt med 

ElectraGruppen. De gav oss uppdraget att utforma en produkt- och erbjudandestrategi för lansering 

av produktkategorin ”småvitt” på en ny marknad. Lansering av produkter beskrivs av Gustafsson 

(1998) som en kostsam process och måste därför noggrant planeras. Därför är en 
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marknadskartläggning nödvändig, som enligt Aaker (2008) ligger till grund för utformning av en 

strategi rörande erbjudandets utformning. Vi har därmed genomfört en kartläggning av marknaden 

som innefattar en extern och intern analys av de förutsättningar som finns i dag för ElectraGruppen 

och dess nya affärsområde, med fokus på framtida möjligheter och hot. Nedan redovisas en SWOT-

analys som sammanfattar marknadsanalysen för PresentDirekt. Mer utförlig information bifogas i 

bilaga 8.4. – 8.7.  

1.2. Marknadsanalys 
 

För att underlätta förståelsen för den externa och interna analysen föreslår Liljedahl (2001) att 

företaget genomför en SWOT-analys. Detta analysverktyg behandlar företagets styrkor och 

svagheter, vilka baseras på vilka tillgångar och kompetenser företaget idag besitter. Vilka möjligheter 

och hot som finns i företagets omgivning ingår även i analysen, då i form av konkurrenter och andra 

påverkansfaktorer. När ett företag fastställt dessa fyra faktorer kan de mer tydligt se hur 

förutsättningarna för företaget ser ut, vilket ger en inriktning för strategival.  

 

Den marknadsanalys vi genomfört har vi valt att sammanställa i en SWOT-analys, med 

utgångspunkt i våra problemformuleringar gällande ElectraGruppens produkt- och 

erbjudandestrategi. Denna är av betydelse då en marknad måste undersökas inför en 

produktlansering. Därför kommer SWOT-analysen att vara vår utgångspunkt i vår undersökning. (se 

vidare i bilaga 8.4.-8.7.)  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

              Figur 1:1 SWOT-analys av ElectraGruppen. Källa: Liljedahl, 2001, s.78 

   STRENGTHS(styrkor)  WEAKNESSES(svagheter)  

- Kunskap om produkterna  -      Företagets storlek  

- IT- och logistiksystem  -      Saknar uppbyggd service- och  

- Erfarenhet från etablering                försäljningskanal direkt mot  

och försäljning B2B            slutkund 

- Ekonomiskt starka   

- Nätverk 

OPPORTUNITIES (möjligheter) THREATS (hot) 

- Erbjuda produktkategorin B2B,  -      Branschen är svårdefinierad          

inom present- och   -      Begränsande skattelagstiftning 

reklambranschen  -      Hård konkurrens 

- Skräddarsy erbjudanden  -      Svenska marknaden är liten 

- Svag variation i nuvarande  

utbud på marknaden  
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Styrkorna inom ElectraGruppen är främst de etablerade IT- och logistiksystem företaget utvecklat, 

såsom lättorienterade hemsidor vid försäljning via Internet. Dessa är kopierbara och kan appliceras 

på företagets samtliga affärsenheter. Vidare finns även erfarenhet inom organisationen gällande 

etablering av nya affärsenheter, vilket grundar sig i tydliga tillväxtmål. Detta gör att ElectraGruppen 

ständigt undersöker möjligheter att utöka och förbättra verksamheten, vilket förvärvet av Linderholms 

är ett exempel på.  Genom Linderholms har ElectraGruppen inte enbart breddat sitt produktutbud, 

utan även erhållit värdefull kunskap om produktkategorin ”småvitt”. Inom företaget finns även 

erfarenhet från försäljning Business to Business (B2B), vilket skapat värdefulla nätverk som kan 

nyttjas mellan samtliga affärsenheter inom ElectraGruppen. Dock representeras idag främst 

grossistledet i försäljningskedjan, vilket innebär att försäljningskanaler direkt ut mot slutkund saknas.  

Detta kan ses som en svaghet, då ingen uppbyggd struktur gällande service (såsom kundsupport 

och reklamation) finns inom ElectraGruppen.  

 

Även företagets storlek kan ses som svaghet, då de är aktiva inom en bransch som karaktäriseras 

av hård konkurrens. Ett hot är multiförsäljarna, såsom Elgiganten och MediaMarkt, vilka genom stora 

volymer kan pressa priserna. Dock kan detta även ses som en möjlighet för ElectraGruppen, då en 

mindre organisation har lättare att anpassa sig efter marknadens förändringar. Med de IT- och 

logistiksystem som företaget idag besitter har de möjlighet att skräddarsy erbjudandena efter varje 

unik kund. Om vi ser till present- och reklambranschen är den svår att definiera, då många aktörer 

inte enbart erbjuder gåvor till anställda. Flertalet aktörer väljer att fokusera på reklamprodukter 

(främst profilprodukter) och erbjuder gåvor som ett komplement. De företag som enbart erbjuder 

gåvor representerar flera olika produktkategorier, dock är utbuden snarlika varandra. En möjlighet för 

ElectraGruppen är därmed att bredda utbudet med ”småvitt”. Dock reglerar skattelagstiftningen idag 

vilka belopp ett företag får inhandla gåvor för, vilket kan försvåra prissättningen för PresentDirekt.  

1.3. Problemdiskussion 
 

Gustafsson (1998) menar att det krävs en genomtänkt strategi för att introducera ett nytt erbjudande 

på en ny marknad. Ett företag måste genom sin produktstrategi segmentera marknaden utifrån vilka 

kunder de vill rikta sitt erbjudande till. Fokuserar företaget på ett alltför brett segment finns det risk att 

de inte möter kundernas behov på ett tillfredställande sätt. Ett bättre alternativ är då att nischa sig 

inom ett smalare kundsegment. Idag är det inte endast produktens egenskaper och funktioner som 

är av betydelse för kunden utan även det mervärde som skapas. Liljedahl (2001) förklarar att 

positionering i grunden handlar om hur ett företag väljer att särskilja sina erbjudanden gentemot 

konkurrenterna. För att företaget ska skaffa sig en stark position på marknaden är det viktigt att de 
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når in i kundernas medvetande och skapar ett unikt värde. 

 

I denna process är lansering av nya produkter enligt Gustafsson (1998) en väsentlig komponent för 

ökad tillväxt och lönsamhet i ett företag. Målet med produktutveckling är att uppnå en framtida stark 

produktposition med en produkt som saknar motsvarighet på marknaden (innovationer). Att 

introducera innovationer kräver enligt Johannesson et al (2004) kreativitet då något helt nytt ska 

presenteras, vilket gör att dessa produkter förknippas med osäkerhet och risk. Det är svårt att på 

förhand veta kundernas reaktion och om produkten kommer att accepteras på marknaden. Ansoff 

(1965) menar att produktlansering inte enbart berör lansering av produktinnovationer, utan med 

fördel kan anpassas utifrån den unika situationen. Företag kan därmed introducera en redan 

etablerad produktkategori i en ny kontext, genom att välja en marknad där produkten inte är 

tillgänglig. Levy & Weitz (2009) menar att ett värde skapas för kunden som ingen aktör tidigare 

erbjudit denne. 

 

På grund av den hårda konkurrens som råder idag anser Court et al (2006) att företag även behöver 

ha en hög flexibilitets- och anpassningsförmåga för att kunna erbjuda ett brett utbud av produkter 

som ligger i fas med dagens snabba utveckling. Vikten av att differentiera sig blir därför allt viktigare 

för företagen då de måste särskilja sig gentemot sina konkurrenter genom exempelvis 

varumärkesprofil, design och funktion som saknar motsvarighet på marknaden. Enligt Porter (2004) 

är differentiering en av tre olika konkurrenskraftiga strategier som företag bör använda sig utav för att 

erhålla en försvarbar position på marknaden. De övriga två strategierna är övergripande 

kostnadsledarskap och fokusering. Den förstnämnda innebär att företaget försöker att minimera sina 

kostnader för att konkurrera ut andra aktörer på marknaden. Den sistnämnda strategin handlar om 

fokusering på en viss målgrupp, ett segment av produktlinje eller en geografisk marknad. Genom 

fokusering kan företaget tillfredsställa kunden mer effektivt till skillnad från konkurrenterna och 

bemöter därmed kundens behov på ett bättre sätt.  

 

Centralt vid utformning av ett erbjudande är sortimentet, vilket måste överensstämma med 

marknadens efterfrågan. Av betydelse är att ett företag formar sitt sortiment så det överensstämmer 

med det valda segmentets efterfrågan. Draganska & Jain (2005) nämner att sammansättningen av 

sortimentet är en viktig konkurrensfördel på dagens marknad. Att finna en bredd och ett djup i 

sortimentet som motsvarar kundernas förväntningar har en avgörande roll i den rådande 

konkurrensen. Vidare är valet av försäljningskanal av betydelse för att produkten på effektivast 

möjliga sätt ska nå ut till det valda kundsegmentet. Kjellström (2010) menar att företagets 
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försäljningsframgångar bygger på en väl sammansatt kombination av kanaler. Den klassiska 

försäljningskanalen business to business är den personliga försäljningen, via besök eller telefon. 

Idag utnyttjas även Internet vid försäljning vilket enligt Chaffey (2002) kan ske via hemsida och mejl. 

Prissättning är ytterligare en viktig faktor, vilket Thompson & Coe (2007) förklarar som en komplex 

process då företaget påverkas av externa faktorer såsom tillgång av produkten på marknaden samt 

konkurrenternas prisnivå. Även efterfrågan styr, då kunderna har blivit alltmer krävande och 

förväntar sig en kombination av kvalité och unikt värde till ett bra pris. Att anpassa prissättningen 

efter den unika situationen, ur ett kundorienterat perspektiv, är därför av betydelse. 

 

Vid lansering av produkter på nya marknader nämner Johansen (2005) att det är av betydelse att 

skapa ett attraktivt erbjudande vars innehåll skiljer sig från redan existerande produkter. Detta kan 

enligt Kotler & Armstrong (2010) bidra till ökad tillväxt för företaget samt innebära nya lösningar och 

variationer för kunderna i deras vardag. Att skapa en tydlig och målinriktad ”totalprodukt”, där det 

lättförståeligt kommuniceras till kunden vad som ingår i erbjudandet förklarar Gustafsson (1998) som 

en viktig del vid framgång av en lansering av en produktkategori på en ny marknad. ”Den upplevda 

produkten” är inte enbart den fysiska produkten, utan även kringtjänster såsom logistik och service. 

Logistiken handlar, enligt Oskarsson et al (2009), om att få flödena att fungera ur ett kundanpassat 

och kostnadseffektivt sätt. Logistik behandlar även förändring då företag strävar efter att driva sin 

verksamhet på ett effektivare sätt, därför är förståelse och analysering av den rådande situationen 

betydande. För att erhålla en hållbar konkurrensfördel på marknaden behöver ett företag, enligt 

Grönroos (2007), agera ur ett serviceperspektiv då dagens kunder är mer informerade och 

konkurrensen har blivit hårdare. Detta innebär att ett företag bör erbjuda service både före, under 

och efter ett köp samt följa upp och utvärdera denna information i syfte att förbättra servicen. Att 

utveckla dessa egenskaper i erbjudandet är enligt Schmitt (2005) av betydelse för att kunna skapa 

ett unikt värde. Vid en lyckad lanseringsstrategi får kunden sina behov tillfredställda och företaget 

erhåller en stark produktposition som särskiljer dem gentemot konkurrenterna.   

1.4. Problemformulering 
 

Huvudfråga: 

 Hur ska Electra utforma sitt erbjudande för att differentiera sig inom produktkategorin 

”småvitt” på den svenska marknaden? 
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Genom denna frågeställning vill vi komma fram till vilken produktstrategi som är lämpligast för att 

uppnå tillväxt. Produktstrategin syftar på lanseringen av ”småvitt” genom den nya affärsenheten 

PresentDirekt på en ny marknad, i en business to business kontext.  

Underfrågor:  

 Vilken position på marknaden ska företaget eftersträva att uppnå, i syfte att särskilja sig från 

konkurrenterna?  

 Vilka kringtjänster ska ingå i erbjudandet utöver kärnprodukten? 

 Vilka försäljningskanaler ska ElectraGruppen använda sig av för att nå ut till kunderna? 

1.5. Syfte 
 

Utifrån en marknadsanalys formulera en strategi för produktlansering av kategorin ”småvitt” för 

ElectraGruppens räkning. Vårt fokus kommer att ligga på lanseringsprocessen då 

marknadsanalysen blir ett redskap för att kunna utforma ett erbjudande. För att lyckas formulera en 

lyckad lanseringsstrategi kommer vi även att utifrån marknadsanalysen segmentera potentiella 

kunder i en specifik målgrupp och positionera vårt erbjudande på marknaden, med utgångspunkt i ett 

business to business perspektiv.   

1.6. Avgränsningar 
 

I vår uppsats har vi valt att inrikta oss på produktlansering och erbjudandeutveckling. Mer specifikt 

ligger fokus på hur ElectraGruppen ska utforma sitt erbjudande för att differentiera sig på 

marknaden. Vi avgränsar oss därför från val och utformning av marknadsföringskanaler såsom 

annonsering, organisatorisk uppbyggnad kring produktkategorin inom företaget och djupare 

ekonomiska analyser. 

 

Vi har även valt att avgränsa oss från att redovisa en djupare marknadsanalys i uppsatsen, då detta 

tar fokus från vår problemformulering kring produktlansering och erbjudandeutveckling. Dock har en 

marknadsanalys genomförts, vilket är en förutsättning för att kunna utforma en produkt- och 

erbjudandestrategi. Resultatet från denna bifogas därför i bilaga 8.4 – 8.7.   
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2. METOD 

 

I detta kapitel redovisas det tillvägagångssätt vi arbetat efter i vår uppsats. Vi har utifrån vår 

problemformulering valt relevanta metoder anpassade efter vår undersökning. Samtliga val 

diskuteras, motiveras och kritiseras.  

 

 

2.1. Tillvägagångssätt 

 
Genom Hans Allmér på Linnéuniversitetet i Kalmar fick vi i början av april 2011 kontakt med 

företaget ElectraGruppen. Företaget hade tidigare samarbetat med universitetet och hade nu ett 

uppdrag som de ansåg var aktuellt för studenter. Genom Ivar Handeland, marknadschef på 

ElectraGruppen, fick vi ta del av ytterligare information gällande uppdraget. Uppdraget berörde 

lansering av en produktkategori på en ny marknad och vår uppgift var att utveckla en lämplig strategi 

för detta. Vårt intresse väcktes då vi fick möjlighet att utföra ett verklighetsförankrat uppdrag med 

praktiska inslag för ett väletablerat företag. Uppdraget utgjorde därmed grunden i vår uppsats och 

utifrån uppdraget formulerade vi vår frågeställning, vilken vidare har varit vår utgångspunkt i 

uppsatsarbetet.  

 

Eftersom vi hade en begränsad tidsperiod för vårt uppsatsskrivande ansåg vi det lämpligt att lägga 

upp en plan för att underlätta och effektivisera arbetet. Det har varit viktigt för oss att ligga i fas med 

vår planering. Därför har vi prioriterat att uppnå våra uppsatta mål, vilka varit fördelade på 

veckobasis. Under arbetets gång har vi även tagit hänsyn till handledarmöten och seminarier då 

dessa ingått i tidsramen. För att få ett djup i en uppsats påpekar Bryman & Bell (2005) vikten av att 

teori och empiri genomgående relateras till varandra. Därför kändes det naturligt för oss som första 

steg att ta fram relevanta teorier berörande vårt forskningsområde för att få en god teoretisk grund 

för vår uppsats. Då vårt forskningsområde är brett och omfattande valde vi att fokusera på 

erbjudandets utformning och marknadskartläggning. Tillgång till litteratur berörande dessa områden 

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

 

Eftersom vi utför ett uppdrag för ElectraGruppens räkning har de varit tillmötesgående. Att få kontakt 

med dem har inte varit några större problem och de har delat med sig av lämplig och användbar 

information. Denna tillgänglighet har varit till fördel för vårt arbete och kontakten har förekommit via 

telefon, personliga besök och mejl. En mer strukturerad intervju har ägt rum med både Ivar 
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Handeland på ElectraGruppen (personlig platsintervju) och Ove Linderholm på Linderholms 

(personlig telefonintervju). Vi valde att tidigt kontakta lämpliga potentiella kundföretag för bokning av 

intervjuer, detta för att inte hamna efter i vår planering. Vi kontaktade företag inom olika branscher, 

både större och mindre organisationer, vilka samtliga arbetade med försäljning då vi ansåg dessa 

vara potentiella kunder för ElectraGruppen. Nästintill alla uppringda företag ställde upp på 

platsintervju eller telefonintervju. Företagen vi valt att intervjua är Liljas Personbilar, GoExcellent, 

Barometern, Hitta.se, Länsförsäkringar och Marbodal (se bilaga 8.2. för djupare beskrivning av 

dessa företag). Variationen av företag gav oss användbar data och bidrog till en god överblick av 

tillvägagångssättet vid gåvoinköp i de olika branscherna.  

 

Flertalet av våra intervjuer har varit personliga intervjuer då vi genomfört intervjun med respondenten 

på plats. Två telefonintervjuer har förkommit då dessa företag inte är lokalt etablerade. Vi upplevde 

att platsintervjuerna gav mer utförliga svar medan telefonintervjuerna innehöll mer begränsade och 

kortfattade svar. De främsta orsakerna till detta anser vi är tidspress samt avsaknaden av personlig 

kontakt. För att få ut bästa möjliga information av intervjuerna hade vi på förhand mejlat ut 

frågeformulären till respondenterna för att de skulle få chansen att förbereda sig. Frågeformuläret 

fungerade även som riktlinjer vid genomförandet av intervjuerna, trots att dessa präglades av den 

unika situationen och formades därefter. Vidare gav detta positiva resultat då respondenterna, 

framförallt vid de personliga intervjuerna, varit öppna och kunnat ge utvecklade relevanta svar som 

varit användbara i vår rapport. Under de personliga intervjuerna har vi använt oss av en diktafon för 

att samla all dokumentation samt fört anteckningar vid sidan om. Fördelen med diktafon är att all 

information dokumenteras samt att vi kunde fokusera på den vi intervjuade så att denne kände sig 

uppmärksammad. Telefonintervjuerna genomfördes med hjälp av våra privata telefoner och 

anteckningsblock för att under tiden kunna anteckna. 

 

Efter några veckors arbete, i samband med ett handledaremöte, insåg vi att vårt forskningsområde 

var alltför brett och valde därför att fokusera på enbart erbjudande. Då marknadskartläggning 

fortfarande är ett nödvändigt underlag för att utforma en strategi valde vi att bifoga denna i bilaga. 

Genom ett snävare fokus blev det lättare att gå in på djupet och leverera det som är relevant för 

företaget. Vidare relaterades den insamlade empirin till teorin, vilket sedan analyserades utifrån vår 

problemformulering. Vår slutsats besvarar vår huvudfråga samt våra underfrågor, där analysen och 

våra egna åsikter starkt belyser svaren. Eftersom vår uppsats bygger på ett praktiskt uppdrag ansåg 

vi att rekommendationer var nödvändiga för att på ett tydligt sätt rikta konkreta råd till 

ElectraGruppen.  
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2.2. Ansats  

 

Andersen (1994) framhäver vikten av att vid en kvalificerad forskning vara medveten om 

undersökningsmetoder och vetenskapliga förutsättningar för att uppnå ett lyckat forskningsresultat. 

Vi har i vår undersökning valt att utgå från en explorativ ansats, vilket Allwood (2004) beskriver som 

lämplig då undersökningen inte utgår från en fastställd definition där fastställda data prövas. I en 

explorativ ansats växer istället definitionerna fram allt eftersom undersökningen genomförs. Detta 

lämpar sig i vår undersökning då vi ska komma fram till en produktstrategi åt Electra, där vi genom 

empiri och teori ska utveckla och utvärdera en passande strategi för företaget.  

2.2.1. Hermeneutik och positivism 

 

Den explorativa ansatsen utgår från ett hermeneutiskt synsätt. Enligt Lundahl & Skärvad (1999) är 

syftet med hermeneutiken att tolka och förstå materialet. Vår problemdiskussion utgår inte från 

fastställda data vilka ska prövas genom kvantitativa metoder, vilket enligt Svenning (2003) definieras 

som det strikt empiriska positivistiska synsättet. Intentionerna med vår materialinsamling är istället 

att genom kvalitativa metoder utveckla specifika teorier som förklarar vår problemformulering, då 

Nylén (2005) menar att teoriutveckling i flertalet fall är målet med en hermeneutisk undersökning. 

Lundahl & Skärvad (1999) påpekar att detta synsätt innebär att bedömningar och tolkningar av 

materialet reflekteras av forskarens egna erfarenheter, vilket gör att generaliseringar inte kan göras 

utifrån materialet. I vår undersökning är det den unika situationen som formar teorier, då 

ElectraGruppen uttryckligen vill ha hjälp med att utforma en lämplig strategi för produktlansering, 

vilket ytterligare bekräftar att tillämpning inom andra områden inte är möjligt.  

2.2.2. Deduktiv, induktiv och abduktiv 

 

För att finna en lösning på en forskningsfråga kan den deduktiva arbetsprocessen användas. Detta 

innebär enligt Lundahl & Skärvad (1999) att förutsägelser, eller hypoteser, sätts upp vilka genom en 

empirisk undersökning sedan verifieras eller falsifieras. Bryman (1997) menar att arbetsprocessen 

utgår från redan etablerade teorier, vilka måste revideras om hypoteserna förkastas. Den induktiva 

arbetsprocessen utgår istället från empirin, vilket enligt Bryman & Bell (2010) innebär att nya teorier 

skapas utifrån forskningsinsatsen. Vidare menar Lundahl & Skärvad (1999) att slutsatser kan dras 

från den insamlade empiriska data, vilka förklarar problemdiskussionen. 

 

 I vår undersökning är den induktiva arbetsmetoden bättre lämpad, då vi genom omfattande empirisk 

datainsamling hittar en lösning på vår problemformulering. Dock menar vi att stöd i redan etablerade 
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teorier är nödvändigt för att komma fram till en produktstrategi som passar ElectraGruppen. Detta 

innebär att vi i undersökningsprocessen ständigt växlar mellan och influeras från både den empiriska 

världen och den teoretiska världen parallellt. Detta tillvägagångssätt förklarar Dubois & Gadde 

(2002) som det abduktiva synsättet, där den unika situationen och de upptäckter som görs under 

arbetets gång får avgöra om utgångspunkten ska ligga i teorin eller i empirin. Andersen (1994) 

menar att processen i en abduktiv undersökning inte på förhand kan utläsas, vilket stämmer in på 

vår uppsats. Problematiken med den explorativa ansatsen, där hermeneutik och ett induktivt synsätt 

är utgångspunkt, är om vi utifrån den insamlade data inte erhåller den information som krävs för att 

fastställa olika definitioner. Etablerad teori blir då övervägande och nya lösningar är svåra att finna.  

2.3. Kvalitativ och kvantitativ forskning 
 

Vi har valt att genomföra vår rapport genom ett kvalitativt synsätt som enligt Bryman (1997) innebär 

att utgångspunkten tas från ett antal grundantaganden för att få en bild av hur verkligheten ser ut. 

Vidare behandlar den kvalitativa forskningen förmågan att kunna se händelser, normer och 

värderingar med hänsyn till intervjupersonernas egna perspektiv. Detta synsätt betyder enligt 

Bryman (1997) att teoriformulering och teoriprövning sker i samband med insamling av information 

genom intervjuer och observationer. Vi har valt att genomföra två intervjuer för att erhålla en djupare 

kunskap om hur ElectraGruppen ser ut idag och hur vi kan hjälpa dem att bli bättre. Intervjuer med 

företagen ElectraGruppen och Linderholms samt med potentiella kundföretag har genomförts. 

Genom våra intervjuer har vi kunnat urskilja vilka potentiella kunder som existerar, genom vilka 

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

 

Fler skäl till varför vi valt att använda oss av en kvalitativ studie är då kopplingen mellan teori och 

praktik är något mer mångtydig. Detta innebär att de teoretiska frågeställningarna styr 

problemformuleringen som i sin tur styr insamling och analys av data. En kvantitativ forskning 

innebär enligt Bryman & Bell (2010) att forskarna samlar in data av numeriskt anlag och att 

relationen mellan teori och data är deduktiv, då man förlitar sig på statistiska tekniker för att kunna 

sammanfatta stora mängder insamlad data. Vi har valt att avstå från detta synsätt på grund av att 

tidsspannet är för kort men även för att vår undersökning inte lämpar sig för en kvantitativ studie. 

Detta då vi inte kommer att undersöka siffror utan istället få fram kvalitativ data genom ett antal 

intervjuer och observationer.  
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2.4. Materialinsamling 
 
Enligt Svenning (2003) samlas information in, både empirisk data och etablerade teorier, för att 

belysa den problemställning som satts upp. Det finns två olika sorters data som forskaren kan 

använda sig av, vilka enligt Bryman & Bell (2010) är primärdata och sekundärdata. För att på bästa 

sätt svara på vår problemformulering som vi ämnat undersöka valde vi att använda oss av både 

sekundärdata och primärdata, för att få en god teoretisk grund och förståelse kring problemet. 

2.4.1. Primärdata 

 

Enligt Bryman & Bell (2010) är primärdata det material som forskaren själv samlar in och analyserar. 

Eftersom vi valt en explorativ och kvalitativ ansats består vår primärdata av intervjuer och 

observationer. 

Observationer 

Observationer är enligt Patel & Davidson (2003) en vetenskaplig teknik för att samla information. Att 

genomföra observationer där det är givet vad som ska undersökas och ingå i observationen 

benämns som strukturerade observationer, vilka täcker in vad som avses att undersöka. Vi har 

genomfört strukturerade observationer där vi tagit reda på vilka konkurrenter ElectraGruppen möter 

på den nya marknaden genom att observera de försäljningskanaler som konkurrenter använder idag, 

såsom Internet, kataloger och reklamutskick. Observationerna har ägt rum på Internet där vi sökt 

fram befintliga konkurrenter på dagens marknad.  

Intervjuer  

 
Samtliga av våra genomförda intervjuer har varit individuella intervjuer, vilka enligt Gustavsson 

(2009) kan vara formella eller informella samt hårt strukturerade eller ostrukturerade. Vi har genom 

våra intervjuer samlat in material där vi på förhand valt att sammanställa ett frågeformulär som har 

legat till grund för intervjuerna. Vi har vid varje intervju gett utrymme för respondenten att svara fritt 

utifrån sitt egna perspektiv, vilket Gustavsson (2009) anser gör intervjuerna mer öppna för 

anpassning till situation och respondent. Trots de förutbestämda frågorna har givetvis respondentens 

svar vid respektive intervju skiljt sig åt, vilket lett till naturliga följdfrågor beroende på hur intervjun 

fortgått.  

 

Då frågorna ställs systematiskt och svaren antecknas på ett ostrukturerat sätt anser Svenning (2003) 

detta som en blandning av strukturerat och ostrukturerat. Vidare benämner Bryman and Bell (2010) 

denna blandning som semi-strukturerade intervjuer, vilket inneburit ökad flexibilitet för oss under 
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genomförandet av intervjuerna. Orsaken till att vi valt att lägga upp intervjuerna på detta sätt är på 

grund av att vi inte har tillräckligt med kunskap inom området för att begränsa oss. Vidare kan 

strukturerade intervjuer genomföras där Svenning (2003) menar att fasta frågor med olika 

svarsalternativ förekommer, vilket gör att respondenten blir begränsad. Dessa intervjuer ses som de 

mest tekniskt krävande då inga korrigeringar kan göras i efterhand. Skälet till att vi valt bort 

alternativet av en kontrollerad intervju var att vi inte ville begränsa utrymmet för respondenten att 

uttrycka sig.  En öppen intervju tillåter istället egna åsikter och synpunkter.  

Urval 

Då vårt uppdrag av ElectraGruppen berör en ny produktkategori på en ny marknad är det detta som 

styrt valet av lämpliga intervjupersoner. Vi har valt att intervjua ElectraGruppen och Linderholms för 

att få en tydligare uppfattning kring uppdraget och hur de förhåller sig till samarbetet. Eftersom de 

med sin produktkategori ”småvitt” ska nå ut på en ny marknad ansåg vi det även lämpligt att 

intervjua företag som arbetar med försäljning. Anledningen till att dessa företag ses som relevanta är 

på grund av att de ger sina anställda gåvor mer frekvent än andra branscher då de använder gåvor 

ur motivations- och belöningssyfte. Vi anser därför att de är potentiella kunder för ElectraGruppen. 

Fler skäl till varför vi valt dessa företag beror på att ElectraGruppen vill rikta sitt erbjudande ur ett 

business to business perspektiv. Vi valde ut olika sorters försäljningsföretag för att få en bredd i vårt 

urval, företag som arbetar med exempelvis bilförsäljning, annonsförsäljning och försäljning av 

försäkringar (se bilaga 8.2. för djupare beskrivning av dessa företag). Personen vi valde att intervjua 

i varje företag var nära relaterad till inköp av gåvor till anställda och hade därmed god kunskap kring 

området. Vi fick ut relevant och användbar data ur samtliga intervjuer och nöjde oss därför med att 

göra totalt åtta intervjuer, då vi ansåg att ingen ny data erhölls. Då våra respondenter företräder 

både det säljande företaget och de (potentiella) köpande företagen, har vi valt att särskilja dessa i 

empiri- och analyskapitlen genom att respondenternas namn är kursiverade och fetstilta. Nedan 

följer en beskrivning av de personer vi valt att intervjua. 

Den 18 april utfördes den första intervjun med Emelie Lund, marknadsansvarig på Barometern och 

Oskarshamnstidningen, på hennes kontor i Kalmar. Samma dag genomförde vi en platsintervju med 

Peter Marklund, marknadschef på hitta.se. Vi bokade intervjun via telefon och Marklund erhöll 

frågorna i förväg då han önskade att vara väl förberedd på grund av tidsbrist. Den 19 april utförde vi 

en platsintervju med Stina Franzén, ansvarig för organisationsutveckling på GoExcellent samt 

ansvarig för det strategiska arbetet gällande kompetensutveckling och kompetensförsörjning hos 

medarbetarna på samtliga kontor i Sverige. Vi kontaktade Franzén via telefon och kom överens om 
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att på förhand skicka över våra intervjufrågor så att hon kunde förbereda sig inför den faktiska 

intervjun. Den 20 april besökte vi Lena Johansson, marknadsansvarig på Liljas Personbilar, för att 

genomföra en intervju. Frågorna hade även här skickats på förhand men inte anlänt till mottagaren. 

Johansson hade därför inte haft möjlighet att förbereda sig, men gav ändå relevant och användbar 

information. Den 21 april genomfördes en telefonintervju med Elin Svärd, HR-ansvarig på Marbodal. 

Vi kontaktade Svärd via telefon då vi även här skickade intervjufrågorna på förhand. Svärd valde att 

svara på frågorna via mejl samt att vi under telefonintervjun ställde följdfrågor vi ansåg förklarade 

och förstärkte den redan erhållna informationen. Vår sista intervju ägde rum den 27 april med Karin 

Englund, HR-chef på Länsförsäkringar, på LF:s kontor i Kalmar. 

Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen har vi besökt två gånger. Första besöket, som 

ägde rum den 31 mars, bestod av en presentation av företaget samt uppdraget. Det andra besöket, 

som ägde rum den 26 april, bestod av en utav oss uppstyrd intervju. Intervjun innehöll frågor 

gällande erbjudande och marknadskartläggning, vilka vi utformat för att erhålla den användbara 

information som krävdes för en god analys. Under dessa veckor har vi även haft en regelbunden 

telefonkontakt med Handeland för att erhålla ytterligare information samt uppdatering av 

utvecklingen i undersökningen. Den 3 maj genomförde vi en telefonintervju med Ove Linderholm, 

marknadschef på Linderholms. Vid detta tillfälle ställde vi samma frågor som vid platsintervjun med 

Handeland, detta för att se hur responsen skiljde sig åt.  

2.4.2. Sekundärdata  

 

Sekundärdata är enligt Bryman & Bell (2010) den data som andra forskare tidigare samlat in i form 

av exempelvis rapporter, utredningar, litteratur och artiklar. Vi har i vårt uppsatsarbete varierat vår 

sekundärdata, men främst har litteratur och artiklar gett oss relevant underlag i vår undersökning.  

Litteratur & Artiklar 

Som vi tidigare nämnt är sekundärdata befintlig information som samlats in av andra forskare. 

Andersen (1998) nämner tre olika kategorier av sekundärdata, vilka är processdata, bokföringsdata 

och forskningsdata. Processdata är allmänna aktiviteter i samhället såsom information i video, filmer, 

rapporter, dokument och artiklar. Bokföringsdata inkluderar den information som kommer fram i 

samband med styrning och registrering, såsom litteratur och artiklar. Vi har noggrant valt ut dessa 

från bibliotekets utbud då det enligt Bell (2005) är tillräckligt för ett arbete under fem till tio veckor. 

Dels har vi sökt efter lämplig litteratur på egen hand men vi har även tagit hjälp av en bibliotekarie för 

sökande av relevant litteratur då det innebar tidsbesparing.  Vid insamling av information är det enligt 

Andersen (1998) viktigt att avgöra om det är relevant för den egna undersökningen.  Vi har även 
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tagit hänsyn till vilket årtal litteraturen utgivits för att försöka hålla oss inom det senaste decenniet. 

Desto mer aktuell data desto mer trovärdig anser vi att den är. Dock har få undantag gjorts, då det 

berört författare vars litteratur är lika aktuella idag som när den skapades.  

 

 Att använda sig av vetenskapliga artiklar ser vi som en självklarhet vid skrivandet av vår rapport, då 

det ger variation samt extra tyngd och trovärdighet i vår rapport. För att finna aktuella artiklar tog vi 

hjälp av bibliotekets databaser som finns tillgängliga på Linnéuniversitetets hemsida. Att finna 

relevanta artiklar kan i många fall vara tidskrävande.  

2.5. Tillförlitlighet 
 

För att bedöma att de mått vi använt oss av är tillförlitliga eller ej finns det enligt Ruane (2006) olika 

tekniker att använda sig av, främst reliabilitet och validitet. Trots att dessa tekniker verkar vara 

likartade innebär de enligt Bryman and Bell (2005) olika bedömningar på olika begrepp. Beroende på 

om forskaren använder sig av en kvantitativ eller kvalitativ forskning avgörs, enligt Patel & Davidson 

(2003) vilken innebörd reliabilitet och validitet har. Validitet vid kvantitativ forskning berör att rätt 

begrepp studeras och hur noggrann själva mätningen är, medan validitet vid kvalitativ forskning 

avser hela forskningsprocessen där forskaren försöker tolka och få förståelse samt upptäcka nya 

företeelser.  

Validitet 

Bryman & Bell (2005) förklarar att validitet innebär att undersökningens framtagna slutsatser bedöms 

om begreppen verkligen mäter det de avser att mäta. Bell (2006) påpekar att en fråga kan ge 

samma eller likartade svar vid olika tillfällen men ändå inte mäta vad den är avsedd att mäta. 

Giltighet och relevans är enligt Andersen (1998) två begrepp som inkluderas i validitetsbegreppet. 

Giltighet talar om ifall teorin och empirin generellt stämmer överens, medan relevansen talar om hur 

relevant empirin är för problemställningen. Utifrån den teori och empiri vi sammanställt anser vi att 

de stämmer bra överens med varandra och är tillämpliga för vår problemställning. Våra intervjuer har 

bidragit med god relevant information kring det ämne vi ämnat undersöka.  

Det finns olika slags validiteter som på olika sätt mäter validiteten av ett mått på ett begrepp. Med 

intern validitet menas ifall den framtagna teoretiska referensramen är lämplig för att analysera det 

empiriska underlaget. Yin (2009) påpekar att denna validitet huvudsakligen är lämplig för förklarande 

fallstudier där det är ett samband mellan det som undersöks. Den framtagna teorin berör de 

områden som är aktuella för produktlansering på ny marknad som vi i vår uppsats ämnar undersöka. 
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Vi kan se ett samband i vår insamlade data, därmed är teoriunderlaget aktuellt för att analysera 

empirin då de båda berör samma områden.  

Extern validitet behandlar enligt Bryman & Bell (2005) om huruvida resultaten från en undersökning 

kan generaliseras genom att forskaren finner ett så representativt urval som möjligt. Vilka individer 

och organisationer som väljs ut för att delta i undersökningen är därmed avgörande. Yin (2009) 

påpekar även att extern validitet vidare behandlar i vilken grad de teoretiska och empiriska resultaten 

är applicerbara på andra liknande situationer. 

Det empiriska material vi samlat in genom våra intervjuer har varit relevant då det berört vårt 

forskningsområde och hur företag jobbar kring detta i praktiken, därför har det för oss varit möjligt att 

knyta an det till teorin vi samlat in. Vi har valt att använda oss av relevant data, mestadels i form av 

litteratur och vetenskapliga artiklar för att uppnå hög validitet genom en omfattande och relevant 

teoretiskt referensram. Eftersom vi använt oss av samma frågeformulär vid intervjuerna, beroende 

på om det berört ElectraGruppen/Linderholms eller de potentiella kundföretagen, har vi fått snarlika 

svar från respektive intervju. De företag vi valde att intervjua har varit representativa för vår 

undersökning då deras intervjusvar berört det problem vi ämnat undersöka och har därför varit 

användbara i vår uppsats. Detta har gett oss tyngd i vår forskning och är vidare ett tecken på att 

resultaten är applicerbara på andra företag och branscher som står inför produktlansering på ny 

marknad.  

Reliabilitet 

Bryman & Bell (2005) nämner att reliabilitet handlar om frågor gällande mätningarnas pålitlighet och 

följdriktighet. Ifall ett resultat av en undersökning skulle bli detsamma om den genomfördes igen 

påvisar tillförlitligheten i mätningen. Ett mått anses enligt Ruane (2006) ha hög reliabilitet ifall det ger 

samma resultat varje gång, dock förutsatt att inga direkta förändringar gjorts gällande variabeln som 

mäts. Tillfälligheter kan komma att påverka det som ämnas mäta, dock nämner Andersen (1998) att 

fokus bör ligga i att minska risken till detta. Forskarna bör även undvika att registrera resultaten 

felaktigt.  

Resultaten som framkommit har varit mycket relevanta och därmed användbara för vår forskning. 

Eftersom vi undersökt olika försäljningsföretag har intervjusvaren skiljt sig åt, dock inga avgörande 

skillnader. Frågeformulären för intervjuerna med företagen har varit likartade. Eftersom 

frågeformulären var utformade för att spegla verkligheten för företagen har svaren som uppkommit 

varit tillförlitliga. Hur respektive företag internt arbetar gällande vårt forskningsområde hade troligtvis 



- 17 - 
 

inte förändrats särskilt mycket om vi gjorde vår intervju och undersökning vid upprepade tillfällen, 

därmed anser vi svaren vara tillförlitliga.  

Varje intervju har genererat olika mängder av information beroende på hur mycket tid 

respondenterna kunnat tillge intervjun samt hur utvecklade svar de haft. Trots att respondenterna 

givit olika svar har samtliga svarat på alla frågor och inte avstått från någon av frågorna. Vi har under 

majoriteten av intervjuerna använt oss av en diktafon som dokumenterat intervjuerna för att i 

efterhand kunna lyssna av dem, vilket gett oss trovärdig empiri och analys då resultaten från 

intervjuerna registrerats korrekt. Den teori vi samlat in består mestadels av litteratur och 

vetenskapliga artiklar vilket vi anser har skänkt vår teoretiska referensram en hög validitet.  

2.6. Källkritik 
 

På grund av att vårt forskningsområde är relativt brett har utbudet av relevant litteratur varit 

omfattande och det har varit svårt att begränsa data. Vi har medvetet fått avstå från viss litteratur 

som vi ansett varit aktuell då vi har ett begränsat sidantal för uppsatsen. Produktlansering är ett 

ämne som existerat under många år vilket innebär att det finns etablerad litteratur. Vi har begränsat 

oss till litteratur som publicerats under det senaste decenniet, då denna är applicerbar på dagens 

marknadssituation. Dock förekommer det relevant men ålderstigen litteratur som är aktuell än idag. 

Därför har vi valt att använda oss av ursprungsförfattare, såsom Ansoff (1965), för extra tyngd i 

uppsatsen.  

 

Vi är medvetna om att undersökningen inte är uppbyggd på övervägande vetenskapliga artiklar, utan 

merparten av undersökningens teoretiska referensram bygger på sekundärdata i form av böcker. 

Dock har vi använt oss av vetenskapliga artiklar som komplement till vår undersökning för att ta del 

av relevant data. Vi anser att trovärdigheten ökar med användning av artiklar då de styrker det teorin 

tar upp i form av verkliga fall. En mer omfattande undersökning skulle underlättat arbetet med att 

identifiera kundgrupper, produktstrategi och erbjudandets utformning.  Om vår undersökning sträckt 

sig över en längre tidsperiod hade vi föredragit fler intervjuer, där fler branscher representerades, för 

att se ytterligare nyanser gällande marknadssituationen.  
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3. TEORI 

 

 
I detta kapitel kommer vi att redovisa teorier som vi anser är relevanta i denna undersökning, vilka 

samtliga berör hur en erbjudande- och produktstrategi ska utformas. Kapitlet är uppdelat i tre 

huvudspår; Positionering, Produktstrategi och Erbjudandets utformning. Denna indelning återfinns 

även i empiri- och analyskapitlen, för en genomgående tydlig struktur som underlättar för läsaren.  

 

3.1. Positionering 
 

Enligt Uggla (2006) är positionering en av de tre beståndsdelarna i den ”heliga treenigheten”, varav 

målgruppering och segmentering är de resterande. Aaker (2008) belyser vikten av att identifiera sina 

kunder, detta för att segmentera marknaden utifrån de behov som finns och rikta ett erbjudande som 

tillfredsställer det valda marknadssegmentet. Vidare diskuterar Liljedahl (2001) betydelsen av att 

positionera sitt varumärke, vilket innebär att företaget sätter sitt erbjudande i relation till 

konkurrenternas för att skapa en unik position i kundernas medvetande. Nedan kommer vi att 

diskutera positionering mer ingående, då vårt fokus med uppsatsen ligger i att skapa ett erbjudande 

som är konkurrenskraftigt på marknaden.  

 

Positioneringen utgår från segmenteringen, vilket enligt Liljedahl (2001) handlar om att kunna 

särskilja sitt erbjudande gentemot konkurrenterna inom den valda kundgruppen. Aaker (2008) 

belyser vikten av att skapa en tydlig värdeproposition som är relevant och meningsfull för kunden 

samt reflekterar vad som erhålls via erbjudandet. Inom positioneringen nämner Uggla (2006) att det 

även är av betydelse för ett företag att skapa en stark bild av sin organisation, då det ger 

trovärdighet till erbjudandet. Detta inkluderar affärsidé och vision, vilka tydligt ska förmedlas.  

Affärsidén ska beskriva ett företags syfte, vad företaget står för samt förtydliga vilka produkter som 

erbjuds och vilken målgrupp de riktar sig till. Visionen är vad företaget vill uppnå på långt sikt, vilket 

kan ses som ett mål som motiverar organisationen att utvecklas. 

 

För att särskilja sina erbjudanden på marknaden kan företag enligt Liljedahl (2001) utgå från ett 

positioneringsmatris för att skaffa sig en så konkurrenskraftig position som möjligt. I 

positioneringsmatrisen samlas konkurrenternas erbjudanden i en matris där axlarna är namngivna 

utifrån produkternas/erbjudandets karaktärer, t.ex. pris och upplevd kvalité. Genom detta kan 

företaget se hur starkt konsumenterna associerar olika produktkaraktärer med de nuvarande 
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aktörerna på marknaden. Utifrån ett positioneringsdiagram kommer företagen att finna ”lediga 

platser” på marknaden, där ett behov hos kunden ännu inte tillfredsställs av konkurrenterna. Genom 

att aktivt välja denna position får företaget tydliga riktlinjer om hur erbjudandet ska utformas på ett 

fördelaktigt sätt, vilket leder till att kunderna vinns över från konkurrenterna och ett bättre resultat kan 

uppnås. För en lyckad positionering krävs det att en produktstrategi skapas, vilken ligger till grund för 

utformningen av ett fördelaktigt och på marknaden exklusivt erbjudande.  

3.2. Produktstrategi 
 
Vid lansering av en produktkategori på en ny marknad är det enligt Aaker (2008) viktigt att formulera 

en produktstrategi, vilken speglas av företagets ursprungliga affärsstrategi. Denna har sin 

utgångspunkt i den önskade positioneringen och förklarar hur företaget ska gå tillväga för att lyckas 

nå ut med sina produkter och bli framgångsrika på marknaden. Nedan kommer vi att beskriva 

betydande delar för utformning av en produktstrategi, såsom vilka tillväxtstrategier samt 

konkurrensstrategier ett företag kan använda sig av vid lansering. Därefter kommer vi även att 

diskutera produkten och dess betydelse för produktstrategi.   

3.2.1. Tillväxtstrategier 

”A business that is growing is a healthy business.” 
 (Henry & Greenhaigh, 2006, s. 26) 

 
Verksamhetsutveckling är enligt Aaker (2008) en förutsättning för att överleva på dagens intensiva 

marknad.  Företag kan utöka sin verksamhet i syfte att uppnå finansiella framgångar och förbli synlig 

på marknaden. Tillämplig vid expansion i ett företag är Ansoffs (1965) tillväxtmatris (se figur 3:1 

nedan), vilken belyser vikten av en förutbestämd strategi vid tillväxt i ett företag. 
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Figur 3:1. Ansoffs tillväxtmatris. Källa: konkurrensanalysen.eu 
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Penetrera marknaden(1) innebär enligt Ansoff (1965) att företaget säljer den nuvarande produkten 

på den existerande marknaden. Företaget arbetar i detta fall aktivt med att behålla eller öka sin 

marknadsandel. Aaker (2008) benämner detta energizing the business, med vilket menas att 

användandet ökar hos existerande kunder och liknande erbjudanden konkurreras ut.  

 

Vidare menar Ansoff (1965) att ett företag kan utöka sin verksamhet genom att utveckla nya 

produkter(2), vilket betyder att företaget introducerar nya produkter till den existerande marknaden. 

Detta kräver att företaget är innovativa och har en väl fungerande FoU-enhet (forskning och 

utveckling) med unik expertis. Utveckla nya marknader(3) innebär den omvända situationen, när 

företaget försöker introducera den nuvarande produkten till en ny marknad. Detta innebär enligt 

Mosey (2005) att ett företag med hjälp av produktens nya funktioner antar en ny inriktning och hittar 

nya användningsområden, vilket leder till intresse hos en ny kundgrupp. Ansoff (1965) nämner att 

företaget även kan besluta sig för att utöka sin verksamhet geografiskt, antingen nationellt eller 

internationellt. Aaker (2008) kallar dessa inriktningar för leveraging the business och påpekar att 

detta är en ”gyllene medelväg”, då företaget kan skapa en hävstångeffekt genom att använda den 

erfarenhet och kunskap som redan finns i företaget.  

 

Diversifiera innebär enligt Ansoff (1965) att ett företag väljer att med nya produkter gå in på en ny 

marknad. Aaker (2008) menar att creating new businesses är riskfyllt och kräver från företagets sida 

ett noga övervägande så att inga förhastade beslut tas. Att inneha eller anskaffa rätt tillgångar och 

kunskap är väsentligt för att lyckas, liksom att den nya produkten mättar ett ännu inte tillfredsställt 

behov på den nya marknaden. 

3.2.2. Konkurrensstrategier  

 

Voola (2010) nämner att ett grundläggande mål för en produktstrategi är att undersöka och bättre 

förstå hur ett företag kan utveckla och upprätthålla konkurrensfördelar.  Att i den övergripande 

strategin inkludera konkurrenskraftiga metoder har enligt Powers (2004) blivit allt viktigare för företag 

för att förbättra deras resultat.  Vi har tidigare nämnt betydelsen av en värdepropositon där 

fördelarna med det specifika erbjudandet förmedlas till kunden. Detta går enligt Liljedahl (2001) även 

i linje med positioneringen, då även denna uttrycker vilken marknadsposition ett företag eftersträvar. 

 

För att nå en försvarbar position i ett långsiktigt perspektiv och överträffa konkurrenterna i en 

bransch menar Porter (2004) att det finns tre potentiella generiska strategier, vilka är 

kostnadsledarskap(1), differentiering(2) och fokusering(3). Effektiv implementering av någon av 
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dessa tre strategier kräver i regel fullständigt engagemang, men medför att kunderna tydligt kan 

uppfatta vad företaget erbjuder. Kostnadsledarskap(1) kräver kostnadskontroll vilket enligt Porter 

(2004) kan ske genom kraftfulla åtgärder av kostnadsminskningar för exempelvis forskning och 

utveckling, säljstyrka och marknadsföring. Låga kostnader i förhållande till konkurrenter är målet med 

denna strategi, dock kan inte service, kvalitet och andra områden ignoreras. Det företaget 

eftersträvar är att uppnå stora volymer, vilket enligt Gadde & Håkansson (2009) leder till att de kan 

pressa inköpspriserna gentemot leverantörerna och därigenom sätta ett lägre försäljningspris.  

 

Differentiering(2) handlar enligt Borna & Chapman (1993) om att särskilja den erbjudna produkten 

eller tjänsten, vilket innebär att skapa något som uppfattas vara unikt i hela branschen. 

Differentiering kan enligt Porter (2004) ske av bland annat design, varumärkesprofil, teknologi, 

funktioner, kundservice och återförsäljarnät. Uppnådd differentiering är en livskraftig strategi i en 

industri eftersom det skapar en försvarbar position då Aaker (2008) menar att inga motsvarigheter 

finns att tillgå på marknaden. Detta gör kunderna varumärkeslojala och leder därmed till lägre 

priskänslighet. Denna strategi ökar även marginalerna vilket avstår från behovet av en 

lågkostnadsposition. Kundlojaliteten och pressen för konkurrenterna att leverera något lika unikt 

framkallar enligt Porter (2004) inträdeshinder för nya aktörer. 

 

Den tredje generiska strategin innebär enligt Porter (2004) fokusering(3) på en särskild kundgrupp 

eller ett segment inom en produktkategori, eller båda delar. Syftet med denna strategi är att förmedla 

ett erbjudande till en mindre nischad kundgrupp på ett effektivare och/eller bättre sätt än övriga 

aktörer som konkurrerar på en bredare marknad. Denna strategi väljs med fördel då substitut saknas 

eller där konkurrensen är svag. Aaker (2008) menar att fördelen med fokusering är att företag på en 

smal nischmarknad ofta uppfattas som mer trovärdiga än ett företag som vänder sig till en större 

marknad med flertalet produkter.   

3.2.3. Produkten – kärnan i erbjudandet 

 

Armstrong & Kotler (2010) menar att produkten är kärnan i ett erbjudande, vars fördelar måste 

förmedlas till kunden i enlighet med den valda generiska strategin. I och med den höga teknologiska 

utvecklingen introduceras nya produkter dagligen. Därför bör ett företag enligt Johannesson et al et 

al (2004) försöka få en redan etablerad produkt att överleva så länge som möjligt. Detta kan ske 

genom etablering av produkten på en ny marknad, fokusering på pris eller god kvalité i 

marknadsföringen samt utveckling av produktens funktioner eller design. Dock påstår Draganska & 

Jain (2005) att den unika sammansättningen av ett produktsortiment också är av betydelse, då 
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produkterna kan framhäva och/eller komplettera varandra. Nedan kommer vi därför att diskutera 

olika tillvägagångssätt för utformning av ett företags sortiment.  

Sortimentets bredd och djup 

Draganska & Jain (2005) menar att ett brett sortiment ur ett behovsperspektiv kan tillfredsställa det 

unika behovet hos varje enskild konsument. Andersson (2008) har utvecklat The Long Tail 

Perspective, vilket innebär att ett företag säljer mindre av mer. Genom ett brett produktutbud i 

flertalet nischer kan företaget tillfredsställa ett större antal kunder på marknaden. Den totala 

försäljningen kommer upp i volymer som bringar lönsamhet till företaget. Detta förutsätter dock att 

försäljning sker via Internet där varorna kan distribueras från ett centrallager, då kostnaderna i fysisk 

butik (försäljningsytan, lager, personal) blir alltför kostsamt för att skapa lönsamhet.  

 

Andersson (2008) poängterar att det är nödvändigt med ett filter för att sortera bort produkter ur 

sortimentet som inte är efterfrågade av konsumenterna. Även om ett större utbud anses bättre då 

det finns något för alla kan för många valmöjligheter vara både förvirrande och betungande för 

konsumenten. Därför är det viktigt för ett företag att hitta en balans. Levy & Weitz (2009) menar att 

variation i sortimentet är fördelaktigt men att nya produkter måste associeras med de nuvarande 

produkterna och komplettera dessa för att undvika att ge kunderna ett förvirrat intryck. Detta gör det 

möjligt för företaget att erbjuda produkter som kunden verkligen vill ha samt att det gör det enklare 

att hitta den produkt som specifikt efterfrågas. 

Sortimentets flexibilitet 

Dreyer & Grønhaug (2004) nämner vikten av att vara flexibel i en värld där förändring ständigt sker. 

En alltmer globaliserad marknad och en snabb teknologisk utveckling är två av de främsta externa 

faktorerna till att företag måste anamma nya tankesätt för att bli en konkurrenskraftig aktör på 

marknaden. Detta går i linje med arbetssättet Category Management (CM), vilket ECR Category 

Management Subcomimittee (1995) anser vara en nyckelkomponent för effektiv kundrespons. CM 

möjliggör för distributörer och leverantörer att arbeta samarbetsvilligt för att leverera förbättrat värde 

på de produkter och tjänster de erbjuder kunderna. Återförsäljare organiserar kategorier som spelar 

en betydande roll för deras övergripande företagsmission och mål samt även för 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 arbetssätt menar Nilsson & Roce (2005) att kärnkompetenserna inom organisationen 

utvecklas och tas tillvara genom att de inkluderade parterna utnyttjar varandras resurser. Trots att 

CM är en strategi för återförsäljare menar Dewsnap & Hart (2004) att nyckeln till framgång är när 

leverantörer och återförsäljare jobbar samarbetsvilligt för att förstå kunderna, tolka och fullfölja deras 

kategoribehov genom deras gemensamma kategoriplaneringsprocess. Dupre & Gruen (2004) 

nämner att några av de strategiska fördelarna med CM är att det möjliggör för återförsäljare att bättre 

fördela resurser för varje kategori, starkt kundfokus och bättre förståelse för målgruppen.  

3.3. Erbjudandets utformning 

 

De senaste årens tendens gällande erbjudanden har visat på en utveckling mot en mer 

kundanpassad utformning. Dock är det enligt Schmitt (2005) många företag som fortfarande lägger 

fokus på erbjudanden som marknadsförs till hela marknaden. Utvecklingen har gått framåt och 

företag anammar nya synsätt, såsom kundtillfredsställelse och CRM (customer relationship 

management= kundinformation samlad i databaser). Dessa är värdefulla redskap i försöket att skapa 

lojala återkommande kunder men är inte tillräckliga. Vad kunden personligen efterfrågar prioriteras 

inte bland dagens företag och erbjudanden speciellt utformade efter kundens unika behov existerar 

inte i någon större omfattning.  

”För det första måste den köpta tjänsten eller fysiska produkten passa kundens värdeskapande 

processer, så att tjänsten eller produkten ger stöd åt värdeskapandet i kundens dagliga aktiviteter 

och processer...”  

(Grönroos,C., 2008, s. 344) 

Detta går i linje med Gustafssons (1998) diskussion om att den fysiska produkten idag inte är det 

viktigaste, utan istället den totala köpupplevelsen. Att sträcka sig utöver det förväntade och erbjuda 

något extraordinärt menar Schmitt (2005) ger företaget ett övertag gentemot konkurrenterna. Det 

finns idag utvecklingsmöjligheter för företag att aktivt arbeta med att forma erbjudanden som 

inkluderar en upplevelse, därigenom flyttas fokus från själva transaktionen. Kundens behov och vad 

denne värdesätter menar Grönroos (2008) är information marknadsföraren måste samla in för att få 

en god förståelse för vad kunderna efterfrågar. 

 

Gustafsson (1998) menar att en stark produktposition på marknaden uppnås genom att erbjuda en 

produkt med unika egenskaper. Av betydelse är därför att skapa ett helhetserbjudande där image 

kring varumärket samt kringtjänster förstärker kärnprodukten. Enligt Schmitt (2005) är det idag 
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nödvändigt att skapa ett erbjudande som skänker ett mervärde för kunden, detta för att företaget ska 

överleva som aktör på dagens hårda marknad. En lösning som inte passar kundföretagets 

värdeskapande process kommer enligt Grönroos (2008) inte att vara av intresse då den inte skapar 

det värde denne vill ha.  

3.3.1. Kringtjänster 

”…customers do not buy goods or services, they buy the benefits goods and services provide them 

with.”  

(Grönroos, C., 2007, s.4) 

Gustafsson (1998) menar att företag många gånger erbjuder liknande produkter i fråga om 

funktioner, kvalité och design. Därför blir andra särskiljande faktorer i erbjudandet av betydelse. En 

tydlig experiential value promise (EVP) utformas i syfte att kommunicera värdet kunden kan förvänta 

sig från erbjudandet. Detta innebär att samtliga faktorer som ger ett mervärde till kunden, såsom 

image, varumärkesdesign, förpackning, leveransform, garantiåtaganden och övrig service, formar 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Denna modell sammanfattar vad som inkluderas i kundens köpupplevelse. Schmitt (2005) påpekar 

att företaget i denna process måste fastslå vilken image som ska förmedlas till kunderna. Denna 

”känsla” ska som ett genomgående tema genomsyra alltifrån logotyper till paketering och förstärker 

upplevelsen hos kunden, vilket bidrar till att igenkänningsfaktorn blir högre bland kunderna. Nedan 

beskriver vi tre faktorer som vi anser är aktuella för utformningen av erbjudandet i vår 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) 

Då ett företag ska designa varumärkesupplevelsen är det vissa aspekter runt omkring kärnprodukten 

som är av betydelse. Schmitt (2005) nämner att ”look and feel” aspekten är viktig då kunderna utöver 

produktens egenskaper även erhåller produktens visuella identitet såsom namn, logotyp, paketering 

och de grafiska elementen på företagets hemsida. Genom att ha en attraktiv paketering kan 

företaget stärka sitt varumärke då fler kunder lockas att köpa deras produkter. Detta är något som 

Levy & Weitz (2009) också nämner då det är många företag idag som erbjuder liknande produkter. 

Att ha en tilltalande paketering blir något som särskiljer erbjudandet gentemot konkurrenterna vilket 

kan komma att bli fördelaktigt. Paketering kan enligt Klimchuck & Krasovec (2006) därför ses som en 

del av företagets strategi för att kommunicera produktdifferentiering, i syfte att erhålla 

konkurrensfördelar.  

 

En klar identifiering av företagets målgrupp menar Klimchuck & Krasovec (2006) ger företaget en 

uppfattning av hur erbjudandet ska utformas i dess design samt hur det ska kommuniceras. I den 

konkurrenspräglade marknaden måste förpackningsdesignen visuellt attrahera, stimulera intresse 

och medvetenhet samt påverka kundens köpbeslut. Jedlicka (2009) menar att det är viktigt att 

produktens förpackning demonstrerar dess värde och fördelar gentemot konsumenten. Ett 

varumärke som lever upp till vad det lovar och som uppfyller kundens förväntningar skapar enligt 

Klimchuck & Krasovec (2006) i många fall kundlojalitet i form av upprepade köp. Vidare kan även 

paketering av en produkt spela en betydande roll för logistiken eftersom det berör hur produkterna 

ska paketeras och transporteras till kund. Jedlicka (2009) poängterar att vid ”transportdesign” bör 

bland annat allt utrymme för transport av förpackningar utnyttjas och transportförpackningen bör vara 

återanvändningsbar eller återvinningsbar. Ett samarbete med transportleverantörer med god 

miljöprestanda samt samarbete med logistikexperter rekommenderas, då dessa faktorer kan 

innebära miljövänliga fördelar samt kostnadsbesparingar för företaget.  

Logistik 

Oskarsson et al (2009) nämner att en av kringtjänsterna i ett erbjudande är logistik. Under de 

senaste 20 åren har logistik vuxit och blivit en viktig del i många företags konkurrensstrategi, då det 

gäller att skapa konkurrenskraft och lönsamhet för företaget. Logistik handlar även om att få flödena 

att fungera på ett kundanpassat och kostnadseffektivt sätt. Företag eftersträvar idag att driva 



- 26 - 
 

verksamheten på ett effektivare sätt, därför handlar logistik till stor del om förändring. Förståelse och 

analysering av den nuvarande situationen är därför av stor betydelse, för att kunna utvärdera olika 

lösningar. Återförsäljare måste enligt Fernie & Sparks (2009) beröras av produkt- och 

informationsflödena inom både verksamheten och leveranskedjan. För att göra produkterna 

tillgängliga måste återförsäljarna hantera deras logistik utifrån produktförflyttning och efterfrågan, 

vilket enligt Oskarsson et al (2009) kräver olika typer av information. Att ta fram och förmedla denna 

information är en del av logistiken. För leverantören är det viktigt att få tidig information om kundens 

efterfrågan för att framhålla en bättre planering, samtidigt som det för kunden är viktigt att kunna ta 

del av information såsom lagersaldo och kunna följa en order under transporten. Tack vare 

utvecklingen av informationsteknologin är detta informationsutbyte idag möjligt på ett smidigare sätt 

än tidigare. Detta leder enligt Mattsson (2002) till att starka relationer kan byggas mellan 

leverantören/återförsäljaren och kunden, vilket bidrar till en effektivare logistik till lägre kostnader.  

 

Logistik handlar även om att tillfredsställa kundernas krav på leveransservice. Mattsson (2002) 

nämner att kundservice skapas av aktiviteter som sker i samband med kundinteraktionen, både före, 

under och efter leveransen. Före leveransen är det enligt Oskarsson et al (2009) av stor betydelse 

att vara tydlig mot kunden om vilken leveransservice de kan förvänta sig, vara tillgänglig för att ta 

emot order och att inneha rutiner för att kunna hantera hur leveransen ska anpassas efter kundernas 

speciella behov. Denna flexibilitet ger större chanser till att kunden blir nöjd och vill bibehålla sina 

affärer med företaget. Vid leveransen är det även viktigt hålla den leveranstid man utlovat till kunden 

när beställningen skedde samt att kunna leverera rätt kvantitet i bra skick till rätt adress. Vid 

förseningar av leveranser är det viktigt att meddela kunden så snabbt som möjligt och ge tidig 

information om avvikelser så att kunden förstår orsakerna till förseningen.  

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.” 

 (Grönroos, C., 2007, s. 5) 

Det kan vara svårt för ett företag att skaffa sig en hållbar konkurrensfördel baserad på företagets 

kärnprodukt. Service har enligt Grönroos (2007) därmed i många fall en avgörande roll. Oavsett 

vilken typ av kärnprodukt ett företag erbjuder finns möjligheten att agera ur ett serviceperspektiv.  

 

 



- 27 - 
 

Grönroos (2007) menar att serviceperspektivet är kundorienterat, konkurrensorienterat samt 

teknologiorienterat. Dagens kunder är mer informerade och krävande samt att konkurrensen aktörer  

emellan blir allt hårdare på en alltmer globaliserad marknad. Detta har framhävt den tekniska 

utvecklingen, vilket gjort det möjligt för företag att skapa nya tjänster. Zeithaml et al (2006) menar att 

teknologi, framförallt informationsteknologi, har en betydande roll för service då det formar och 

påverkar utövandet av tjänster. Internet har på senare år utvecklats avsevärt och nyttjas för att ge 

service, vilket har resulterat i en mängd nya åtkomliga, bekväma och produktiva former av service. 

Vidare underlättar teknologin grundläggande funktioner av kundtjänst, direkta köptransaktioner samt 

informationssökning. Teknologin möjliggör därför effektivitet gällande att tillhandahålla service för 

både kunder och personal, vilket gör kunder mer självgående och tillfredsställda.  

 

Grönroos (2007) nämner att då kunden i kontakt med ett företag upplever något vara unikt och 

värdefullt finns möjlighet till att en relation utvecklas. Även förståelse av kunderna krävs för att en 

mycket god service ska kunna erbjudas, vilket möjligtvis bidrar till att kunderna blir lojala. Personal i 

ett företag är den viktigaste resursen för att ett företag ska kunna leverera god service, eftersom det 

är de som har kunskapen, skickligheten och motivationen. Kundservice kan i enlighet med Zeithaml 

et al (2006) förekomma på plats, via telefon eller hemsida. Kvalité på den service som erbjuds är 

viktig för att bygga kundrelationer, därför är det viktigt att den inte förväxlas med den service som 

erbjuds tillsammans med företagets försäljning.  

Aftersale service 

Jian-ling et al (2008) beskriver hur betydelsen av after-sales service har ökat i och med den ökade 

konsumtionen. Att kunna förbättra kundernas tillfredställelse har kommit att bli en nyckelaspekt för 

att erhålla större konkurrensfördelar. Det styrker även Birgelen et al (2002) som menar att fokus har 

flyttats från servicekvalitet till kundtillfredställelse. Det finns en relation mellan servicekvalitet och 

after-sales service, då det i denna kontext är kundens grad av tillfredsställelse som anses vara av 

större vikt.  After-sales service är enligt Fanfan (2010) ett brett begrepp som omfattar alla aspekter 

inom försäljning med syftet att få feedback på företagets produkter och information. 

 

Jian-ling et al (2008) nämner att den vanligaste definitionen på kundnöjdhet följer kundernas 

övergripande utvärdering om produkten som baseras på attityder från tidigare upplevelser. Det har 

enligt studier påvisats att kundnöjdhet har ökat återkommande köp men även 

marknadsföringsmetoden ”word-of-mouth”. Även om det av olika forskare finns flera olika definitioner 

av kundtillfredsställelse är de alla överens om att det är kundens känsla vid ett visst tillstånd. After-
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sales service förklaras som mer än enbart resultaten av marknadsföringen då den även inkluderar 

den känsla kunden upplever efter sitt köp. Det är kundnöjdheten som är den mest omfattande 

värderingen av produkterna och denna påverkas av ett antal olika faktorer där sambanden mellan 

dessa faktorer är oklara. Därför är det viktigt för företaget att försöka klargöra dessa samband för att 

behålla sitt kundsegment. Fanfan (2010) yttrar att ett företag kan erhålla en långsiktig utveckling av 

service om det finns standardiserade hanteringssystem över hur företag ska arbeta med after-sales 

service. 

3.3.2. Pris 

 

Prissättning är en komplex process då företaget påverkas av externa faktorer, såsom konkurrenters 

prissättning, konjunktursvängningar och utbudet av substitut likväl som innovationer samt interna 

faktorer såsom inköps- och produktionseffektivitet.  Thompson & Coe (1997) diskuterar att kunder är 

krävande och förväntar sig en kombination av kvalité och unikt värde till ett bra pris. Ett företag bör 

därför anamma ett kundorienterat perspektiv och bedriva value pricing, vilket innebär att företag kan 

anpassa priset utifrån den unika situationen och vara flexibel i prissättningen. Armstrong & Kotler 

(2007) menar att kostnaderna sätter gränsen för lägsta pris på en vara, men att företag bör fokusera 

på vilket värde som levereras till kunden. Att utveckla erbjudanden som kunden är beredd att betala 

för och där motsvarighet saknas på marknaden är grunden i value pricing, vilket leder till en varaktig 

konkurrensfördel på längre sikt.  

 

Dolgui & Proth (2010) diskuterar de två övergripande prisstrategierna vid prissättning av en produkt 

på en ny marknad, price skimmning och price penetration. Price skimming innebär att ett högt pris 

sätts till en början för att sedan sänkas efterhand, och är därför tillämplig då en hög efterfrågan finns 

på produkten. Armstrong & Kotler (2010) påpekar att denna strategi lämpar sig bäst på innovationer 

då ett högt pris (vilket ger företaget goda marginaler) är befogat. Price penetration innebär enligt 

Dolgui & Proth (2010) att produkten inledningsvis säljs till ett lägre pris än marknadspriset, detta för 

att locka till sig kunder och övertyga dem om erbjudandets fördelar. Genom denna strategi attraherar 

företaget enligt Armstrong & Kotler (2007) ett stort antal kunder vilket ger stora försäljningsvolymer 

och en stor marknadsandel. 

 

I ett handelsföretag kan även discount pricing med fördel användas för att attrahera kunder, vilket 

Dolgui & Proth (2010) förklarar som prissänkning av varor under en viss tidsperiod. Detta är dock 

riskfyllt då stor del av marginalen på produkterna reduceras. I en business to business kontext kan 

detta anpassas utifrån kunden, vilket gör det enklare att kontrollera.  Sadrian (1994) menar att 
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kunden kan erhålla rabatt på den totala köpesumman oberoende av volym eller produktvarianter. 

Genom ett fastställt rabattsystem får båda parter ut något av affären och relationen bidrar till att 

kunderna förblir lojala.   

3.3.3. Försäljningskanal 

 

På dagens marknad är det av betydelse att ett företags erbjudande är tillgängligt för kunden. 

Kjellström (2010) menar att företag ständigt strävar efter att förbättra sättet att utföra sina affärer på 

då framgångsrik försäljning grundar sig i affärsutveckling. Lämpliga försäljningskanaler väljs utifrån 

vilka som överensstämmer med organisationens uppbyggnad och finansiella förutsättningar.  

 

Inom business to business försäljning finns det flera olika försäljningskanaler att tillgå. Den 

traditionella försäljningskanalen är personlig försäljning, vilket enligt Kjellström (2010) kan utföras 

genom personliga besök hos kund eller uppringning via telefon. Försäljning genom personliga besök 

medför många fördelar, då en personlig kontakt knyts och stark relation uppstår. Försäljaren har 

även möjlighet att vara flexibel och anpassa erbjudandet efter kundens önskemål. Det är enligt 

Rackham (2008) viktigt att försäljaren vid besök aktivt promotar erbjudandets fördelar, detta för att 

utveckla kundens indirekta behov till att bli specifika behov. Det personliga besöket är ett kostsamt 

sätt att bedriva försäljning på då det kräver skicklig och välutbildad försäljningspersonal. Ett alternativ 

till det personliga besöket är försäljning via telefon, vilket Schneider (1985) kallar för telemarketing, 

vilket syftar på att försäljaren ringer runt till potentiella kunder. Fördelarna med denna 

försäljningskanal är att den är tidsbesparande och kostnadseffektiv, samtidigt som ett personligt 

bemötande erbjuds kunden.  

 

Levy & Weitz (2009) nämner möjligheten att använda sig av en katalog, vilken kunden får skickat till 

sig via post. Denna innehåller information om företagets samtliga produkter. Fördelarna med denna 

försäljningskanal är att kunden självständigt kan lägga en beställning när som helst på dygnet, samt 

få varorna säkert hemskickade. Dock ligger problematiken i att som företag uppmärksamma kunden 

med katalogen, då risken finns att denna försvinner i mängden av andra utskick. Ytterligare 

nackdelar är att katalogen inte går att uppdatera i takt med trenderna i dagens samhälle samt att 

denna försäljningskanal medför höga tryck- och postkostnaderna.  Ett billigare komplement till 

katalogen är enligt Levy & Weitz (2009) postutskick, reklamblad, adresserade direkt till kund. Även 

här finns risken att budskapet inte når ända fram till kund utan försvinner i bruset av andra 

erbjudanden.  
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Utvecklingen går framåt även gällande försäljningskanaler och tekniken har givit företag möjligheten 

att bedriva elektronisk handel (e-handel), vilket Chaffey (2002) förklarar som elektronisk 

informationsutbyte mellan organisationer vilket inkluderar samtliga interaktioner (såsom mejl, 

bloggar, annonsering m.m.). Som försäljningsredskap i en business to business kontext används 

främst den egna hemsidan, som en elektronisk katalog, där kunden kan hitta information om 

produkten och inhandla denna dygnet runt. Fördelarna med denna kanal är att den konstant kan 

uppdateras utifrån förändringar i konkurrenternas erbjudanden och utifrån kundernas preferenser 

baserade på lagrad kundinformation. Även ur kostnadssynpunkt är den effektiv då Pihlsgård & 

Skandevall (2004) nämner att pappershantering minskar då hela försäljningsprocessen kan bedrivas 

elektroniskt, allt från beställning från kund till orderhantering och distribution hos företaget. Vidare 

kan mejl användas som ett verktyg ut mot kund, då aktuella erbjudanden kan skickas genom denna 

kanal.   

3.4. Sammanfattande modell 
 

Modellen nedan förtydligar vårt upplägg i teorikapitlet och framhäver de komponenter som vi anser 

är viktiga vid en produktlansering. Denna struktur efterföljs i samtliga kapitel för att ge läsaren en 

förståelse för hur de olika områdena är relaterade till varandra.  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Figur 3:3 Modell för produktlansering på en ny marknad Källa: Framtagen för denna undersökning. 
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4. EMPIRI 
 

 
I detta kapitel redovisas resultatet av våra empiriska undersökningar. Intervjuer har genomförts med 

våra uppdragsgivare, ElectraGruppen och Linderholms, samt potentiella kundföretag för 

PresentDirekt. Respondenterna diskuterar kring vår problemformulering enligt strukturen i 

Teorikapitlet.  

 

 

 

 

4.1. Positionering 

”Intressanta produkter och bekvämlighet kan vara nyckeln till framgång” 

(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 maj 2011) 

Genom intervjuer med potentiella kundföretag har vi erhållit information om hur dessa förhåller sig 

gällande gåvor till anställda. Vid inköp menar samtliga respondenter att helhetsintrycket av 

erbjudandet är viktigt. Det är inte enbart kärnprodukten som avgör valet av leverantör utan även 

andra egenskaper, då pris, tillgänglighet och service är de som betonas.  Våra observationer visar 

att de flesta konkurrenter är måna om att erbjuda spännande produkter med hög kvalité, men även 

att hela processen från inledande kontakt till leverans ska vara en upplevelse utöver det vanliga. För 

att särskilja sig gentemot de nuvarande konkurrenterna inom present- och reklambranschen, 

förklarar Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen, att de med PresentDirekt eftersträvar 

att erbjuda bra och spännande produkter. Med den specifika produktkategorin ”småvitt” vill de bringa 

något nytt till marknaden.  

 

Våra respondenter menar att den kärnprodukt som erbjuds ska vara attraktiv. Ett bra och brett 

produktutbud som passar alla är den egenskap som Elin Swärd, HR-chef på Marbodal, anser är 

viktigast hos en återförsäljare. Karin Englund, HR-chef på Länsförsäkringar, framhåller att 

utbudet på present- och reklammarknaden idag är tunt och att många återförsäljare erbjuder samma 

produktkategorier. Peter Marklund, delägare och försäljningschef på Hitta.se, anser att ”småvitt” 

vore intressant att variera sina erbjudanden med. Detta kan till och med vara bättre än vissa tidigare 

erbjudanden, då denna kategori innehåller produkter som människor kanske inte unnar sig. Lena 

Johansson, marknadsansvarig på Liljas Personbilar, ser denna produktkategori som tacksam, 

då både män och kvinnor kan finna något av intresse.  

ElectraGruppen och Linderholms = kursiverade i text 

Potentiella kunder = fetstilta i text 
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Gällande konkurrensen medger Handeland att han inte är insatt i dagens marknadssituation. Dock 

tror han att de främsta konkurrenterna är de som slåss om utrymmet i plånboken. Våra observationer 

visar på att det idag finns många konkurrenter representerade inom present- och reklambranschen. 

Direkta konkurrenter vi funnit på marknaden är de företag som enbart valt att fokusera på 

presentartiklar. Dock representerar dessa företag andra produktkategorier, vilka skiljer sig från 

”småvitt”. I dagsläget finns ingen renodlad återförsäljare av ”småvitt”, utan denna produktkategori är i 

ett fåtal fall integrerad i det övriga utbudet. Några av dessa företag är Frapp.se, Rimstone Interiör & 

Designlagret och Daniel Österholm, som främst erbjuder design- och teknologiprodukter vilka kan 

relateras till ”småvitt”. Företag som valt att fokusera sin verksamhet på olika upplevelser är Live it, 

Smartbox och Great Days som alla erbjuder olika typer av events. Det finns även många som 

erbjuder olika typer av present- och gåvokort såsom Superpresentkortet, MeriCard och Delicard, 

dock inom helt olika produktkategorier. Superpresentkortet ger kunden möjlighet att välja bland en 

mängd olika samarbetspartners på presenttorget.se. MeriCard lägger sitt fokus på profilprodukter 

medan DeliCard på delikatesser och relaterade designprodukter. Indirekta konkurrenter är de företag 

som erbjuder både present- och reklamartiklar, då fokus i de flesta fall ligger på reklamartiklarna. 

Några av dessa är Nöjab, Abstrakt reklam, Medtryck.com och Bertlid & Co.  

 

Genom våra observationer har det även framgått att dagens aktörer (såsom Iduna Corporate Sales 

och Frapp) lägger sitt fokus på att ”erbjuda något utöver det vanliga”, vilket anses vara av betydelse 

för att locka kunder. Handeland menar att PresentDirekt ska förknippas med bekvämlighet, då det 

ska vara smidigt att inhandla produkterna. Englund menar att hela inköpsprocessen bör 

genomsyras av enkelhet, vilket Johansson instämmer i. Det är viktigt att återförsäljaren skapar ett 

förtroende avseende service, såsom säkra leveranser och ett smidigt reklamationsförfarande. 

Egenskaperna Marklund anser vara viktiga hos en återförsäljare är flexibilitet och tillgänglighet. Som 

köpare ska möjligheten finnas att köpa önskad kvantitet av den efterfrågade produkten. Vidare är 

personlig kontakt något som Englund betonar betydelsen av, då återförsäljaren ska vara lyhörd 

gentemot kundens behov. Detta går i linje med Stina Franzéns, Organisation Development 

Manager på GoExcellent, resonemang då hon anser att kompetens och trovärdighet är två av de 

viktigaste egenskaperna.  

4.2. Produktstrategi 

”Om man ska våga vinna, måste man våga förlora.” 

(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 maj 2011) 
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Anledningen till att ElectraGruppen valt att fokusera på produktkategorin ”småvitt” som gåvor ut mot 

företag är enligt Handeland att de vill nå ut till nya målgrupper och nya marknader för denna typ av 

produkter. Intresset för present- och reklambranschen är baserad på ElectraGruppens antagande att 

”småvitt” inte finns representerad i någon större utsträckning samt att utbudet idag är ”magert”. Våra 

observationer visar att dagens aktörer fokuserar på att erbjuda kvalitetsprodukter snarare än 

lågprisprodukter. Trender vi påträffat är indelning av utbudet i produkt- och priskategorier samt ett 

ökat fokus på upplevelse.  

 

Då Sverige är en liten marknad anser Handeland det nödvändigt att söka partners för att lyckas i 

framtiden. Företag generellt sett måste våga samarbeta mer och tillsammans söka sig ut på nya 

marknader. Det är då viktigt att hitta samarbetspartners som riktar sig till samma målgrupper som det 

egna företaget, för att bygga förmånliga nätverk. Genom samarbeten kan ElectraGruppen bli mer 

konkurrenskraftiga då de undviker att på egen hand bära de höga kostnaderna en nysatsning kräver, 

samtidigt som parterna delar på den eventuella förtjänsten. Detta menar Ove Linderholm, 

marknadsansvarig på Linderholms, är motiveringen till samarbetet mellan ElectraGruppen och 

Linderholms då de erbjuder produkter som är relaterade till varandra, genom representation av den 

”vita sidan” (mindre teknologiska produkter inom kategorin ”småvitt”) och den ”bruna sidan” 

(teknologiska produkter såsom tv, video och radio). Syftet med samarbetet är att utvecklas och med 

sina respektive tillgångar och kunskaper gemensamt förbättra verksamheten (se vidare bilaga 8.5.). 

4.2.1. Produkten – kärnan i erbjudandet 

 

Våra observationer visar att en mängd produktkategorier erbjuds på present- och reklammarknaden. 

De företag som erbjuder både present- och reklamartiklar fokuserar på profilprodukter där 

kundföretaget beställer olika produkter (såsom pennor, reflexer, tröjor, USB-minnen) med sin logotyp 

på, vilka kan ges både till anställda och kunder som presenter. De företag som fokuserar på enbart 

presenter har ett varierat utbud, främst inom heminredning, designprodukter, skönhet och hälsa samt 

mat/delikatesser. Vidare erbjuds även hemelektronik, dock finns inte de välkända varumärkena inom 

hemelektroniken representerade bland dessa återförsäljare.  

”Det är mer motiverande för säljarna om det är snygga grejer.” 

(Marklund, delägare och försäljningschef, hitta.se, 18 april 2011) 

För Marklund är design och kvalitet viktiga produktattribut. Detta bekräftas även av Johansson som 

menar att de produkter som företaget ger sina anställda ska återspegla verksamheten, då Liljas 

Personbilar står för kvalitet. Englund förklarar att ”småvitt” som gåva skulle kunna tänkas vara 
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intressant om kategorin höll sig inom skatteverkets ekonomiska ram för gåvor till anställda, vilket 

även Franzén och Johansson instämmer i (läs vidare under pris). Samtliga företag arbetar idag 

med att ge någon form av julklapp till sina anställda. Dock är det stora skillnader gällande i vilken 

utsträckning de arbetar med att ge gåvor under årets gång, såsom vid tävlingar, i motivationssyfte, 

som belöning och bemärkelsedagar. Marklund menar att en stor skillnad existerar då gåvorna kan 

variera från en vinflaska eller biobiljett till en resa med kontoret, vilket främst beror på omfattningen 

av gåvosituationen. ”Småvitt-kategorin” får gälla vid tävlingar under längre perioder och fyller därmed 

luckan mellan deras existerande erbjudanden, såsom trisslott och resa. 

Sortiment 

En av de viktigaste egenskaperna hos ett erbjudande är enligt Handeland sortimentet, då 

sammansättningen ska få det köpande företaget att känna att produkterna är bra och spännande. 

Linderholm menar att styrkan hos Linderholms som företag idag är att de erbjuder sina kunder 

välkända varumärken. Linderholms representerar varumärken som Philips, Braun, OBH, Molynex, 

Soda Stream och Babyliss. Detta menar Linderholm gör det möjligt att erbjuda både en bredd och ett 

djup i sortimentet. Han påpekar också att inga nya produkter uppkommit sedan matberedaren, vilket 

då var en revolutionerande produkt. Istället är det nya funktioner och framförallt designen på 

produkterna som är avgörande. Vidare påpekar Handeland att produktkategorin ”småvitt” är väldigt 

populära produkter i tävlingssammanhang och är så kallade typiska lockprodukter, vilket han menar 

är en fördel då denna produktkategori får mycket uppmärksamhet i media.   

 

De potentiella kundföretagen köper idag gåvoerbjudande som antingen består av en på förhand 

bestämd produkt eller av ett produktpaket. Johansson tror att det kommer bli allt vanligare med 

produktpaket där de anställda själva får välja en produkt utifrån ett urval, då det är svårt att 

tillfredsställa samtliga anställdas önskemål med endast en produkt. Englund är också positiv till 

denna utformning, då samtliga anställda har olika preferenser gällande gåvor. Vikten av att ett 

”smörgåsbord” erbjuds poängteras. Därav har Delicard-kortet blivit mycket uppskattat de senaste 

åren, då de anställda får möjlighet att genom sitt presentkort välja produkt ur en förutbestämd 

prisklass. Detta koncept fungerar utmärkt för Länsförsäkringar eftersom valfriheten leder till nöjda 

mottagare. Detta är bekräftat då de anställda via Delicards hemsida erhålls möjligheten att skicka en 

tackhälsning till det beställande företaget. Många av de anställda brukar tacka och skriva vad de har 

valt, vilket Englund uppskattar. Undantaget är Marbodal då Swärd menar att de vill erbjuda samma 

gåva till samtliga anställda och därmed finns inget utrymme för valmöjligheter.  
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4.3. Erbjudandets utformning 
 

Gällande erbjudandets utformning påpekade samtliga intervjupersoner vikten av ett smidigt 

förfarande. Englund poängterar att en helhetslösning gällande gåvor är viktigt, då hela processen 

ska vara tidsbesparande. Det har varit mycket smidigt och enkelt för Länsförsäkringar att köpa från 

Delicard, då de sköter allt från förpackning till leverans. De behöver endast ringa och beställa 

presentkort inom en viss kategori och till ett visst värde, därefter skickas Delicard-korten till företaget 

som ger dessa till de anställda. När de lagt sin beställning på Internet sköter Delicard hemleveransen 

utan att Länsförsäkringar behöver engagera sig. Detta system är mycket uppskattat både på 

ledningsnivå och bland personalen på LF. Den goda servicen har resulterat i en relation som 

inneburit fortsatta köp från LF:s sida. Handeland eftersträvar att erbjuda liknande bekvämlighet. 

Inköparen hos kundföretaget ska få känslan att PresentDirekt står för hela processen, då kunden 

enbart ska behöva göra beställningen. 

4.3.1. Kringtjänster 

 

Våra observationer har visat på att erbjudandenas utformning gällande kringtjänster är likartade 

mellan de konkurrenter vi undersökt. Fokus på en positiv upplevelse av hela inköpsförfarandet är 

något som konkurrenterna därmed lägger fokus på. Gällande kringtjänster poängterades återigen 

vikten av ett smidigt förfarande bland de potentiella kundföretagen. Marklund menar att närhet, 

service och leverans bidrar till en positiv bild av en återförsäljare.  ElectraGruppen har enligt 

Handeland redan de IT- och logistikverktyg som krävs för att arbeta B2B och förmedla produkterna 

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

Paketering  

Handeland påpekar också att erbjudandet måste vara tilltalande gällande layout och paketering, 

dock har ElectraGruppen inte närmare diskuterat denna del av erbjudandet. Betydelsen av 

erbjudandets utformning, då gällande förpackning och design, varierade mellan de intervjuade 

företagen. Dock var majoriteten överens om att de skulle representera vad företaget står för. 

Johansson vill att erbjudandet ska förknippas med Liljas Personbilar och då klinga kvalitet. Englund 

anser att attraktionen av erbjudandets utformning är mycket viktig för att det ska bli tilltalande för 

mottagaren av gåvan. När det exempelvis gäller Delicard-kortet, som de använt som julgåva, har 

produkterna inte levererats hem särskilt snyggt, dock välförpackade. Däremot har presentkorten varit 

välutformade med snygg design och innehåll, vilket gör det mer attraktivt för den anställde.  
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Då de anställda på GoExcellent har ett stillasittande arbete är det variationen som är det viktiga och 

som uppskattas av personalen. Därmed menar Franzén att det inte är lika viktigt att erbjudandet är 

attraktivt i sin utformning utan dess variation är det som upplevs attraktivt av de anställda. För 

Emelie Lund, marknadsansvarig på Barometern och Oskarshamnstidningen, är utformningen 

en bisak, då det är viktigare att kärnprodukten är attraktiv och uppfyller den anställdes förväntningar. 

Svärd instämmer och menar att en attraktiv utformning inte är avgörande för Marbodal, utan det 

viktigaste är att produkten får personalen att känna sig uppskattad. Däremot är paketering en viktig 

egenskap. Om fler produkter förekommer i ett erbjudande effektiviseras distributionen om dessa är 

paketerade ihop vid leverans, men då till ett rimligt pris. 

Logistik 

”Ifall julfesten är den tjugonde ska julklapparna levereras till detta datum och ej lagom till nyår.” 

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

Ovanstående citat bekräftar att Johansson sätter stor vikt vid att återförsäljaren levererar på utsatt 

tid. Säkra leveranser skapar ett förtroende för leverantören. Flertalet av de konkurrenter vi 

observerat har en tydlig struktur på sin hemsida över samtliga köpvillkor, där bland annat 

leveransvillkor ingår. Det står även klart och tydligt vad som gäller vid dröjsmål samt om det skulle 

vara någon skada på produkten vid leverans. Många av företagen poängterar här att de har 

miljövänliga transportvägar och att de har ett tryggt e-handelcertifikat.  

 

Marklund diskuterar vidare att det är fördelaktigt med lokala återförsäljare då han på egen hand kan 

åka dit och göra sina inköp. Det är tidsbesparande och enkelt då möjligheten finns att känna på 

produkten samt undvika att leta i kataloger, besöka hemsidor och dylikt. Enligt Handeland existerar 

redan ett logistiksystem inom organisationen. Detta kommer att utnyttjas för att effektivisera 

distributionen av ”småvitt”.  

”What you see is what you get.” 

(Handeland, marknadschef, ElectraGruppen, 26 april 2011) 

Vidare menar Handeland att problematiken bland dagens erbjudanden på reklam- och 

presentmarknaden är de långa leveranstiderna, vilket bör undvikas inom PresentDirekt. För att 

uppnå korta leveranstider vill Handeland implementera en funktion som gör att produkten inte syns 

på hemsidan om denna inte finns i lager. Lagerstatusen kommer därmed att styra vilka produkter 

som kommer att erbjudas till kund. Genom detta system undviks även besvikelse hos kunden, då 

samtliga produkter på hemsidan kan levereras omgående.  



- 37 - 
 

Service 

I intervjuerna med potentiella kunder framgick att service är en viktig egenskap hos återförsäljaren. 

Kreativitet i kombination med god service är något GoExcellent uppskattar då deras nuvarande 

leverantör Adstract löser eventuella problem snabbt och bra. Detta bygger enligt Franzén på att en 

etablerad relation finns mellan företagen och att Adstract vet vad GoExcellent efterfrågar. Att service 

är en viktig del förtydligas genom våra observationer av konkurrenterna. Personlig service är något 

som poängteras, då flertalet konkurrenter eftersträvar att erbjuda professionell kunskap inom 

produktområdet. Handeland förklarar att de måste leverera god service för att upprätta 

bekvämligheten. Idag saknar ElectraGruppen de resurser som krävs gällande service och 

försäljning, men de ska bygga upp dessa enheter utifrån den potential som finns på marknaden. 

Servicen måste även omstruktureras på grund av att det idag inte förekommer någon verksamhet 

inom ElectraGruppen direkt mot slutkonsument. Det direkta försäljningsledet med service både före, 

under och efter ligger hos deras affärsenheter (RingUp, Audiovideo och Digitalbutikerna). 

Omstruktureringen är enligt Handeland en förutsättning för att verksamheten ska fungera. 

Inledningsvis kommer ElectraGruppen att omstrukturera servicen i liten skala eftersom de redan har 

grunden i erbjudandet: produkterna.  

 

Johansson poängterar betydelsen av goda rutiner för reklamationsförfarande hos återförsäljaren, 

om fel uppstår på produkten eller de anställda inte är nöjda. Våra observationer visar att tyngdpunkt 

läggs på reklamationsförfarandet även hos dagens aktörer. Exempelvis nämner Bertlid & Co att de 

vill kunna erbjuda ett serviceprogram som passar kundens behov. Genom att inneha ett brett 

kontaktnät kan de erbjuda kostnadseffektiva lösningar med den kvalité som efterfrågas av kunden. 

Swärd anser att ”småvitt” inte ses som en intressant produktkategori för företaget. Anledningen till 

den negativa inställningen till ”elektronikprylar” är risken för att dessa går sönder. För att undvika 

missnöje och merjobb med produkterna avstår hellre Marbodal från denna kategori. Linderholm 

menar att företaget ska uppfattas som kunniga inom produktområdet, vilket gör att kunden genom 

personlig kontakt ska kunna få all den hjälp den behöver. Kort sagt, om det uppstår problem ska 

PresentDirekt smidigt kunna lösa dessa. Enligt Handeland ska företaget inledningsvis söka extern 

hjälp av företag som har expertis inom produktområdet, såsom Assistkedjan. Det är av stor 

betydelse att samarbetet fungerar för att undvika missnöje, vilket kan medföra att kunden återgår till 

att köpa säkrare produkter som exempelvis pikétröjor.  
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4.3.2. Pris 

 

Handeland förklarar att ElectraGruppen inte närmare studerat indelningen i olika pris- och 

produktkategorier gällande PresentDirekt. Detta måste dock vara indelat i ett system som är nära 

verklighetens marknad. Våra observationer visar på att konkurrenterna, som specialiserat sig inom 

ett visst produktområde, väljer att erbjuda bra kvalité före ett lågt pris. Dessa aktörer erbjuder enbart 

gåvor till anställda och menar att de försöker sätta ett pris som överensstämmer med produktens 

värde på business to consumer-marknaden. Flertalet av de intervjuade potentiella kundföretagen 

använder sig av lokala återförsäljare, vilket påverkar priset. Johansson förklarar att Liljas 

Personbilar inte prisjagar bland de lokala företagen, då det viktigaste är att kvaliteten uppfylls. 

Självklart är priset en viktig faktor, men inte det som avgör i slutändan. Barometern instämmer i detta 

resonemang. Då de endast håller sig till tre lokala återförsäljare, menar Lund att priset ibland blir 

lidande. Dock har Barometern vissa kvalitetskrav, om priset är för lågt uppfylls inte dessa.  

 

Hos Linderholms finns idag ett väldigt stort prisintervall där kunden kan finna produkter i en prisklass 

mellan fem kronor upp till 40 000 kronor. Linderholm påpekar att de eftersträvar att erbjuda ett 

konkurrenskraftigt pris på märkesvarorna, vilket gjort att de har valt att avgränsa sig från de billigaste 

produkterna inom ”småvitt-kategorin” då dessa oftast innefattar okända varumärken för kunden. 

Linderholm förklarar att de försöker täcka hela spektrat, då det exempelvis finns en vattenkokare i 

prisklasser från 99 kr upp till 999 kr. Handeland menar att samtliga anställda hos kundföretaget ska 

finna det möjligt att hitta någon produkt som är intressant ur varje prisklass, då det köpande företaget 

har en viss prisnivå att ta hänsyn till.  

”Det gäller att gåvan har ett värde som är avdragsgiltigt. Om värdet överstiger skattelagstiftningens 

riktlinjer drabbar det både de anställda och företaget genom beskattning.” 

(Englund, HR-chef, Länsförsäkringar, 27 april 2011) 

Samtliga intervjuad potentiella kundföretag nämner skattelagstiftningen som en påverkansfaktor vid 

inköp av presenter, då denna reglerar hur mycket företag får spendera på gåvor till de anställda utan 

att båda parter ska bli beskattningsskyldiga. Liljas Personbilar betalar idag ett maxbelopp på runt 

360 kronor för en julgåva eftersom detta är under gränsen för skattelagstiftningens maxbelopp. 

Johansson säger att de inte skulle kunna tänka sig att betala mer eftersom det skulle bidra till ökad 

skatt vilket en gåva inte är tänkt att göra. Franzén instämmer i detta, då de på GoExcellent har satt 

gränsen för julklapp på 300 kr för att eliminera risken för att de anställda blir förmånsbeskattade. Om 

produktens värde överstiger skattelagstiftningens skattefria gräns måste den anställde ifråga 

verkligen vilja ha produkten och därmed vara beredd att skatta för den.  
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Vidare berättar Englund att skattelagstiftningens riktlinjer är den avgörande faktorn som styr hur 

mycket pengar Länsförsäkringar spenderar på presenter i övriga gåvosituationer. Vid jämna 

bemärkelsedagar (30, 40 och 60 år) ligger gränsen på 1000 kronor, där den anställde får välja 

mellan ett Delicard-kort, ett järnfat eller en glaspjäs från Orrefors. När en anställd fyller 50 år är 

maxbeloppet enligt lagstiftningen 6000 kronor, vilket även gäller när någon har arbetat för företaget i 

25 år eller går i pension. I de flesta fall utnyttjas större delen av beloppen, beroende på vad som 

inhandlas. Englund menar att företaget är mer lyhörd till vad jubilaren personligen önskar sig vid 

dessa tillfällen, vilket då rör sig om dyrare produkter såsom en finare klocka, en cykel eller en 

glaspjäs. Enligt skattelagstiftningen måste det dock vara en fysisk gåva som inte kan utbytas mot 

pengar, vilket utesluter presentkort.   

 

Handeland är medveten om lagstiftningen men anser att PresentDirekt kan utnyttja detta som en 

fördel då de kan kapa ett eller ett halvt led på grund av att de inte har någon fysisk butik. De kan 

också tänka sig ett system som tillåter att företaget får ett billigare pris beroende på hur mycket de 

handlar. Detta ska ske genom ett poängsystem, vars struktur ElectraGruppen redan förfogar över. 

Genom detta poängsystem slipper kunden köpa produkter på volym och binda kapital. Istället sker 

en ständig automatisk registrering, via ett datasystem, av vad som köpts och när kunden uppnår en 

viss summa erhålls en rabatt eller bonus. Genom att betala löpande undviker de också inkurans. 

Ytterligare aspekter som Handeland nämner är viktiga vid prissättning är att kunna anpassa priset 

utifrån den unika kunden.  

4.3.3. Försäljningskanal 

 

Våra observationer visar att kataloger och reklamutskick är metoder som används frekvent av 

dagens aktörer, då detta är ett led i att finna potentiella kunder, vilka vid intresse själva kan kontakta 

företaget. Vissa företag kontaktar även potentiella kunder efter katalogutskick/mejlkontakt, då via 

telefon eller besök. Franzén berättar att de får mycket utskick i form av kataloger och broschyrer, 

vilket Marklund och Englund instämmer i. Detta anser de inte vara en effektiv försäljningskanal då 

ingen av dem vare sig har tid eller intresse att undersöka katalogerna grundligt. Detta resulterar i att 

katalogerna hamnar direkt i papperskorgen. Dock anser Johansson att kataloger är ett bra alternativ 

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

 

Marklund anser att nätet är ett väl fungerande verktyg, då man som kund genom en välutformad 

hemsida får chans att ”känna på” produkten genom bra produktbeskrivning, layout och 
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bruksanvisning. Personlig kontakt är inte lika nödvändigt vid en välutformad hemsida. Enligt våra 

observationer är den främsta försäljningskanalen i dagsläget Internet. Samtliga konkurrenter vi 

undersökt har en hemsida med information om produkter, priser och köpvillkor. Här har kunderna 

möjlighet att direkt beställa produkterna. Redan i uppbyggnadsfasen kommer PresentDirekts 

produkter att presenteras via nätet. Det är enligt Handeland positivt, sett ur ett kostnadsperspektiv, 

då en grundstruktur för Internethandel redan finns inom ElectraGruppen vilken är kopierbar även på 

PresentDirekt. Att använda kataloger är inte aktuellt då Handeland anser att dessa är mycket 

kostnadskrävande och snabbt blir inaktuella, vilket är en nackdel för deras produktkategori då det 

sker en ständig utveckling och snabb uppdatering av produktkategorin ”småvitt”. Syftet är att få 

deras kunder att använda nätet, eftersom kunden här har möjlighet att se samtliga produkter.  

Inledningsvis måste dock en personlig bearbetning genomföras för att skapa relationer och skaffa 

nya kunder. För att sedan behålla sina kunder är det av stor vikt att ElectraGruppen lär dem att 

använda nätet.  

 

Bästa sättet att komma i kontakt med diverse hemsidor är för Marklund via mejlutskick. Denna 

försäljningskanal är något som även Johansson föredrar, då välformulerade mejl ger information om 

vad som erbjuds. Vidare anser Marklund att detta tillvägagångssätt gör att återförsäljarna får kontakt 

med nya kunder, vilket möjliggörs genom att företaget kan köpa mejladresser till specifika företag, 

branscher, avdelningar och personer som man vill rikta sitt erbjudande till. Erbjudandet i sig behöver 

inte vara personligt, utan det viktigaste är en attraktiv utformning av mejlet med en tilltalande layout, 

stilrenhet samt en rubrik som väcker intresse och förmedlar budskapet. Englund menar dock att 

utskick via mejl är den försäljningskanal som är sämst då mängden irrelevanta mejl gör att 

mottagaren inte uppmärksammar erbjudandet, utan lägger det direkt i skräpkorgen. Inledningsvis tror 

Handeland att en kombination mellan klassisk bearbetning och personliga besök är nödvändigt för 

att nå framgång. Den klassiska bearbetningen innebär att ElectraGruppen kommer att köpa adresser 

och sedan skickar ut information. Efter detta sker en gallring av de kunder som verkar intressanta, 

detta för att undvika onödigt arbete.  

”Duktiga försäljare kan vara väldigt effektivt.” 

(Marklund, delägare och försäljningschef, hitta.se, 18 april 2011) 

Johansson föredrar även en personlig kontakt utöver mejl och kataloger. Detta för att få möjligheten 

till att ”bolla” idéer med en försäljare. Om Svärd var den som skötte inköpen för Marbodal, vilket hon 

inte är i dagsläget, anser hon att personlig kontakt skulle vara lämpligast då hon vill att 

återförsäljaren ska forma ett passande erbjudande utifrån företagets behov och krav. Vidare menar 
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Marklund att det är lättare för försäljaren att få förståelse för hur kundens situation ser ut och utifrån 

det väcka intresse och presentera ett passande erbjudande. Därigenom kan försäljaren skapa ett 

beroende som kunden troligtvis inte visste existerade, vilket kan vara svårt via mejlkontakt. En 

trovärdig och kunnig försäljare som på ett kvalitativt sätt gör en bra införsäljning och följer upp anser 

Franzén är viktigt. Dock gäller det att nå rätt person för att det ska ge framgång. Personlig kontakt är 

därmed den bästa metoden enligt Franzén, då det via mejlutskick finns större risk att nå fel person. 

Dock anser Englund att det är viktigt att försäljaren som ringer ger kunden utrymme och respekterar 

att denne har mycket att göra och erbjuder sig att ringa upp en annan dag istället. Att som försäljare 

vara påträngande skapar irritation och leder till att personen förlorar intresset. Det mest idealiska 

anser Marklund vara att först mejla ut till rätt personer, ta kontakt med dem via telefon och därefter 

åka ut på personligt besök vid behov.   

 

Det är de personliga besöken som är mest effektiva och därför anser Handeland att de bör följa upp 

den klassiska bearbetningen med detta. Dock ska detta ske så sent i försäljningsprocessen som 

möjligt för att hålla nere kostnaderna. Linderholm håller med i detta resonemang då försäljning av 

denna produktkategori idag till viss del sker av resande försäljare. Även om det är kostsamt ser 

Linderholm fördelarna då antalet kunder blir fler än om företaget enbart skulle vara aktiva via 

hemsidan. Alla kunder är viktiga då ”många bäckar små” bidrar till att företaget blir mindre känsligt 

mot svängningar i ekonomin. 

 

Då köpbeteendena varierar hos olika företag, då det ofta är olika personer som har ansvar för 

presentinköp, är det viktigt att nå fram till den som har huvudansvar. Handeland klargör att 

variationen av inköpsperson försvårar kartläggningen av potentiella konkurrenter och kunder. Därför 

bör företaget göra en struktur för att det ska ske mer rationellt. Detta för att undvika att behöva ringa, 

skicka information och göra personliga besök hos helt fel person. ElectraGruppen kan köpa in denna 

tjänst externt, då de via ett telemarketingbolag kan finna rätt person att kontakta. Fördelen med att 

köpa denna tjänst externt är att ElectraGruppen kan stänga ner verksamheten, utan att de har 

skapat en egen avdelning som inneburit fasta kostnader. Dock säger Handeland att man måste löpa 

hela linan ut och verkligen undersöka potentialen av den nya marknaden. När undersökningen är 

genomförd kan företaget utvärdera och ta ställning till hur de ska gå vidare. Löper man bara 

halvvägs får man aldrig veta det verkliga slutresultatet. 
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5. ANALYS 
 

 
I detta kapitel relateras teori och empiri till varandra, för att få en tydligare bild av hur en 

produktlansering kan genomföras på en ny marknad. Strukturen bibehålls och vi kommer bearbeta 

underrubrikerna Positionering, Produktstrategi och Erbjudandets utformning.  

 

5.1. Positionering 
 

Vid positionering är det enligt Aaker (2008) av betydelse att utforma en värdeproposition, vilket ligger 

till grund för utformningen av ett företags erbjudande. PresentDirekts önskade värdeproposition är 

enligt Handeland bra och spännande produkter samt bekvämlighet att inhandla dessa, vilket tydligt 

förmedlar vad kunden kan förvänta sig av erbjudandet.  

 

Dock påpekar Liljedahl (2001) att syftet med positioneringen är att upptäcka en ”ledig plats” i 

kundens medvetande. Handeland medger att ElectraGruppen saknar kunskap om 

konkurrenssituationen inom reklam- och presentbranschen. Därför anser vi att den önskade 

värdepropositionen bör jämföras med vad konkurrenterna idag erbjuder, vilket enligt Liljedahl (2001) 

förtydligas genom en positioneringsmatris. Våra observationer visar att flertalet av konkurrenterna är 

måna om att erbjuda spännande produkter med hög kvalité, men även att hela processen från 

inledande kontakt till leverans ska vara en upplevelse utöver det vanliga. I matrisen nedan visas 

vilken position PresentDirekt kan erhålla, utifrån den önskade värdeproposition. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 5:1 Positioneringsmatris för PresentDirekt Källa: Liljedahl, 2001, s.63 
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Flertalet av de intervjuade företagen använder sig idag av lokala återförsäljare. Lund framhäver att 

de är måna om att gynna den lokala marknaden, medan Marklund poängterar bekvämligheten med 

närhet till leverantören. Observationerna visar att konkurrensen är hård, med både lokala 

återförsäljare samt etablerade konkurrenter som är välkända hos slutkunden. Positioneringsmatrisen 

ovan är formulerad utifrån PresentDirekts konkurrenssituation. Fokus ligger på produkten vilket är ett 

medvetet val, då vi anser att produktkategorin är den avgörande faktorn i PresentDirekts erbjudande. 

Axeln Orelaterade och Relaterade produkter visar på hur många återförsäljare som idag erbjuder 

teknologiska produkter, där kategorin ”småvitt” ingår. Våra observationer visar att det idag finns en 

lucka att fylla. Teknologiska produkter erbjuds endast som ett komplement till övrigt utbud, då i form 

av okända varumärken. Linderholm menar att slutkonsumenter (i detta fall de anställda) efterfrågar 

etablerade varumärken, vilket PresentDirekt kan erbjuda till marknadsmässiga priser. Detta menar vi 

skapar ett attraktivt erbjudande, då vi funnit ett behov bland företagen. Enligt Marklund är ”småvitt” 

en intressant kategori, då den innehåller produkter som privatpersonen inte alltid unnar sig och 

därför uppskattar. Vidare menar Johansson att kategorin är tacksam, då både män och kvinnor kan 

finna en produkt som faller i smaken.  

 

PresentDirekt kan även erbjuda ett djup och en bredd i sortimentet, vilket Draganska & Jain (2005) 

menar är av största betydelse vid utformning av ett erbjudande. Axeln Fattigt eller Rikt utbud påvisar 

att variation idag saknas på marknaden. Flertalet av de intervjuade företagen önskar en bred 

representation av olika produktkategorier. Englund menar att ett ”smörgåsbord” av olika produkter 

gör att varje anställd kan hitta något av intresse. Dock påpekas att de erbjudna kategoriernas 

innehåll måste varieras på djupet, då risken idag finns att utbudet blir ”uttjatat”. Detta bekräftar 

Handelands antagande om att dagens utbud är ”magert”, vilket gör det möjligt för PresentDirekt att 

erbjuda produkter som anses nyskapande på denna marknad. 

 

Givetvis finns risken att övriga aktörer i framtiden inkluderar ”småvitt” i sitt sortiment i en större 

utsträckning än i dagsläget. PresentDirekt kan inte ta för givet att de förblir ensamma med att 

erbjuda denna kategori, framförallt om den visar sig vara framgångsrik. Därför anser vi att en 

kontinuerlig bevakning av marknaden är nödvändig för att upprätthålla ett uppdaterat sortiment samt 

ligga steget före konkurrenterna, vilket går i linje med Dreyer & Grønhaug´s (2004) resonemang om 

att upprätthålla flexibilitet inom organisationen. Vid denna nyetablering är det av betydelse att 

PresentDirekt redan i inledningsfasen skapar relationer och vårdar dessa väl, för att bibehålla trogna 

kunder. I värdepropositionen påpekar Handeland även vikten av bekvämlighet i inköpsprocessen, då 

det ska vara enkelt för kunden att erhålla produkterna från beställning till leverans. Observationer 
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visar på att konkurrenterna är medvetna om och ständigt utvecklar denna process, för en förbättrad 

upplevd bekvämlighet hos kunden. Englund menar att förfarandet ska genomsyras av enkelhet. 

Johansson instämmer i detta och framhäver vikten av att en återförsäljare skapar ett förtroende 

avseende service, såsom säkra leveranser och ett smidigt reklamationsförfarande. Att erbjuda en 

smidig inköpsprocess som uppfyller ovanstående krav ser vi därför som en förutsättning för att 

överleva inom denna bransch. Uggla (2006) styrker detta då det är betydande att skapa en positiv 

samt trovärdig bild av företaget hos kunderna, vilket skapar en stark position gentemot 

konkurrenterna. Detta har PresentDirekt möjlighet till, då resurser och kunskap redan finns inom 

ElectraGruppen. Handeland menar att organisationens prioriteringar ligger på utveckling av smarta 

IT- och logistiklösningar, vilket bör framhållas tillsammans med utbudet.  

 

Positioneringen bör därför utgå från sortimentet ”småvitt”, vilket enligt oss fyller ett tomrum på 

dagens marknad genom dess variation i utbudet. Dock måste även en bekvämlighet erbjudas, vilket 

innebär en anpassning av köpprocessen efter varje unik kund. Dessa egenskaper i erbjudandet 

kommer att särskilja PresentDirekt från konkurrenterna och i enlighet med Liljedahls (2001) 

resonemang skapa en stark position inom denna bransch.  

5.2. Produktstrategi 
 

Som vi nämnt ovan är styrkan i PresentDirekts erbjudande produktkategorin ”småvitt”, då denna 

kategori inte är representerad på present- och reklammarknaden i dagsläget i någon större 

utsträckning. Detta garanterar dock inte framgång. Därför menar Aaker (2008) att strategier måste 

utformas utifrån positioneringen, vilka formar hur ett företag ska nå ut med sina produkter på bästa 

sätt. 

5.2.1 Tillväxtstrategi 

ElectraGruppen vill enligt Handeland nå ut till nya marknader och nya målgrupper. Ansoff (1965) 

klargör vikten av att utveckla sin verksamhet för att uppnå tillväxt (se figur 5:2 nedan). Genom den 

nyligen förvärvade produktkategorin ”småvitt” har ElectraGruppen potential att utveckla nya 

marknader. Linderholms har tidigare penetrerat nuvarande marknader men förklarar att 

elektronikprodukter på business to consumer marknaden i dagsläget är mättad, då konkurrensen är 

intensiv. Att därför agera i en business to business (B2B) kontext anser vi vara en god strategi. 

Observationer av B2B marknaden visar att ”småvitt” idag inte inkluderas i gåvoerbjudanden i någon 

större utsträckning, framförallt inte de välkända varumärkena. Detta anser vi talar för att tillväxt kan 

uppnås genom lansering inom present- och reklambranschen.  
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Den valda strategin går i linje med positioneringen, då ElectraGruppen antar en ny inriktning för 

produktkategorin ”småvitt” genom etableringen av PresentDirekt. Aaker (2008) kallar denna 

inriktning för leveraging the business och poängterar att detta är en gyllene medelväg då företaget 

kan skapa en hävstångseffekt genom att använda den kunskap och erfarenhet som redan existerar i 

företaget. Linderholm och Handeland förklarar att samarbetet bygger på utveckling. Nilsson & Roce 

(2005) menar att kombination av den kunskap företagen besitter kan leda till att unik kompetens 

uppstår. Med detta menar vi Linderholms kunskap om produktkategorin och ElectraGruppens 

erfarenheter av etablering och drift av affärsenheter, vilka kompletterar varandra och kan formas på 

ett fördelaktigt sätt inom PresentDirekt. Detta kan leda till att ett nytt innovativt sätt att bedriva affärer 

B2B uppstår, där inte enbart produkterna särskiljer PresentDirekt utan även den bakomliggande 

processen. Dock måste ElectraGruppen beakta sin brist på erfarenhet av försäljning direkt mot 

slutkund, då båda företagen tidigare endast varit aktiva inom grossistledet. Därför anser vi att 

PresentDirekt måste vara grundliga i uppbyggnaden av PresentDirekt, så att processen inkluderar 

samtliga förväntade komponenter. Även om de har möjligheterna att erbjuda ett innovativt 

erbjudande får de inte agera naivt och bortse från nödvändiga steg i processen, såsom service.   

 

Då Sverige är en liten marknad nämner Handeland att samarbeten med olika partners är ett måste 

för att bli konkurrenskraftiga.  Vi anser att ElectraGruppen genom samarbeten kan utöka Present-

Direkts bredd och djup i sortimentet genom att lägga till nya relaterade produkter i utbudet. Detta för 

att få ett ”levande” sortiment som ständigt uppdateras och överraskar kunderna. Redan idag finns 

andra teknologiska produkter (såsom tv, radio, data) representerade inom ElectraGruppen, vilket kan 

vara ett första steg i en framtida utveckling av PresentDirekts sortiment. Draganska & Jain (2005) 
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    Figur 5:2  Ansoffs tillväxtmatris utifrån PresentDirekt  Källa: konkurrensanalysen.eu 
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menar att den unika sammansättningen av ett produktsortiment är av betydelse, då produkterna kan 

framhäva och/eller komplettera varandra. Vidare menar vi att relaterade produktkategorier kan vara 

cd/dvd och böcker/ljudböcker, vilka används i kombination med teknologiska produkter. Vi anser att 

detta kan skapa en känsla av att sortimentet är komplett, då produkterna kompletterar varandra. 

Ytterligare utveckling i denna riktning är att designprodukter för hemmet inkluderas i sortimentet, då 

dessa idag ligger nära ”småvitt-kategorin”. Detta kan innebära fördelaktiga paketlösningar, såsom en 

kaffemaskin med tillhörande kaffekoppar i matchande design.  

 

Vidare strategier som Ansoff (1965) presenterar är diversifiering, vilket vi inte anser är tillämpligt för 

ElectraGruppen. Aaker (2008) poängterar risken med diversifiering då ”return on investment” inte 

kan garanteras. Fokus inom ElectraGruppen ligger på distribution- och försäljningsrelaterade 

affärsenheter, vilket gör att de varken har kunskap eller resurser till att utveckla produktinnovationer. 

Dock har ElectraGruppen utvecklat en förmånlig serviceapparat, vilken kan nyttjas vid utformning av 

erbjudandet av redan, bland slutkonsumenten, etablerade produktkategorin ”småvitt” på den nya 

B2B marknaden.  

5.2.2. Konkurrensstrategi 

 

Vidare är ett grundläggande mål för en produktstrategi enligt Voola (2010) att undersöka och bättre 

förstå hur ett företag utvecklar och upprätthåller konkurrensfördelar. Genom egna observationer har 

vi funnit att Porters (2004) samtliga generiska strategier är representerade bland konkurrenterna. Vi 

anser att ElectraGruppen bör fokusera på differentiering då detta enligt Porter (2004) innebär att 

särskilja sina produkter gentemot konkurrenterna genom att erbjuda en för branschen unik produkt. 

En lyckad differentiering är enligt Aaker (2008) en betydande strategi för att tjäna ”above-average” 

och skapa en försvarbar position. I dagsläget har vi inte funnit några konkurrenter som erbjuder 

”småvitt” som huvudkategori i sitt sortiment, vilket vi anser gör denna strategi lämplig för 

PresentDirekt. Handeland menar att intressanta produkter är utgångspunkten i erbjudandet. Genom 

att framhäva att PresentDirekt erbjuder kvalitetsprodukter samt välkända varumärken skiljer de sig, 

enligt vår mening, från existerande utbud inom present- och reklambranschen.  

 

Vi anser att indelning i produkt- och priskategorier ytterligare förstärker mångfalden i utbudet hos 

PresentDirekt, vilket är utgångspunkten i differentieringen. Dupre & Gruen (2004) menar att indelning 

i kategorier underlättar för företaget att skapa ett utbud som stämmer in på målgruppens 

preferenser. Genom att erbjuda presentkort där de anställda själva kan välja produkt inom en viss 

prisklass gör erbjudandet attraktivt, då valfrihet uppstår. Detta förfarande är ingen nyhet inom 
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present- och reklambranschen och differentierar inte PresentDirekts erbjudande i sig. Däremot 

menar vi att den snabba utvecklingen av produkterna inom ”småvitt” gör att den anställde från år till 

år kan finna nya produktvarianter att välja mellan. Englund påpekar att de är nöjda med deras 

nuvarande återförsäljare Delicard, eftersom de erbjuder ett ”smörgåsbord” av produkter. Dock 

efterfrågas efter tre år ytterligare variation i utbudet. Detta menar vi att PresentDirekt kan erbjuda. 

Handeland nämner att ”småvittkategorin” ständigt uppmärksammas i media och anses vara 

”lockprodukter”. Detta gör de anställda medvetna om produkterna och skapar ett begär, vilket deras 

arbetsgivare kan tillfredsställa. Genom att erbjuda dessa trendkänsliga produkter som ständigt 

förbättras och förändras i både design och funktion, menar vi att de anställda kommer att känna sig 

uppskattade då de utifrån sina egna preferenser kan välja en produkt. 

 

Orsaken till att strategin kostnadsledarskap inte lämpar sig för ElectraGruppen är att de erbjuder 

högkvalitativa teknologiska produkter. Att presentera ett lågpriskoncept är därmed inte passande, då 

detta skapar en oseriös image av PresentDirekt. Vidare nämner Porter (2004) att 

fokuseringsstrategin lämpar sig bäst på en smal nischad marknad där det saknas substitut och 

konkurrensen är svag. Inom present- och reklambranschen erbjuds idag flertalet produktkategorier 

som konkurrerar om kundföretagens pengar, även om ”småvitt” idag inte finns representerat. Gåvor 

kan därmed inte ses som en outforskad marknad i det hänseendet, vilket gör att denna strategi inte 

lämpar sig för ElectraGruppen.   

5.2.3. Produkten – kärnan i erbjudandet  

 

 

Ovanstående slogan anser vi reflekterar PresentDirekts rika och särskiljande utbud. Armstrong & 

Kotler (2010) menar att produkten är kärnan i ett erbjudande. Handeland instämmer i detta och 

framhäver att den viktigaste egenskapen hos ett erbjudande är sortimentet, då sammansättningen 

ska få kunden att känna att produkterna är både bra och spännande. Våra intervjuer visar att vad 

som efterfrågas och antalet köpsituationer skiljer sig åt mellan respondenterna. Dock köper samtliga 

in julklappar vilket därmed utgör det i särklass främsta inköpstillfället. Även gåvor vid olika 

försäljningstävlingar samt som uppskattning under året förekommer. Detta anser vi kräver ett brett 

sortiment som både tillfredsställer ett ännu ej mättat behov hos den anställde och motsvarar det 

köpande företagets budget för presentinköp. Produkterna som köps in idag kan enligt Marklund 

bestå av allt från en biobiljett till en weekendresa, vilket pekar på att attraktiva produkter som faller 

flertalet anställda i smaken efterfrågas.  

”Trött på picknickkorgen? Välj något du vill ha!” 
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Draganska & Jain (2005) menar att ett brett sortiment ur ett behovsperspektiv kan tillfredsställa det 

unika behovet hos varje enskild konsument. Englund styrker detta genom att framhäva vikten av ett 

varierat och uppdaterat sortiment, vilket hon anser att Delicard inte längre levererar. Vi anser därför 

att PresentDirekt kan lyckas med sin lansering på denna marknad, då de erbjuder en ännu inte 

representerad produktkategori samt att utbudet består av välkända varumärken. Dock påpekar 

Andersson (2008) att för många produkter kan skapa förvirring hos konsumenterna och poängterar 

samtidigt betydelsen av att sortera bort produkter som inte är efterfrågade av konsumenterna. Vi 

anser därför att det är av stor betydelse att PresentDirekt hittar en balans däremellan. För att göra 

sortimentet attraktivt ut mot slutkonsumenten (den anställde) menar vi att en tydlig struktur vid 

indelning av produkterna i kategorier är nödvändig. Den anställde ska lätt finna de produkter som 

kan tänkas vara intressanta, vilket gör indelning efter pris, produktkategorier och varumärke relevant. 

Dock anser vi att produkterna måste presenteras på ett lockande sätt vilket gör att mer kreativa 

indelningar är aktuella, såsom ”för honom”, ”för henne”, ”trivas i köket”, ”lyx i vardagen” och ”hem 

ljuva hem”.  

 

5.3. Erbjudandets utformning 

 

 

Den slogan som presenteras ovan uttrycker enkelheten och bekvämligheten hos PresentDirekt. 

Erbjudanden har de senaste åren utvecklats mot en mer kundanpassad utformning, trots att många 

företag enligt Schmitt (2005) fortfarande marknadsför generaliserade erbjudanden till marknaden. 

Den fysiska produkten är idag inte det viktigaste menar Gustafsson (1998) då den totala 

köpupplevelsen istället står i fokus. Englund uppskattar ett komplett erbjudande, där återförsäljaren 

underlättar köpprocessen för köparen genom att åta sig det praktiska förfarandet. Detta är något 

som konkurrenterna har anammat, då de eftersträvar att erbjuda en fullständig paketlösning. För att 

bli konkurrenskraftiga anser vi att det är nödvändigt att PresentDirekt erbjuder en helhetslösning i 

paritet med övriga aktörer. Önskvärt är dock att PresentDirekt höjer sig en nivå över konkurrenterna, 

gällande den enkelhet som efterfrågas av kunderna. Detta inkluderar en kvalitetspräglad och 

tidsbesparande köpprocess vilket i praktiken innebär en lättnavigerad hemsida, snabba leveranser 

samt god och kundanpassad service både före, under och efter köp (läs vidare nedan).  

”Det sa bara klick! Endast ett knapptryck, resten sköter vi” 
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5.3.1. Kringtjänster 

 

Marklund menar att en kompetent återförsäljare ska erbjuda närhet, service och leverans, vilket gör 

att han som kund återvänder. Bekvämlighet är något som Handeland vill att PresentDirekt ska 

förknippas med. Via ElectraGruppens goda IT- och logistiksystem menar Handeland att de kan 

erbjuda kundföretaget denna bekvämlighet, genom att förmedla produkterna direkt till kunden. Dessa 

kringtjänster går i linje med vad Gustafsson (1998) benämner som EVP då dessa faktorer kring 

själva kärnprodukten ger kunden ett mervärde. Smidighet är den känsla ElectraGruppen vill förmedla 

till kunden och genom att inkludera kringtjänster i PresentDirekts erbjudanden menar vi förstärker 

kundens upplevelse.  

Paketering 

”Look and feel” aspekten nämner Schmitt (2005) är av stor betydelse vid design av 

varumärkesupplevelsen, eftersom produktens namn, logotyp och paketering även är något kunden 

erhåller utöver produktens egenskaper. Förutom produktens visuella identitet inkluderas även de 

grafiska elementen på företagets hemsida. Marklund nämner att nätet är ett bra verktyg, såvida den 

är bra utformad, där chansen finns att ”känna på produkten” genom bra produktbeskrivning, layout 

och bruksanvisningar. Enligt Handeland har ElectraGruppen redan de hemsidor och verktyg som 

krävs för att arbeta B2B. Då ElectraGruppen har god erfarenhet av detta område menar vi att de har 

goda förutsättningar att erbjuda kunderna en tilltalande, informationsrik och lättorienterad hemsida. 

Att skapa en enhetlig image av vad PresentDirekt står för, som går i linje med positioneringen, är 

enligt oss av största vikt. Genom att skapa en attraktiv hemsida ger de möjlighet att särskilja sig 

gentemot många konkurrenter, då en tilltalande layout väcker uppmärksamhet hos kunden. Ett 

tilltalande första intryck är därmed betydande för både kundföretaget samt privatpersonen, som är 

den slutgiltiga användaren, då detta påverkar deras köpprocess och upplevelse.  

 

Vidare kan en attraktiv paketering enligt Klimchuck & Krasovec (2006) särskilja ett företags 

erbjudande, då fler kunder därigenom lockas av att köpa deras produkter. Betydelsen av förpackning 

och design av ett erbjudande skiljde sig åt mellan respondenterna, dock var flertalet överens om att 

erbjudandena skulle representera vad respektive kundföretag står för. Att erbjudandet ska ”klinga 

kvalitet” nämnde Johansson vara av stor vikt då det är vad Liljas Personbilar vill förknippas med. 

Vidare menar Franzén att variation av erbjudandet är attraktivt för de anställda, snarare än en 

attraktiv utformning. Vi anser att PresentDirekt genom sin kärnprodukt, produktkategorin ”småvitt”, 

skapar ett attraktivt erbjudande då endast de välkända varumärkena erbjuds och därigenom 
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förmedlar en känsla av god kvalité. Vidare menar Levy & Weitz (2009) att en tilltalande paketering 

kan särskilja erbjudandet gentemot konkurrenterna. För Englund är erbjudandets utformning mycket 

viktig för att det för mottagaren av gåvan ska bli tilltalande. Länsförsäkringars nuvarande 

återförsäljare Delicard skickar ut attraktiva gåvokort med bilder på de valbara produkterna, vilka 

kundföretaget ger till sina anställda. Att utforma attraktiva gåvokort anser vi är en god idé för 

PresentDirekt, då det är en förutsättning för att lyckas inom denna bransch. Vidare anser vi det vara 

av stor vikt för PresentDirekt att en attraktiv utformning genomsyrar hela köpprocessen, vilket 

inkluderar gåvokorten.  

 

Englund nämnde att hon utöver attraktiva erbjudanden även uppskattar när erbjudandena är 

välförpackade vid hemlevereras, vilket även Svärd instämmer i då hon uttrycker att distributionen 

effektiviseras då flertalet produkter är paketerade ihop vid leverans. Jedlicka (2009) menar att 

effektiv transport underlättar för både kunden och företaget, vilket kräver god planering och 

kommunikation med logistikföretaget. Då ElectraGruppen enligt Handeland idag har ett bra internt 

logistiksystem och erfarenhet kring detta ser vi det inte vara ett problem för dem att leverera 

erbjudandena välförpackade. Inget externt logistikföretag behöver därför anlitas. Dock anser vi att 

PresentDirekt även i detta slutskede, förutom säker paketering, bör lägga fokus på en tilltalande 

förpackning vid leverans för att fullfölja deras tema av attraktiv utformning. Genom att exempelvis 

lägga produkterna i en stilren papperspåse eller applicera en rosett eller dylikt på paketet vid 

leverans anser vi gör att något extra erhålls, vilket leder till en positiv helhetsupplevelse för kunden. 

Då ElectraGruppen själva styr över logistiken internt i organisationen ser vi detta vara ett lämpligt 

sätt för PresentDirekt att särskilja sig från sina konkurrenter. 

Logistik 

Logistik är en av kringtjänsterna i ett erbjudande, vilket Oskarsson et al (2009) nämner har blivit en 

viktig del i företags konkurrensstrategier. Logistik handlar om att få flödena att fungera på ett 

kundanpassat och kostnadseffektivt sätt, vilket Mattsson (2002) menar är viktigt gällande logistik. 

Handeland påpekar att de idag har ett etablerat och fungerande logistiksystem som de även kan 

utnyttja i det nystartade affärsområdet PresentDirekt. Precis som flertalet av konkurrenterna vi 

observerat anser vi att PresentDirekt på sin hemsida bör klargöra för kunderna vad som gäller 

angående logistiken. Att redan i ett tidigt stadium tydliggöra leveransvillkoren anser vi minskar risken 

till att kunden blir vilseledd och osäker. PresentDirekt bör framförallt tydliggöra och informera kunden 

om att de erbjuder förmånliga leveranstider i form av snabba och säkra leveranser, till fördel för 

kunden då denne ej ska behöva planera sina beställningar långt i förväg. Den upplevda servicen är 
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enligt Mattsson (2002) viktig då kunden ska känna att den beställda produkten tillhandahålls inom en 

acceptabel tidsram. Förtroende och snabbhet är egenskaper Lund och Johansson värdesätter hos 

återförsäljare, då det är av största vikt att produkterna levereras i tid.  

 

I intervjuerna uppkom det även att flertalet av företagen idag använder sig av lokala återförsäljare. 

Fördelen är enligt Marklund att det är enkelt och tidsbesparande, då inköpen görs vid behov och 

produkterna tillhandahålls omgående. För att kunna konkurrera med lokala återförsäljare anser vi det 

därför avgörande för PresentDirekt att erbjuda snabba leveranser, detta för att inte försvinna som ett 

alternativ som återförsäljare på marknaden. Detta styrks av att Handeland nämner att de vill undvika 

långa leveranstider då problematiken bland dagens konkurrenter på den nationella reklam- och 

presentmarknaden är långa leveranstider. Genom att erbjuda god leveransservice anser vi att 

PresentDirekt kommer att lyckas med att förmedla den bekvämlighet de önskar. 

  

Enligt Fernie & Sparks (2009) måste återförsäljare beröras av produkt och informationsflödena för att 

kunna hantera deras logistik utifrån produktförflyttning och efterfrågan, vilket enligt Oskarsson et al 

(2009) kräver olika typer av information. Genom detta informationsutbyte skapas starka relationer 

mellan parterna vilket leder till en effektivare logistik till lägre kostnader. God lagerhållning är det vi 

anser PresentDirekt bör lägga fokus på för att i bästa mån ha produkterna tillgängliga för kunderna. 

Dock kommer ElectraGruppen att använda sig av en funktion som styr vilka produkter som erbjuds 

på hemsidan och därmed är synliga för kunderna, då Handeland menar att de inte vill att kunderna 

ska kunna se en produkt som inte finns på lager. Denna funktion anser vi är god då denna ger 

kunderna information kring vilka produkter som är tillgängliga för beställning, vilket skapar en 

tydlighet hos kunderna. Syftet med funktionen är korta leveranstider samt undvika missnöje. 

Service 

Service är i många fall en avgörande faktor påpekar Grönroos (2007) då det för företag kan vara 

svårt att enbart utifrån sin kärnprodukt skaffa sig en hållbar konkurrensfördel. Oavsett vilken typ av 

kärnprodukt ett företag erbjuder finns alltid möjligheten att agera ur ett serviceperspektiv. Våra 

observationer av konkurrenter på marknaden visar att flertalet lägger stor vikt på den personliga 

servicen. För Handeland är det en självklarhet att leverera en god service för att upprätthålla 

bekvämligheten för kunden. För att PresentDirekt från början ska kunna erbjuda den goda service de 

vill nämner Handeland att de inledningsvis kommer att använda sig av extern hjälp av företag som 

har expertis inom området. Idag saknar ElectraGruppen de resurser som krävs inom den egna 

organisationen, utan måste bygga upp dessa enheter utifrån den potential som finns på marknaden. 
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Därmed ser Handeland att omstrukturering av organisationen med fokus på service är nödvändig, då 

ingen försäljning direkt mot slutkonsument sker inom ElectraGruppen idag.  

 

En framtida omstrukturering ser vi som en förutsättning för att PresentDirekt ska kunna erbjuda god 

service utifrån en egen intern serviceenhet. Grönroos (2007) påpekar att personal i ett företag är den 

viktigaste resursen för att kunna leverera god service. Dock är det viktigt att de rekryterar personal 

med rätt kunskap då personalen är de som står i fokus för att god service ska kunna erbjudas. 

Genom att hela serviceprocessen sköts ”inhouse” betyder att starkare relationer kan byggas både 

externt och internt i organisationen. Kundens nöjdhet och feedback kan lättare kommuniceras mellan 

de olika avdelningarna, då alla enheter sköts internt i organisationen, vilket innebär att alla kan dra 

nytta av detta genom förbättringar. Detta går i linje med att betydelsen av after-sales service enligt 

Jian-ling et al (2008) har ökat, kundens nöjdhet är det som anses vara av störst vikt. Att lösa saker 

och ting snabbt och bra är serviceegenskaper Franzén värdesätter hos sin nuvarande återförsäljare 

och som gör de nöjda med relationsutbytet.  

 

 Att service i någon form har en mycket betydande roll har framgått genom våra genomförda 

intervjuer, då respondenterna värdesätter den goda service som deras nuvarande återförsäljare 

tillhandahåller. Englund framförde att de byggt en relation med dagens återförsäljare eftersom de 

sköter allt från förpackning till leverans, vilket är smidigt samt tidsbesparande. PresentDirekt bör 

erbjuda service som underlättar för kunden, gällande allt från förpackning till leverans. Detta för att 

kunden ska få känslan av att det är enkelt och smidigt att göra beställningar av PresentDirekt, vilket 

förhoppningsvis ska leda till fortsatta relationer. Detta styrks av Grönroos (2007) uttalande om att en 

relation möjligtvis kan utvecklas då kunden upplever något värdefullt relaterat till företaget. 

PresentDirekt bör, som vi tidigare nämnt, ha en välutformad hemsida genom vilken de kan erbjuda 

god service. Kunderna kan på egen hand tillhandahålla god information, vilket enligt Zeithaml et al 

(2006) gör kunderna mer självgående och tillfredsställda.  

 

Det krävs förståelse för att en mycket god service ska kunna erbjudas. Handeland poängterar att det 

är av stor vikt att relationen fungerar från början för att undvika missnöje och risken att förlora 

kunden. Ett bra och enkelt reklamationsförfarande är för Johansson av betydelse. Då PresentDirekt 

kommer att erbjuda elektronikprylar anser vi att det bör finnas goda rutiner för reklamationer 

eftersom det berör känsliga produkter. Genom ett smidigt förfarande kan de eliminera problem. Att 

göra det enkelt och smidigt för kunden att reklamera gör kunden nöjd i slutändan. 
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5.3.2. Pris 

 

Dolgui & Proth (2010) nämner price penetration som strategi, vilket innebär att ett lågt pris sätts vid 

introduktion av en produkt på en ny marknad för att attrahera köpare. Vi anser att prispress är bra 

men inte vad PresentDirekt bör lägga sitt fokus på. ”Småvitt” utgör en priskänslig produktkategori, då 

konkurrensen är hård och priserna redan är pressade. Detta, liksom att produktkategorin består av 

högkvalitetsprodukter som inte vill bli förknippade med lågpris, menar vi talar emot en price 

penetration strategy. Price skimming, vilket enligt Dolgui & Proth (2010) innebär en hög prissättning 

inledningsvis, anser vi inte är lämplig för PresentDirekt. Produktkategorin ”småvitt” består inte av 

innovationer, vilket gör att de representerade produkterna redan är etablerade och att det därmed 

finns ett marknadspris som ElectraGruppen måste anpassa sig efter.   

 

Vidare är skattelagstiftningen idag en avgörande faktor som styr prissättningen på gåvor till 

anställda. Våra intervjuer visar på att priset på en gåva måste motsvara skattelagstiftningens 

riktlinjer, då Englund menar att varken den anställde eller företaget ska behöva bli 

förmånsbeskattade gällande gåvor. Franzén poängterar att problem undviks om riktlinjerna efterföljs, 

den anställde vet vad denne kan förvänta sig. Därför anser vi att det är av största betydelse att 

PresentDirekt anpassar sin prissättning utifrån skattelagstiftningen, detta för att inte mista potentiella 

kunder. Dock ska en prissättning ske utifrån marknadssituationen. Då både gåvosituationerna och 

vilken budget företag har varierar bör PresentDirekt dela in sina produkter i olika prisklasser. För att 

underlätta kundens köpprocess genom olika prisklasser, då Linderholm framhäver att det finns 

vattenkokare mellan 99 – 999 kr, menar vi att det är betydande att PresentDirekt tydliggör dessa för 

att underlätta för kunden att finna något som passar denne. Vidare anser vi att de bör förmedla 

känslan att kunden får något ”extra” till samma pris då produkterna ska vara prisvärda. Thompson & 

Coe (1997) diskuterar att dagens kunder är mer krävande och förväntar sig en kombination av 

kvalité och unikt värde till ett bra pris. Linderholm poängterar att eftersom de vänder sig direkt till 

slutkonsument kan de erbjuda ett förmånligt pris för välkända varumärken inom produktkategorin, 

vilket vi anser skapar ett unikt värde. Detta går även i linje med differentieringsstrategin, där 

företaget framhäver att någon direkt motsvarighet till erbjudandet inte går att finna hos någon annan 

återförsäljare.  

 

Dolgui & Proth (2010) argumenterar för användningen av discount pricing, vilket innebär en 

prissänkning under en viss period för att locka kunder. Detta tillvägagångssätt fungerar väl i en B2B 

kontext, då antalet kunder är mindre än vid försäljning B2C vilket innebär att en anpassning av priset 
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efter varje enskild kund kan hanteras. Handeland diskuterar poängsystem som lämplig strategi där 

kunden erhåller en viss rabatt/bonus vid ett visst antal poäng. Sadrian (1994) anser att genom 

discount pricing kan kunden få en viss rabatt på den totala summan oberoende av volym eller 

produktvariant, vilket Handeland menar att de inte har några svårigheter med att hantera. Genom att 

erbjuda en rabatt/bonus anser vi att PresentDirekt kan erhålla fler trogna kunder då dessa känner att 

de betyder något för företaget. Ju mer en kund köper desto mer rabatt erhåller denne i slutändan, 

vilket kan bidra till att kunden får känslan av att få någonting tillbaka från företaget. Ytterligare en 

gynnsam anpassning i linje med ovanstående resonemang kan vara att ge slutkonsumenten (den 

anställde) möjligheten att samla poäng under en längre tidsperiod. Detta för att kunna uppgradera 

sig till en högre prisklass med annat utbud. Om kunden så önskar ska denne även ha möjlighet att 

betala extra ur egen plånbok för att erhålla en dyrare produkt.  

5.3.3. Försäljningskanal 

 
Handeland menar att en kombination av klassisk bearbetning och personliga besök är vägen till 

framgång. Kjellström (2010) menar att den traditionella försäljningskanalen inom B2B är personlig 

försäljning vilket ger utrymme för ökad flexibilitet hos försäljaren. Detta anser Svärd, Marklund, 

Franzén och Englund vara betydande då företaget genom personlig försäljning kan förmedla sina 

unika behov. Handeland poängterar vikten av personliga besök, men även att denna 

försäljningskanal är kostsam och därför bör varvas med klassisk bearbetning. Dock måste det 

faktum att PresentDirekt är en helt ny affärsenhet inom ElectraGruppen och därmed helt okänd för 

kunden tas med i beräkningen. Våra observationer visar också på att detta försäljningssätt är vida 

accepterat inom denna bransch. För att skapa uppmärksamhet och göra kunderna medvetna anser 

vi att personlig försäljning är nödvändigt för att inledningsvis skapa affärer och på längre sikt 

varaktiga relationer. Vidare menar vi att den personliga försäljningen skapar trovärdighet då det ger 

ett seriöst första intryck. Rackham (2008) menar att försäljaren kan påverka kunden och få denne att 

inse ett omedvetet behov. PresentDirekt kan genom besök sälja in och presentera företagets 

produkter på ett mer effektivt sätt, vilket kan leda till merköp. Schneider (1985) nämner 

telefonförsäljning som ett alternativ till det personliga besöket, vilket främst är kostnadsbesparande. 

Detta ska enligt Handeland användas inledningsvis, då genom ett externt telemarketingföretag. Vi 

anser att detta är ett fungerande tillvägagångssätt, då det är tidsbesparande men samtidigt 

relationsbyggande då den personliga kontakten fortfarande är möjlig. I framtiden bör dock 

PresentDirekt skapa en egen försäljningsenhet, både för platsbesök och telefonförsäljning, då detta 

gör det tydligt för kunden vem återförsäljaren är.  
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Levy & Weitz (2009) nämner möjligheten att använda sig av en katalog, vilken kunden får skickat till 

sig via post. Utifrån egna observationer har vi noterat att ett antal konkurrenter använder kataloger 

som försäljningskanal. Handeland menar dock att en katalog inte lämpar sig för deras 

produktkategori, då produkterna ständigt utvecklas och katalogen omgående blir inaktuell. Även 

majoriteten av de intervjuade företagen var negativt inställda till katalog. Enligt Marklund skickades 

alltför många kataloger till företaget och konsekvensen blev att dessa hamnade i papperskorgen 

olästa. Vi anser därför att katalogen är en ineffektiv försäljningskanal då den lätt försvinner i bruset 

av andra erbjudanden. Även ur kostnadssynpunkt är katalogen ett sämre alternativ då Levy & Weitz 

(2009) påpekar de höga tryck- och distributionskostnaderna. Johansson påpekade dock att 

katalogen gav information om produkterna och inspirerade till köp. Dock finns postutskick som ett 

fördelaktigare alternativ kostnadsmässigt, vilken enligt Levy & Weitz (2009) fortfarande informerar 

kunden om aktuella erbjudanden. Då Johansson gärna erhåller information om produkterna i 

pappersformat, är detta ett komplement till den mer kostnadskrävande katalogen. Dock anser vi att 

även postutskick riskerar att försvinna i bruset samt löper risk att bli inaktuella i jämförelse med 

övriga erbjudanden på marknaden. Vi menar att mejl är ett bättre alternativ, då detta enligt Pihlsgård 

& Skandevall (2004) är kostnadseffektivt. Den främsta anledningen är dock att kunden dagligen 

använder mejl som kommunikationskanal, vilket inte är fallet med kataloger och postutskick. Därför 

menar vi att sannolikheten att kunden uppmärksammar erbjudandet är större. Dock kräver detta en 

attraktiv och tydlig utformning av vad som erbjuds, vilket skapar ett starkt intresse hos kunden som 

leder till vidare kontakt med återförsäljaren.  

 

Syftet med nysatsningen är enligt Handeland att få kunderna att använda nätet, då deras hemsida 

kommer att vara deras främsta försäljningskanal. Här kan kunden finna information och göra 

beställningar dygnet runt, vilket Chaffey (2002) anser vara fördelaktigt då denna kanal kan 

uppdateras kontinuerligt i takt med produkternas utveckling och åtgång. Samtliga konkurrenter vi 

observerat använder hemsidan som försäljningskanal, vilket vi menar visar att detta representerar 

den främsta kommunikationskanalen bland företag idag. Därför anser vi att det är viktigt att 

ElectraGruppen utformar en hemsida för PresentDirekt som särskiljer sig från konkurrenterna i fråga 

om layout och servicegrad, detta för att synas ut mot kunden. I dagsläget finns en mall för 

hemsidans uppbyggnad, från ElectraGruppens IT-system, vilken vi anser att PresentDirekt bör 

utnyttja ordentligt och då lägga störst vikt vid layouten. Marklund menar att hemsidan är en bra 

försäljningskanal, men poängterar vikten av att denna är informationsrik samt lättnavigerad. Att 

hemsidan är välutformad anser vi vara ett måste då det är den första visuella kontakten som kunden 

möter. En lyckad utformning av hemsidan är enligt oss ett steg mot bekvämlighet, vilket Handeland 
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menar är vad PresentDirekt vill förmedla till kund. Hemsidan, liksom mejl, blir för kunden ett 

smidigare sätt att finna information och göra beställningar. Denna tidsaspekt är ytterligare något som 

talar för användandet av Internet framför katalog, samt att uppdatering kan ske vid behov från 

ElectraGruppens sida. Vi anser att hemsidan är den försäljningskanal som kommer att användas 

mest frekvent. Dock är den personliga bearbetningen nödvändig för att skapa uppmärksamhet kring 

erbjudandet i den inledande fasen.  
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6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER 

 

 
I detta kapitel kommer vi att redovisa våra slutsatser. Vi har valt att besvara våra 

problemformuleringar under rubrikerna delproblem och huvudproblem. Genom denna struktur 

framgår tydligt vad vi i vår uppsats har kommit fram till. Konkreta rekommendationer förekommer 

också i punktform, vilka är baserade på våra slutsatser. 

 

6.1. Delproblem 

 Vilken position på marknaden ska företaget eftersträva att uppnå, i syfte att särskilja sig från 

konkurrenterna?  

Vår undersökning visar att PresentDirekt bör fokusera på att framhäva sitt sortiment i 

positioneringen. Detta på grund av att de erbjuder ett brett sortiment med högkvalitativa produkter, 

vilket skapar ett unikt erbjudande. Vidare anser vi att den önskade värdepropositionen bör jämföras 

med vad konkurrenterna erbjuder idag då företaget vill särskilja sig genom att erbjuda bra och 

spännande produkter. Utifrån positioneringsmatrisen (se analyskapitlet) har vi kommit fram till att 

PresentDirekt representerar ett rikt utbud och relaterade produkter. Denna matris är utformad med 

hänsyn till den konkurrenssituation som råder, då vi funnit att produktkategorin är den avgörande 

faktorn i erbjudandet.  

 

En förutsättning för att överleva på marknaden är betydelsen av bekvämlighet i inköpsprocessen. 

Genom bekvämligheten skapar företaget ett förtroende avseende service, såsom säkra leveranser 

och ett smidigt reklamationsförfarande. Positioneringen bör alltså utgå från produktkategorin 

”småvitt”, vilket enligt oss fyller ett tomrum på dagens marknad. Genom att mätta behovet av 

variation på ett, för kunden, bekvämt sätt är vad som kommer att särskilja PresentDirekt från 

konkurrenterna. Vidare, för att erhålla konkurrensfördelar anser vi att PresentDirekt bör fokusera på 

differentiering då utgångspunkten inom denna strategi är ”intressanta produkter och bekvämlighet”.  

Då marknaden saknar företag som erbjuder produkter inom produktkategorin anser vi denna strategi 

som lämplig.  

 

Den tillväxtstrategi vi anser att PresentDirekt ska använda sig av är utveckla nya marknader då de 

genom sin produktkategori ”småvitt” kommer att presentera befintliga produkter på en ny marknad 

med nya målgrupper. Genom en marknadsintroduktion kommer ElectraGruppen även att få betalt för 
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den förmånliga serviceapparat som erbjuds. Vidare anser vi att de resurser och tillgångar som finns 

inom organisationen bör nyttjas, detta för att undvika nyinvesteringar. I ett framtida perspektiv anser 

vi att PresentDirekt även kan bredda sitt sortiment med relaterade produkter, för att bibehålla 

variationen och nå ut till fler kunder. Exempel på detta är andra kategorier av teknologiska produkter 

(tv, radio, dvd), kompletterande tillbehör (dvd, cd) och förmånliga paketerbjudande (matchande 

kaffemaskin och koppar).  

 Vilka kringtjänster ska ingå i erbjudandet utöver kärnprodukten? 

Att erbjuda kunden säkra och snabba leveranser anser vi bör vara en kringtjänst som ligger i fokus 

hos ElectraGruppen. Genom att leverera produkterna ända hem till kundens dörr innebär en 

bekvämlighet för denne. Utifrån vår undersökning har vi förstått vikten av att leveranserna sker i tid, 

därför bör PresentDirekt satsa på att genomföra snabba leveranser för att undvika missnöjda kunder. 

Då sortimentet består av teknologiska produkter anser vi det vara betydande att PresentDirekt 

erbjuder en hög grad av service för att kunna hantera reklamationer, kundfrågor gällande funktion 

och installation m.m. Dock förutsätter detta att ElectraGruppen tillförskaffar sig de resurser som 

krävs, vilka i dagsläget saknas inom organisationen då de inte har tidigare erfarenhet av försäljning 

mot slutkonsument.   

 

Då ElectraGruppen innehar ett brett och djupt sortiment samt goda resurser ser vi möjligheten för 

dem att anpassa erbjudandet efter varje unik kund. En attraktiv utformning av erbjudandena, såsom 

layout, presentation och förpackning, är något ElectraGruppen även bör lägga fokus på för att tilltala 

kunden och ge ett positivt intryck av produkterna. Ett led i detta kan vara att PresentDirekt vid 

leverans sätter en sista prägel på erbjudandet genom att applicera en rosett eller att placera 

produkten i en exklusiv påse. Detta menar vi förmedlar en positiv känsla av erbjudandet och att ett 

attraktivt genomgående tema presenteras. Vidare skapar detta en image av att ElectraGruppen 

besitter en god anpassningsförmåga av utformningen av sina erbjudanden, vilket vidare påvisar att 

de är måna om sina kunder. Kunden får även möjligheten att utifrån sina önskemål välja hur de vill 

att erbjudandet ska utformas i dess paketering, antingen i form av ett presentkort eller en fysiskt 

utvald produkt.  

 

Vidare vill vi påpeka att ElectraGruppen bör utveckla en välutformad och lättnavigerad hemsida för 

sitt nya affärsområde PresentDirekt. God information kring produkterna, logistiken och dylikt bör 

finnas tillgänglig för att kunden ska kunna ta del av den information den söker.  ElectraGruppen bör 

även via hemsidan erbjuda kunden möjligheten att på ett smidigt sätt beställa och köpa de produkter 
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denne önskar. Vi anser att en attraktiv utformning av hemsidan är viktig för att den ska tilltala kunden 

och uppmärksamma de erbjudanden som finns. Dessa ovannämnda kringtjänster är de 

ElectraGruppen bör inkludera i sitt erbjudande, vilka vi anser ska förmedla den bekvämlighet och 

smidighet de vill förknippas med. 

 Vilka försäljningskanaler ska ElectraGruppen använda sig av för att nå ut till kunderna? 

Först och främst anser vi att PresentDirekt bör använda sig av personlig kontakt som 

försäljningskanal, via telemarketing eller besök på plats. Under denna process menar vi att det är 

viktigt att nå rätt person för att skapa ett förtroende och erbjuda service som är anpassad efter den 

unika situationen och kunden. Personlig kontakt är det mest kostsamma tillvägagångssättet men för 

att erhålla nya kunder och sedermera bli välkända på marknaden anser vi detta vara av betydelse. 

Internet bör även inkluderas i ett tidigt stadium, vilket i kombination med den personliga kontakten 

ökar medvetenheten om PresentDirekt. I och med Internet minskar den personliga kontakten då 

kunden själv kan navigera sig till ett köp. Ytterligare aspekter vi finner viktiga med Internet är att 

hemsidan har en hög Google-sökning då majoriteten av befolkningen använder sig av Google.  

 

Internet blir även PresentDirekts främsta informationskanal, vilket gör att kataloger inte är relevant 

för PresentDirekt. Den främsta anledningen är att kataloger omgående blir inaktuella, vilket inte 

lämpar sig för PresentDirekts teknologiska utbud då det ständigt uppdateras. Tryckkostnaderna är 

även höga och i detta fall skulle nyttan med katalogen inte vinna över kostnaden. Vidare är 

postutskick inte något vi rekommenderar då dessa har en tendens att försvinna i mängden av andra 

erbjudanden. För att ändå behålla den personliga kontakten med sina kunder samtidigt som 

kostnaderna hålls nere menar vi att PresentDirekt kan använda sig av mejl där de skickar ut 

kontinuerliga uppdateringar gällande sina produkter och erbjudanden. Risk finns dock att mejlen inte 

hamnar hos rätt person hos kundföretaget. För att minska denna risk kan ElectraGruppen köpa 

mejladresser.   

6.2. Huvudproblem 

 

 Hur ska PresentDirekt utforma sitt erbjudande för att differentiera sig inom produktkategorin 

”småvitt” på den svenska marknaden? 

Utbudet på marknaden för present- och reklamprodukter saknar idag variation, då endast likartade 

erbjudanden är tillgängliga.  Enbart genom att erbjuda produktkategorin ”småvitt” differentierar sig 

PresentDirekt gentemot sina konkurrenter, eftersom ingen aktör i dagsläget inkluderar dessa 



- 60 - 
 

produkter i sitt utbud. De intervjuer vi genomfört visar att en attraktiv kärnprodukt är av betydelse 

samt att ett urval ska finnas som tillfredsställer det unika behovet hos varje enskild individ. Vi menar 

att PresentDirekt kan erbjuda ett både brett och djupt sortiment som präglas av variation, då samtliga 

välkända varumärken inom kategorin finns representerade. Teknologiska produkter utvecklas och 

förbättras ständigt, då nya trender uppstår vilket medför ny funktion och design på produkterna. 

Detta leder till att sortimentets uppbyggnad ständigt förändras vilket tilltalar dagens medvetna 

konsument (kundföretagets anställda). Därför anser vi att PresentDirekt bör fokusera på att framhäva 

sitt sortiment, då detta är vad som främst särskiljer dem, då de erbjuder attraktiva och högkvalitativa 

produkter som är aktuella. 

 

Att skapa tillgänglighet till detta sortiment är enligt oss av betydelse. I den önskade 

värdepropositionen framgår betydelsen av bekvämlighet, vilket vi menar ska genomsyra 

PresentDirekts erbjudande. Att göra det smidigt för kunden att inhandla produkterna är en 

förutsättning för att lyckas på B2B-marknaden, då det i våra intervjuer framgick att effektiv 

köpprocess är en viktig egenskap hos en leverantör. Därför föreslår vi att PresentDirekt delar in sitt 

sortiment i olika pris- och produktkategorier, där kunden (företaget eller den anställde) via hemsidan 

på ett tydligt sätt kan se vad som erbjuds samt göra sin beställning på ett tidseffektivt sätt. Även här 

är det viktigt med en attraktiv utformning då produkterna presenteras på ett tilltalande sätt, i 

kategorier såsom ”För henne”, ”För honom”, ”Trivas i köket”, ”Lyx i vardagen” och ”Hem ljuva hem”. 

Fördelen är att välutvecklade IT-system redan finns att tillgå inom ElectraGruppen, vilka med fördel 

kan appliceras på affärsenheten PresentDirekt. Detta gör det möjligt för PresentDirekt att anpassa 

erbjudandet utifrån den unika kunden då kategorierna kan ändras beroende på vad som efterfrågas, 

vem mottagaren är samt i vilket sammanhang gåvan ska ges.  

 

Vidare anser vi att erbjudandet måste motsvara det köpande företagets budget för presentinköp, 

vilket i mångt om mycket styrs av skattelagstiftningens riktlinjer. Prispress uteblir då priset på 

erbjudandena ligger på samma nivå samt att kvalitetsprodukter är det som efterfrågas av kund. Detta 

anser vi är en fördel för PresentDirekt då de erbjuder attraktiva produkter som förknippas med 

kvalitet, vilket gör att de kan konkurrera inom samma prisklass som nuvarande aktörer. De 

existerande IT-systemen gör det även möjligt för PresentDirekt att registrera vad kunden inhandlar, 

vilket gör det möjligt att ge trogna kunder rabatter. Detta medför även att erbjudandet blir lockande 

för kundföretaget, då en relation leder till ett gynnsamt utbyte för båda parter. Detta bygger på 

förtroende, vilket är av största vikt vid försäljning. 
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Marknaden är idag dynamisk och nya aktörer uppkommer ständigt, vilket leder till ett hårt klimat 

präglat av konkurrens. Därför anser vi att utveckling av en verksamhet är nödvändig. För 

ElectraGruppen är denna nyetablering B2B en möjlighet, då B2C marknaden redan är mättad. Det 

faktum att PresentDirekt är de första aktörerna att erbjuda sortimentet på present- och 

reklammarknaden är en enorm fördel. Detta talar för en lyckad produktlansering, då ElectraGruppen 

lyckats finna en ny marknad för en etablerad produktkategori. 

 

6.3. Rekommendationer 

 

Första prioritet 

 Positionering – Promota sortiment då utbud är PresentDirekts största konkurrensfördel, 

vilket differentierar dem från övriga aktörer.  

 Anpassning – Utforma erbjudandet attraktivt för varje unik kund vilket bör promotas i 

samtliga kanaler.  

 Personlig försäljning – för att skapa kundkontakt. Inledningsvis telemarketing utförd av 

extern aktör samt promota erbjudanden via köpta mejladresser. 

 Hemsida – Denna ska vara indelad i pris- och produktkategorier, vara lättnavigerad och 

attraktiv till sin utformning. Information gällande leverans, produkt och kontakt ska vara 

tillgänglig. Sidan bör innehålla en köpfunktion samt ha en hög Google-sökning.  

 Prissättning – Ta hänsyn till skattelagstiftningens riktlinjer samt undvika lågpriskoncept. 

 Logistik – Utnyttja sitt nuvarande system för pålitliga och snabba leveranser. 

 Utveckla service – Till en början leasa dessa servicetjänster utifrån, främst gällande 

reklamation och kundtjänst. 

  

 

Framtid 

 Utveckla egen service- samt försäljningsenhet – detta för att behålla majoriteten av 

aktiviteterna ”inhouse”. Detta underlättar relationskapande och ökar trovärdigheten. 

 Utvidga sortiment till relaterade produktkategorier – såsom ytterligare 

elektronikkategorier, kompletterande tillbehör och tilltalande paketlösningar. 

 Utvidga marknaden – genom samarbeten med andra aktörer.  
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8. BILAGA 

 

8.1. Handelsdata 
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Figur 8:1 Omsättning i svensk detaljhandel. Källa: hui.se 

 
  
 

Tillväxt inom detaljhandelns branscher, under en 10 års period 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figur 8:2 Tillväxt inom detaljhandelns branscher. Källa: Hultén, 2010 
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8.2. Företagsbeskrivning av ”Potentiella kunder” 

 

Liljas Personbilar, Kalmar 

Personbilar är den bransch Liljas är verksamma inom. Totalt finns det 266 anställda inom hela Liljas 

Personbilars verksamhet, varav 60 stycken i Kalmar. Företaget finns etablerat i åtta olika städer i 

Sverige, vilka är Kalmar, Växjö, Emmaboda, Tingsryd, Nybro, Borgholm, Alvesta och Bergkvara. 

Från början fanns de bara på fem orter men för tre år sedan köpte Liljas Personbilars ägare Ingemar 

Andersson upp Davidssons Bil som fanns i Växjö, Tingsryd och Alvesta, därmed finns de numera i 

åtta orter. Huvudanläggningen är i Kalmar där ekonomiavdelningen och dylikt finns etablerat.  

 
Barometern, Kalmar 

Barometern är en avdelning som tillhör Gothia Media och är verksamma inom mediebranschen. 

Övriga dotterbolag till Gothia Media är Östra Småland, Sydsvenskan och Ulricehamnstidning. Totalt 

är det 120 stycken anställa på Barometern och Oskarshamnstidningen. De är den största 

förmedlaren av nyheter i sydöstra Sverige och har omkring 120 000 aktiva läsare dagligen samt 

80 000 stycken på webben varje vecka. Tidningsläsandet har inte minskat i och med webben och 

deras Iphone applikation. Två olika verksamheter existerar, den ena består av prenumeranter och 

den andra av annonsintäkter vilka är ungefär lika i storleken.  

 
Hitta.se, Kalmar 

Media och försäljning är den bransch de är aktiva inom. Det finns tre olika kontor vilka är Malmö, 

Jönköping och Kalmar, där totalt anställda är 60 stycken. De är ett eget företag och tillhör inte 

”ursprungliga” hitta.se utan är ett franchiseföretag som säljer i södra Sverige åt hitta.se, genom att 

sälja deras produkter på deras hemsida åt dem. De jobbar med att förstärka eller ta över andra 

säljorganisationer, endast i en business-to-business kontext. De har ingen egen produkt eller tjänst 

som de säljer utan de säljer åt andra företag såsom hitta.se och Kalmarposten, vilket innebär att de 

har externa uppdragsgivare som de får in uppdrag från.  

 
Åt Kalmarposten säljer de bara annonser till nystartade företag eller företag som tidigare ej köpt från 

dem. Andra uppgifter de sysslar med är bevakning av de sociala medierna såsom Twitter, Facebook 

och youtube. Även företagsbevakning vilket innebär att de bevakar vad som skrivs om ett företag i 

de sociala medierna.  
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Länsförsäkringar, Kalmar 

Länsförsäkringar arbetar inom försäkringsbolag- och bankbranschen. Kalmar är huvudkontoret för 

Länsförsäkringar i Kalmar län, där samtliga 80 anställda sitter i samma byggnad. Företaget är även 

etablerade på orter såsom Västervik, näst största kontoret, (45-50 st medarbetare), Vimmerby (10 

st), Emmaboda (2 st), Nybro (10 st), Oskarshamn (10 st) och Borgholm (4 st). Har kontoren på olika 

ställen för att finnas nära för kunderna och för att kunderna fysiskt ska kunna besöka dem. De har 

även två stycken ombudskontor i Högsby och Torsås, där de har ombud som ej är anställda utan 

jobbar av ren provision, framförallt gällande försäkringar. Dessa kontor är bemannade och fysiskt 

öppna för kunder.  

 
Företaget styr sig själva och är juridiskt egen person som har egen VD och egen styrelse. Det är ett 

fristående bolag och är ej centralt styrt. Totalt finns det 24 fristående bolag i landet som tillhör 

Länsförsäkringsgruppen. Företaget är kundägda eftersom kunderna bland annat har sin försäkring 

hos dem, vilket innebär att kunderna även får ta del av utdelningen. 

 
Marbodal AB, Tidaholm 

Företaget är etablerat i Tidaholm och är verksamma inom träindustri-branschen. Totalt har de 

omkring 600 anställda i företaget. Marbodal är marknadsledare på kök och ingår i Nobiakoncernen 

som är Europas ledande köksinteriörföretag. Huvuddelen av Marbodals försäljning sker genom en 

egen säljorganisation till bygghandeln, byggentreprenörer och husfabriker i Sverige och Norge.  

 
GoExcellent, Kalmar 

GoExcellent är det första kundcenter företaget i Norden som levererar avancerade och integrerade 

tjänster som skapar kundlojalitet och förbättrar försäljning. Deras tjänster omfattar callcenter, 

telefonförsäljning, privat kontor och teknisk support dygnet runt. Det är ett entreprenörsföretag med 

tre aktiva ägare inom bolaget. Det är en platt organisation där de högre anställda sköter diverse 

arbetsuppgifter, allt från att koka kaffe till att sitta med strategier och affärsplaner.  
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8.3. Frågeformulär ”Potentiella kunder” 
 

Företag: 

Bransch: 

Antal anställda: 

Relevant information:  

Intervjuperson (befattning): 

 

Marknadsanalys 

1. Ger ni gåvor till era anställda/kunder idag? 

2. I vilka situationer? (presenter eller som belöning vid t.ex. tävlingar?) 

3. Får samtliga anställda samma gåvor, eller varierar det utifrån position och/eller prestation? 

4. Ser ni ytterligare möjligheter till att ge gåvor till era anställda, i syfte att motivera dem? 

5. Sker inköp av gåvor idag på regelbunden basis? 

6. Är det samma person inom er organisation som gör beställningarna varje gång? 

7. Vilka återförsäljare köper ni gåvor av idag? 

8. Hur kom ni i kontakt med dessa?  

9. Vilka är fördelarna med er nuvarande återförsäljare/leverantör? 

10. Vilka är nackdelarna med er nuvarande återförsäljare/leverantör? 

11. Har ni en trogen relation till återförsäljaren? 

12. Är relationsbyggande viktigt inom er organisation, både externt och internt? 

Erbjudande 

1. Vilken typ av produkter köper ni in som gåvor idag, inom vilken produktkategori? 

2. Hur är erbjudandet utformat? (endast en produkt, paketerbjudande där anställda får välja i ett 

urval m.m.) 

3. Vad är fördelarna med ert nuvarande erbjudande? 

4. Vad är nackdelarna med ert nuvarande erbjudande? 
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5. Utbudet ”småvitt”*, skulle det vara en intressant produktkategori för era anställda? 

6. Vad betalar ni idag för era gåvor idag? 

7. Hur mycket skulle ni vara beredda att betala? 

8. Är olika produkt- och priskategorier intressant? 

9. Är erbjudandets utformning av betydelse, ska det vara ”attraktivt”? 

10. Vad för kringtjänster ingår i det erbjudande ni köper idag? (service, logistik, uppföljning m.m.) 

11. Vilka kringtjänster tycker ni ska ingå i erbjudandet? 

12. Vilken försäljningskanal tycker ni är lämpligast vid försäljning av dessa produkter? 

13. Avslutningsvis, vilka tre egenskaper är viktigast hos en leverantör/återförsäljare? 
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8.4. Marknadskartläggning - Teori 

 
För att lyckas formulera en gynnsam produktstrategi vid introduktion av en produkt på en ny 

marknad är det enligt Liljedahl (2001) av betydelse att företaget genomför en marknadsanalys. 

Denna menar Christensen et al (2010) ligger till grund för strategiformuleringen, vilken planeras, 

anpassas och genomförs utifrån den information som samlas in vid marknadsanalysen. Aaker (2008) 

menar att företaget måste genomföra en intern analys, vilken fokuserar på det egna företagets 

förutsättningar, likaväl som en extern analys, vilken fokuserar på omständigheterna i omvärlden.  

Nedan kommer vi mer ingående att förklara begreppen extern och intern analys samt hur dessa 

verktyg bör användas vid utformning av en erbjudandestrategi. 

8.4.1. Extern analys 
 
Den externa analysen involverar de element som berör organisationen eller företaget utifrån. 

Liljedahl (2001) menar att den externa analysens syfte är att finna möjligheter och hot i omgivningen, 

vilket sammanfaller med SWOT-analysen. Det är därför av betydelse att företaget är målmedveten i 

analysarbetet, samt att företaget i sin analys både har ett kortsiktigt och ett långsiktigt perspektiv. Då 

nya trender uppkommer och omständigheterna konstant förändras är det essentiellt att företaget 

alltid är uppdaterade och bearbetar de möjligheter och hot som uppstår, för att i bästa möjliga mån 

vända dem till sin egen fördel.  

Kund- och konkurrentanalys 

Aaker (2008) menar att den externa analysen ska innehålla en kundanalys och en konkurrensanalys. 

Dessa två behandlar ett företags direkta omgivning, vilket ger en större möjlighet för företaget att 

påverka dessa. Ett första steg i analysen är att undersöka vilka behov som företaget kan 

tillfredsställa på marknaden. Utifrån detta sker en segmentering av marknaden, då företagets kunder 

specificeras och grupperas (läs mer under punkt 3.1.1). En värdeproposition fastslås sedan, vilken 

enligt Schmitt (2005) tydligt ska framhäva vad det är företaget ska erbjuda sina valda segment.  

 

Efter att ha fastställt företagets kundsegment är det relevant att företaget undersöker vilka 

konkurrenter som finns på marknaden, både existerande och potentiella. För att ett företag ska klara 

av den hårda konkurrens som råder på marknaden anser Aaker (2008) att det behövs göras en 

strategi över hållbara konkurrensfördelar. Formulering av en konkurrenskraftig strategi är relaterat till 

ett företag och dess direkta omgivning, vilken Porter (2004) menar är bred då den huvudsakligen 

består av den bransch eller de branscher företaget konkurrerar inom. En bransch definieras som en 
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grupp av företag som erbjuder liknande produkter som kan användas som substitut till varandra. 

Strukturen av branschen har en stor påverkan för vilka regler som råder i konkurrensen samt vilka 

strategier som är potentiella för företaget. Denna strategi behöver vara både meningsfull och hållbar 

då fördelarna gentemot konkurrenterna ska vårdas väl, samtidigt som strategin ska anpassas och 

utvecklas efter de förändringar som sker på marknaden.  

Porters femkraftsmodell 

För att erhålla konkurrensfördelar gentemot företag gäller det att göra de saker som de gör, fast på 

ett betydligt bättre och mer unikt sätt. Liljedahl (2001) poängterar dock vikten av att vidga vyerna, 

genom att i konkurrensanalysen inkludera samtliga tänkbara konkurrenter, både direkta och 

indirekta. Denna kunskap om konkurrenterna leder till att företaget har möjlighet att utforma ett 

erbjudande som särskiljer dem på marknaden. Dock är det inte enbart aktörerna som definierar 

konkurrensen inom en bransch. Fem grundläggande konkurrenskrafter ligger till grund för den 

konkurrens som råder inom en bransch, vilka enligt Porter (2004) är: Etableringshot från nya 

aktörer(1), rivalitet inom branschen(2), tillgång till substitut(3), kunders förhandlingsstyrka(4) och 

leverantörers förhandlingsstyrka(5). Detta innebär ett bredare perspektiv på konkurrens vilket 

benämns ”förlängd rivalitet”. 

 

 

Figur 8:3 Porters femkraftsmodell Källa lachon.se  

 

1. Nya aktörer inom branschen medför enligt Porter (2004) att ny kapacitet tillförs vilket leder till 

hårdare konkurrens om marknadsandelar. Priserna kan påverkas genom att de sänks eller höjs 
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vilket i sin tur påverkar lönsamheten. Hotet av nya aktörer i en bransch beror på de inträdeshinder 

som existerar kombinerat med de reaktioner som uppstår från befintliga konkurrenter. Ifall 

inträdeshinder är höga och/eller nykomlingen kan förvänta sig skarpt försvar av etablerade 

konkurrenter, är hotet av nya aktörer lågt. Det finns sex huvudfaktorer av inträdeshinder, vilka är 

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 för att 

nå sin önskade position, taktiker såsom priskonkurrens (plötsliga prisändringar), 

marknadsföringsstrider, produktintroduktion och ökad kundservice. Konkurrenskraftiga inslag av ett 

företag i en bransch påverkar dess konkurrenter. Om ett företag ser möjligheter att förbättra sin 

position sätter denna press på övriga aktörer.  

 

3. Samtliga företag i en bransch konkurrerar enligt Porter (2004) med branscher som tillverkar och 

erbjuder ersättande produkter. Med ersättande produkter menas andra produkter som fyller samma 

funktion som den produkt som erbjuds av den aktuella branschen, så kallade substitut. Substitut 

begränsar den potentiella avkastningen för en bransch genom att placera ett ”pristak” för företag 

inom branschen. Desto attraktivare pris som erbjuds på ersättande produkter, desto större 

begränsningar på branschens lönsamhet.  

 

4. Köpare påverkar branschen genom att pressa ner priserna. Då de förhandlar för bättre kvalité eller 

bättre service skapas en intensivare konkurrens bland aktörerna, vilket Porter (2004) menar sker på 

bekostnad av branschens lönsamhet. Kundgruppers makt beror på olika egenskaper av 

marknadssituationen och betydelsen av köpen från denna bransch. En kundgrupp är kraftfull; då den 

är koncentrerad eller då den köper stora volymer, då produkten som den köper representerar en 

viktig del av köparens kostnader och köp, produkten som köps är standardiserad eller 

odifferentierad, låga omställningskostnader etc. Kundgrupper tenderar att vara mer priskänsliga då 

produkter är odifferentierade. 

 

5. Leverantörer kan enligt Porter (2004) utöva förhandlingsmakt genom att ”hota” med förhöjda priser 

eller minskad kvalité av varor och tjänster.  Maktfulla leverantörer kan därför pressa ut lönsamhet ur 

en bransch som inte genom sina egna priser kan ta tillbaka förhöjda kostnader. En leverantörsgrupp 

är maktfull då den är dominerad av ett fåtal företag och är mer koncentrerad än branschen den säljer 

till, då den inte är skyldig att erbjuda ersättande produkter till försäljning för branschen, då branschen 



- 77 - 
 

inte är en viktig kund för leverantörsgruppen, leverantörens produkt är en viktig del av köparens 

affärer, leverantörernas produkter är differentierade eller har byggt upp omställningskostnader.  

 

Porter (2004) anser att de fem faktorerna tillsammans bestämmer intensiteten av branschens 

konkurrens och lönsamhet. De starkaste faktorerna styr och blir avgörande vid formulering av 

strategi. Målet med en konkurrenskraftig strategi för en affärsenhet inom en bransch är att finna den 

position där företaget på bästa sätt kan försvara sig själva gentemot de fem konkurrerande 

faktorerna eller där de kan påverka dem till sin fördel. För att lyckas utforma en god strategi är det 

essentiellt att analysera de fem konkurrensfaktorerna på djupet. Denna analys ger en god kunskap 

om företagets svagheter och styrkor som i sin tur fungerar som hjälpmedel för företagets 

positionering i branschen och klargör även vilka områden där strategiska förändringar ger bäst 

lönsamhet.   

Makroekonomiska trender och faktorer 

Aaker (2008) nämner även trender som en betydande faktor i den externa analysen och belyser då 

främst de kulturella och teknologiska trenderna. Dessa trender utgör även de möjligheter och hot då 

de ständigt utvecklas och förändras, vilket kommer diskuteras mer utförligt nedan. Även de 

grundläggande demografiska faktorerna (kön, inkomst, ålder, utbildning etc.) är av betydelse, då 

trender och förändringar inom denna faktor skapar stora komplikationer för företag. Detta därför att 

denna faktor involverar människor, vilket enligt Kotler och Armstrong (2010) är vad som faktiskt 

skapar marknader. Vidare menar Hamilton & Webster (2009) att ytterligare faktorer i den 

makroekonomiska miljön går att finna, vilka är ekonomiska/finansiella (konjunktursvängningar, 

ränteförändringar etc.), politiska/legala (lagförändringar, regeringsbyten etc.) och miljömässiga 

faktorer (främst förändringar i klimatet). Samtliga av ovanstående faktorer kan definieras som 

indirekta möjligheter och hot, då de ligger utanför ett företags kontroll och därför blir svårare att 

påverka.  

Teknologiska trender 

Kotler & Armstrong (2010) menar att teknologin är den mest dramatiska kraften som bestämmer 

företagets öde, detta på grund av att teknologin utvecklats så markant på senare år. Det primära för 

ett företag är att hänga med i den snabba utvecklingen, då Aaker (2008) framhäver att den omsätts i 

snabb takt. För att lyckas idag är det ett måste att företag ständigt utvecklar sina produkter med 

teknologins hjälp. Detta är enligt Hamilton & Webster (2009) riskfyllt då teknologisk utveckling är 

kostnadskrävande samtidigt som någon garanti för framgång inte finns. Företag bör även försöka 
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använda teknologin för att skapa en direkt fördel för kunden genom innovativa lösningar. Många 

företag erhåller konkurrensfördelar genom att göra det enkelt för kunden att använda teknologin då 

dagens konsumenter förväntar sig tekniska lösningar på sina problem.  

Kulturella trender 

Företag måste enligt Aaker (2008) även ta hänsyn till de olika kulturella aspekterna, då det finns en 

stor variation av olika kulturer. Kotler & Armstrong (2010) menar att då människor växer upp i olika 

samhällen skapar det också olika värderingar och dessa värderingar är bestående och svåra att 

förbise. Värderingarna skapar i sin tur en viss attityd och beteende som används i 

konsumtionstillfället. Köpbeteendet förklarar hur och var en konsument gör sina inköp, vilket enligt 

Kinley et al (2010) kan vara användbart för en återförsäljare. Konsumenter handlar på olika sätt, med 

olika frekvenser och spenderar varierande summor av pengar på ett brett produktutbud. 

Generationer har en påverkan på konsumenters köpbeteende. Kinley et al (2010) definierar 

generationer som en grupp av människor som har gemensamma attityder som skiljer sig från 

föregående generationer.  Hultén et al (2008) menar att det har blivit allt vanligare att konsumenter 

värdesätter deras personliga identitet och socialisering av konsumtionsprocessen, då de konsumerar 

produkter för att identifiera sig med grupper och vänner.  

 

Företag innehar också olika kulturer, vilket bland annat innefattar dresscode, policys och 

bemötanden. I en business to business kontext, är det viktigt att det köpande företaget anpassar sig 

till det köpande företagets kultur, för att uppnå kundnöjdhet. Företag kan ses som en familj som har 

gemensamma värderingar över hur saker och ting ska gå tillväga. Ott (2011) benämner vidare vikten 

av den ökade medvetenheten hos företag av att beteendet hos kunder påverkas allt mer av deras 

värdeuppfattning av tid och uppmärksamhet. Ledande företag har lärt sig att integrera bedömningar 

av konsumenternas förändrade ”tid-värde” i produktinnovationer och marknadsföringsplaner. Tid är 

inte bara pengar, utan idag är tid värt mer än pengar och har till och med vid många köpbeslut högre 

värde än pengar. Att tid har blivit en allt viktigare faktor beror på att konsumenter har begränsat med 

tid under köpprocessen, vilket vidare innebär att företag konkurrerar om konsumenternas 

uppmärksamhet.  Därmed är det viktigt att företag inser att hinder av tid och uppmärksamhet omger 

konsumenterna idag, tack vare den teknologiska utvecklingen.  

8.4.2. Intern analys 
 
Samtidigt som en extern analys genomförs måste företaget utföra en intern analys, då de externa 

faktorerna hanteras utifrån företagets kompetenser och resurser. Ett mål med den interna analysen 



- 79 - 
 

är enligt Aaker (2008) att få en djup förståelse för hur företaget fungerar. Den baseras på specifik, 

nuvarande information över försäljning, vinster, kostnader, organisationens struktur samt vilken 

ledarstil som finns. Målet med den interna analysen är att identifiera företagets styrkor, svagheter, 

möjligheter och hot för att sedan kunna utveckla en lämplig strategi, oavsett om de vill utnyttja sina 

styrkor eller arbeta med sina svagheter. Kotler & Armstrong (2010) beskriver att den interna 

analysen består av de aktörer inom organisationen som kan påverka företagets förmåga att erbjuda 

rätt service gentemot kunderna, företag, leverantörer, mellanhänder, kundmarknader, konkurrenter 

och offentligheter.   

 

Aaker (2008) nämner att den interna analysen börjar med att undersöka företagets finansiella 

resultat, vilket inkluderar företagets försäljning och lönsamhet. Detta för att först och främst se vilka 

förutsättningar företaget har för att utforma en lämplig strategi för framtiden, vilken berör företagets 

utvecklings- och investeringsmöjligheter. Det är essentiellt att undersöka företagets finansiella 

resultat, då de förändringar som sker kan påverka lönsamheten av en produktlinje samt förmågan att 

kunna producera konkurrenskraftigt. Vidare ger det finansiella resultatet dessutom tecken på tidigare 

strategiers framgång och kan på så sätt vara till hjälp för att bedöma om det behövs göras ändringar 

i de nuvarande strategierna.  

 

Dessa mått är dock enligt Aaker (2008) relativt enkla att mäta då de är så pass specifika och 

används vanligen som mätinstrument för att utvärdera resultat. En svårighet i den strategiska 

styrningen av marknaden är att utveckla mätinstrument som övertygande representerar företagets 

framtidsutsikter. Idag försöker företag att lägga fokus på företagets tillgångar och kompetenser, vilka 

ligger till grund för både nuvarande och framtida strategier. Aaker (2008) menar att ett företags 

främsta tillgång är kundernas lojalitet gentemot dess varumärke. Därför är det av stor betydelse att 

undersöka om det finns någon missnöjdhet från kundernas sida och vilka förändringar som i så fall 

behöver göras. Produkterna och den service företaget erbjuder är även en stor tillgång som behöver 

tas vara på och utvecklas, för att hela tiden tillfredsställa kundens behov och önskemål.  

 

Att forma en strategi enbart utifrån den interna analysen är inte möjligt. Samspelet mellan den 

externa och interna analysen och de slutsatser som dras från dessa är grunden i en 

strategiformulering. För att erhålla ytterligare konkurrensfördelar beskriver Aaker (2008) betydelsen 

av att utveckla företagets tillgångar och kompetenser. Målet är att utveckla en strategi som utnyttjar 

företagets styrkor och konkurrenternas svagheter, samt att neutralisera sina egna svagheter och 

konkurrenternas styrkor.  
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Relationer 

Gummesson (2008) beskriver att utöver den professionella kunskapen som företaget har om den 

interna och externa situationen, är det av största betydelse att inneha ett nätverk av relationer. 

Dessa relationer är lika viktiga att ha internt mellan kollegor och chefer som externt med sina kunder 

och leverantörer. Relationer är en del av den mänskliga naturen, de är tidlösa och beroende av 

kulturer då de finns överallt i alla företag oavsett storlek eller bransch. Ford (1990) förklarar att 

företag hellre väljer att ha nära relationer än att enbart fokusera på transaktioner. Detta är 

fördelaktigt då företaget kan minska sina kostnader och öka sina intäkter.  

 

Relationer definieras vanligen som ett steg i utvecklingen mot långsiktiga relationer med lojala 

kunder och ökad lönsamhet vilket Gummesson (2008) tar upp i sin litteratur. Alla relationer ingår i ett 

visst nätverk som kan växa till enorma komplexa mönster där alla söker efter en viss interaktion med 

varandra. Vid studier som gjorts av relationer, nätverk och interaktioner har en rad egenskaper 

uppstått. Ur ett business to business perspektiv finns tre olika typer representerade vilka gemensamt 

skapar en relation mellan köpare och säljare. Dessa är activity links som innefattar aktiviteter av 

teknologiskt, administrativt och marknadsföringsslag, resource ties som inkluderar utbyte och delning 

av resurser och actor bonds som är skapad av individer som integrerar med varandra, utnyttjar och 

formar åsikter. Vilken av dessa tre egenskaper ett företag väljer att fokusera på beror på vilken typ 

av relation de vill ha med sina samarbetspartners.  

 

Generella begrepp som Gummesson (2008) anser omfattar relationer är bland annat samarbete, 

makt, livslängd, tillit, beroende och betydelse. Det finns olika grader av samarbete som antingen kan 

vara engångsföreteelser eller en början av ett längre samarbete. Samarbetet kan även kombineras 

utifrån vilken grad av konkurrens det finns på marknaden. Maktbegreppet behandlar vikten av att 

vara konkurrenskraftig på marknaden vilket företag antingen kan vara genom att vara ett stort 

företag eller ha ett starkt varumärke. Företag har lättare att skapa tillförlitliga relationer om de är 

välkända på marknaden, vilket är något som behöver ses över innan relationsbyggandet börjar. Makt 

kan man dock även ha när man väl skapat en relation där den ena parten ofta uppfattas som stark 

och den andra som svag. Den svaga parten känner sig oftast underlägsen och utnyttjad men 

relationer som dessa kan fungera då den svaga parten inte har något annat alternativ. Därför är det 

viktigt för företaget att se över vilken roll de vill uppnå i sina relationer.  
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Livslängden på en relation är av betydelse då det idag predikas om att det blir allt viktigare med 

långsiktiga relationer då dessa anses vara mer effektiva och kostnadsreducerande. De tre övriga 

begreppen är viktiga för att ett företag ska kunna vidareutveckla sina relationer, vidare nämner Ford 

(1990) att det är betydelsefullt att man skapar ett förtroende och engagemang gentemot varandra för 

att minska de osäkerheter som kan uppstå. Detta skapar ett beroendeförhållande där båda parter är 

beroende av varandra samt bidrar till omfattande erfarenheter och anpassningar. Parterna utvecklar 

på detta sätt en stark relation som kan ses som en styrka för både säljare och köpare.  

8.5. Marknadskartläggning – Empiri 
 
En empirisk undersökning har genomförts för att erhålla en bild av hur av present- och 

reklammarknaden ser ut i dagsläget. Intervjuer har ägt rum med representanter från ElectraGruppen 

och Linderholms samt med potentiella kunder, vilka givit oss sina perspektiv på dagens 

marknadssituation. Observationer via nätet har även utförts, för att närmare undersöka vilka 

konkurrenter som existerar. Samtlig data redovisas nedan.  

 

 

8.5.1. Extern analys 
 
Den empiriska analysen som genomförts av den externa miljön visar på vilka hot och möjligheter 

som går att finna. Detta utifrån den data som samlats in vid intervjuerna samt våra egna 

observationer.  

Kundanalys 

ElectraGruppen har i dagsläget ännu inte börjat arbeta aktivt med produktkategorin ”småvitt” i ett 

business to business (B2B) perspektiv. Ivar Handeland, marknadschef inom ElectraGruppen, 

berättar att avgränsning av marknaden idag endast inneburit att företaget valt att arbeta utifrån ett 

B2B perspektiv, då genom ett nytt affärsområde inom ElectraGruppen som kommer att erhålla 

namnet PresentDirekt. Någon djupare segmenteringsstrategi har ännu inte fastställts. 

Kundstrukturen för Linderholms, som idag står för försäljningen av ”småvitt” ut mot kund, är 

övervägande mindre fackhandlare och fungerar som ett naturligt mellanled. Ove Linderholm, 

marknadschef på Linderholms, menar att dessa kunder överlag sett likadana ut med samma struktur 

och köpbeteende. Någon unik anpassning efter varje kund har därför inte behövts göras. 

Fackhandlarna kan inte köpa direkt från tillverkaren då dessa priser blir oförmånliga utan hänvisas 

ElectraGruppen och Linderholms = kursiverade i text 

Potentiella kunder = fetstilade i text 
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därför till Linderholms. Nackdelen med detta är att tillverkaren sätter priset ut mot slutkonsument, 

vilket gör att Linderholms har begränsade marginaler. Linderholm berättar att de med tanke på 

ovanstående system idag letar nya kundkonstellationer via en B2B marknad, för att öka volymen och 

därmed marginalerna.  

 

Det har genom våra intervjuer med potentiella kundföretag framkommit hur dessa förhåller sig 

gällande gåvor till anställda. Samtliga företag arbetar idag med att ge någon form av julklapp till sina 

anställda. Dock är det stora skillnader gällande i vilken utsträckning de ger gåvor under årets gång, 

såsom vid tävlingar, i motivationssyfte, som belöning och bemärkelsedagar. Eftersom Liljas 

Personbilar själva arbetar med försäljning nämner Lena Johansson, marknadsansvarig på Liljas 

Personbilar, att de har mycket interna tävlingar. Vid dessa tävlingar är det mer vanligt att det 

förekommer dyrare produkter, såsom hemelektronik. Emelie Lund, marknadsansvarig på 

Barometern och Oskarshamnstidningen, berättar att deras gåvor, både till anställda samt kunder, 

främst består av profilprodukter då detta omedvetet bidrar till marknadsföring av tidningen, vilka köps 

in i stora kvantiteter och delas ut sporadiskt. Marbodal ger enligt Elin Svärd, HR-ansvarig på 

Marbodal, sina anställda julklappar varje år men utöver det också en sommarpresent för 

uppmuntring och uppskattning. 

 

Stina Franzén, Organisation Development Manager på GoExcellent, klargjorde att de inte lägger 

så mycket pengar på gåvor till anställda då hon anser att de anställda blir motiverade och känner 

uppskattning så länge de får något, vare sig det är en mugg från Ikea eller en godispåse. Däremot 

säger Franzén att deras uppdragsgivare ofta ger finare och dyrare gåvor till de anställa som gör 

uppdragen åt dem, såsom en weekend till New York eller en platt-tv. Hitta.se verkar inom samma 

bransch som GoExcellent och erbjuder liknande produktkategorier. Peter Marklund, delägare och 

försäljningschef på Hitta.se i Kalmar, förklarar att gåvor kan vara allt från en gratis lunchbiljett till 

en weekend i Europa tillsammans med kontoret.  

Konkurrentanalys 

Från att vara ett litet familjeföretag har Linderholms idag fått större substans och tyngd, i och med att 

de beslutat att gå samman med ElectraGruppen. Linderholm nämner att Linderholms eftersträvar en 

bredare representation inom nuvarande försäljningsverksamhet (mindre fackhandlare). Handeland 

nämner även att de prioriterar en större marknadsnärvaro på fler marknader. Först och främst 

undersöker ElectraGruppen om det finns utrymme för produktkategorin ”småvitt” bland det redan 

befintliga utbudet inom present- och reklambranschen, då företaget idag inte är säkra på om det 
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finns aktörer som erbjuder elektronikprodukter på denna marknad. Dock menar Handeland att det 

handlar om platsen i plånboken, då även aktörer som erbjuder andra produktkategorier och 

erbjudanden ses som konkurrenter.  

 

Direkta konkurrenter vi funnit på marknaden, utifrån våra observationer på nätet, är de företag som 

enbart valt att fokusera på enbart presentartiklar, även om de skiljer sig från den produktkategori 

som ElectraGruppen fokuserat på. Dessa företag är vanligen specialiserade inom ett område eller en 

domän där de anses ha stor kunskap och kompetens. Det finns även de företag som valt att inte 

specialisera sig utan istället valt att rikta sig till så många som möjligt med ett så brett utbud som 

möjligt. Många företag såsom Frapp.se, Delicard.se och Live it väljer till skillnad från ElectraGruppen 

att rikta sina erbjudande både till konsumenter och företag. Frapp.se erbjuder, som ElectraGruppen, 

hemelektronik men även heminredningsprodukter vill rikta sina produkter till en målgrupp som är 

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

 

Indirekta konkurrenter är de företag som erbjuder både present- och reklamartiklar, då fokus i de 

flesta fall ligger på just reklamartiklarna. Dessa artiklar består oftast utav olika sorters profilprodukter 

som då riktas till företagets kunder. Dessa kunder kan antingen vara andra företag eller vanliga 

konsumenter, vilket innebär att även inom den kombinerade present- och reklambranschen riktas 

produkterna till båda parter. Utifrån våra intervjuer med potentiella kunder förstod vi att några av de i 

dagsläget köper in reklamartiklar som presenter till sina anställda. Lund berättade, som vi tidigare 

nämnt, att de främst köper in profilprodukter som gåvor till sina anställda, i marknadsföringssyfte. 

Karin Englund, HR-chef på Länsförsäkringar i Kalmar, nämner att de ger de anställda olika 

sorters gåvor beroende på situation, bland annat produkter med deras logotyp på. Detta kan röra sig 

om en jacka eller handduk med deras logotyp på, vilket syftar på att marknadsföra Länsförsäkringar.  

 

Anledningen till att Live it valt att nischa sina erbjudanden är på grund av att det idag är svårt att hitta 

den perfekta presenten till sina anställda och anser att det bästa erbjudandet är en 

upplevelsepresent. De vill erbjuda en upplevelse som kan beröra kunden på ett överraskande sätt 

och djupare plan, vilket de lättare kan göra om de fokuserar på ett visst område. Iduna Corporate 

Sales nämner att de vill uppfattas som det naturliga valet då företag vill ha något utöver det vanliga. 

De skriver även att de har kunskapen, ett brett sortiment inom guldsmedsvaror och smycken samt 

en inköpsvolym så att företagen kan få bra produkter till ett bra pris. Frapp.se vill förknippas med 

produkter med spännande design och hög kvalité men som även ger ”ditt hem” det lilla extra. 
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Ytterligare konkurrenter nämner att de vill kunna erbjuda produkter som består av spännande 

produkter med hög kvalité men även att hela processen från inledande kontakt till leverans ska vara 

en upplevelse utöver det vanliga. Englund nämner att de haft en trogen relation med Delicard de 

senaste åren då de varit nöjda med hela processen, från beställning till leverans. Det enda 

Länsförsäkringar behöver göra själva är att genomföra beställningen, resten sköter Delicard, vilket 

Englund uppskattar då det är tidsbesparande och smidigt. Present- och reklamföretagen Nöjab och 

Abstrakt reklam vill erbjuda profilprodukter som passar företagens önskemål och behov för att 

underlätta att profileringen sker på rätt sätt. De nöjer sig inte med att kunden är nöjd med enbart 

produkten utan vill att allt runt omkring ska bidra till en positiv upplevelse. Marklund har idag en 

trogen relation med Nöjab då de varit nöjda med att ha dessa som återförsäljare gällande inköp av 

presentartiklar. Då de är lokalt etablerade anser Marklund att det är bekvämt och enkelt att på egen 

hand ta sig dit och göra sina inköp. God service erbjuds och han får chansen att ”känna på 

produkten” på plats, istället för att ägna tid till att leta i kataloger eller dylikt.  

Makroekonomiska trender och faktorer 

Under de senaste åren har efterfrågan på produktkategorin ”småvitt” minskat på grund av det skett 

en förflyttning från fackhandlare till multiförsäljare såsom MediaMarkt och Elgiganten, då 

slutkonsumenten väljer att vända sig till dessa återförsäljare. Linderholm förklarar också att det inte 

förekommit något nytt och revolutionerande på ”småvitt-marknaden” sedan matberedaren. Dock har 

de förekommit många förbättrade produkter, där små funktioner och finesser lagts till. Idag menar 

Linderholm att design har fått en allt större betydelse i branschen, såsom färgsättning. Produkterna 

har kommit att bli alltmer trendkänsliga. Konsumenterna byter ut sina gamla produkter allt oftare 

vilket inte behöver betyda att de är trasiga utan snarare lite slitna, repiga och/eller att de helt enkelt 

inte passar in i hemmet längre. En rakapparat som tidigare var av samma modell under flera års tid, 

har idag en betydligt kortare livslängd. De produkter som håller längst är brödrosten och elvispen 

menar Linderholm. 

8.5.2.  Intern analys 

 
Den interna analysen innefattar hur organisationerna Linderholms och ElectraGruppen är 

uppbyggda, hur deras samarbete fungerar samt hur synen är på relationsbyggande. Detta har 

framkommit genom intervjuer med representanter från de båda företagen, Ivar Handeland och Ove 

Linderholm.  
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Organisatoriska faktorer 

Anledningen till att ElectraGruppen valt att ingå ett samarbete med Linderholms är för att erhålla ett 

nytt produktsortiment samt kunskap inom det nya området. Linderholm menar att deras främsta 

styrka är att de är oerhört duktiga inom sin kategori ”småvitt”, då de både kan produkten och 

branschen. De har även djupet och bredden i sortimentet. Linderholms argument till samarbetet med 

ElectraGruppen är att de vill utvecklas och bli en starkare aktör, vilket är möjligt med ett större 

företag i ryggen. De har under lång tid känt till varandra, då de är varandras likheter med relaterade 

produkter. Handeland på ElectraGruppen förklarade att målsättningen med samarbetet är att ta över 

Linderholms helt. Idag äger de 51 % och Linderholms själva äger 49 %, men ElectraGruppen räknar 

med att successivt ha tagit över företaget efter tre till fem år. Anledningen till att ElectraGruppen inte 

tar över Linderholms direkt är på grund av deras brist på kunskap inom produktområdet. De vill 

därför dra nytta av Linderholms kunskap och erfarenhet innan de förvärvar samtlig verksamhet. 

Delar av det resultat som samarbetet skapar kommer Linderholms ägare att ta ut som ”exit” innan 

ElectraGruppen förvärvar företaget helt.  

 

Tillgångar och kunskaper kommer att delas mellan företagen över tiden. Enligt Handeland är 

samarbetet uppbyggt på så sätt att hela verksamheten kommer att flyttas till Kalmar, efter tre år, från 

Karlstad där Linderholms finns i nuläget vilket även Linderholm poängterar. Idag är det endast lager, 

ekonomi, kundtjänst, inköp och växel som återfinns i Kalmar. Idag finns en styrelse, eller 

ledningsgrupp som Handeland beskriver det, som består av två personer från Linderholms och tre 

personer från ElectraGruppen. Det är dessa personer som diskuterar och fattar beslut om vilka 

förändringar som ska ske, vilka i nuläget inte består av några akuta förändringar då Linderholms 

redan är en fungerande organisation. Linderholm förklarar att ElectraGruppen och Linderholms inte 

har ett samarbete, utan fungerar mer som en familj. Alla beröringspunkter som kan genomföras till 

en lägre kostnad kommer att föras över till ElectraGruppen i Kalmar för att på så sätt spara pengar. 

 

Handeland förklarar att Linderholms, efter att det helt har förvärvats till ElectraGruppen, kommer att 

fungera som ett affärsområde inom organisationen med fokus på sin nuvarande grossistverksamhet. 

Linderholms är i dagsläget fortfarande ett juridiskt bolag till skillnad från de övriga verksamheterna 

som ses som helintegrerade enheter inom ElectraGruppen. ElectraGruppens främsta styrka inom 

organisationen är att de har stor erfarenhet inom grossist- och butikshandeln. Även deras kunskap 

inom IT och logistik anser Handeland var en stark tillgång. Idag är det mellan 15-16 personer som 

arbetar med utveckling av logistiktjänster då de vill bredda sin verksamhet branschmässigt och inte 
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enbart arbeta med hemelektronik. Deras IT-struktur som innehåller butikdatasystemet SMART är ett 

system som enkelt går att applicera på andra branscher. Vidare förklarar Handeland att de kommer 

att öka förutsättningen för att sälja butikslösningar med intelligenta IT- och logistiktjänster till 

utomstående bolag. Detta vägval provar ElectraGruppen medvetet för att både kunna förbättra och 

se möjligheter till att bli attraktiva även utanför marknaden för hemelektronik. Det Handeland vill 

kunna erbjuda via framtida PresentDirekt är ett mervärde genom dessa IT- och logistiksystem. 

Meningen med den nya produktlanseringen är att skapa en ny B2B-sajt med datasystemet SMART 

som grund, detta för att erhålla utväxlingar i de investeringar som redan gjorts. ElectraGruppen har 

satsat på en grundstruktur som är just kopierbar på samtliga områden för att minska kostnaderna.   

 

Handeland anser att ElectraGruppen har många svagheter som skulle kunna förbättras, men den 

främsta är ändå företagets storlek. Med tanke på den snabba utvecklingstakten inom denna bransch 

kan storleken ibland vara till en nackdel. Deras största konkurrenter i dagsläget är de större 

internationella spelarna, såsom MediaMarkt och Elgiganten, vilka kan fokusera på volym genom sin 

storlek. Handeland ser även detta som en möjlighet då ElectraGruppen lättare kan anpassa sig efter 

marknadssituationen. Linderholm förklarar att Linderholms även har svagheter som kan förbättras. 

Främst har de historiskt valt att fokusera på ett fåtal kundgrupper, vilket har bidragit till en 

begränsning för företaget att nå ut till fler kunder. De har även förbisett Internet- och 

postorderföretagen samt andra ”udda” företag som kunder, vilka omsätter mycket pengar. Då det 

skett stora förändringar på kort tid menar Linderholm att de ”stoppat huvudet i sin plogfåra och bara 

kört på”.  

Relationer 

Att bygga relationer med kunderna inom PresentDirekt är något som Handeland anser är mycket 

viktigt. Han förklarar att de kommer att arbeta med att bygga vidare på nuvarande relationer då det i 

dagsläget redan finns ett underlag i enheten RingUp som kan kopplas över till PresentDirekt. 

Relationer kan även byggas upp genom att kopiera idéer från andra affärsenheter i bolaget. Idag 

förekommer ett utbyte av tips och idéer mellan åtta regionansvariga inom de övriga enheterna, där 

”best practice” och ”worst practice” presenteras. Detta oavsett om företagen arbetar B2B eller B2C 

då Handeland menar att utbyte är en av grundtankarna i organisationens uppbyggnad, vilket innebär 

att erfarenheter kan utnyttjas någon annanstans i företaget. Även här återkommer ordet kopierbart, 

då idéer för sälj- och marknadsföringsaktiviteter samt utformning av erbjudanden enkelt kan 

anpassas utifrån affärsenhetens förutsättningar.  
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8.6. Marknadskartläggning - Analys 
 
Nedan relateras teori och empiri till varandra för att tydliggöra vilka möjligheter och hot som finns 

inom present- och reklammarknaden samt vilka styrkor och svagheter som finns inom 

Electragruppen och indirekt inom den nya affärsenheten PresentDirekt. Strukturen bibehålls genom 

en fortsatt indelning av rubrikerna extern- respektive intern analys.  

8.6.1. Extern analys 
 
Kund- och konkurrensanalys  

En kund- och konkurrentanalys är enligt Aaker (2008) en förutsättning för att se vilka kundsegment 

ett företag ska rikta sitt erbjudande till. Handeland förklarar att någon djupare segmenteringsstrategi 

ännu inte fastställts utan det enda säkerställda är att de kommer att arbeta ur en business to 

business kontext. Linderholm nämner att Linderholms tidigare övervägande haft små fackhandlare 

som kundgrupp. Vidare menar han att dessa kundgrupper ser likadana ut med samma struktur och 

köpbeteende och därför behövs ingen unik anpassning göras. Handeland menar att kunder som 

efterfrågar ett stort utbud med både bredd och djup är potentiella kunder för PresentDirekt. I våra 

intervjuer med potentiella kunder framgår att samtliga företag ger sina anställda en julklapp, men att 

det i övrigt varierar vid vilka tillfällen som gåvor ges. Marklund på hitta.se menar att de idag ger allt 

från bio- och lunchbiljetter till weekendresor, men att glappet däremellan är stort. Vi anser att 

PresentDirekt bör rikta sina produkter till försäljningsföretag då dessa är företag som mest frekvent 

ger gåvor till anställda, främst vid tävlingar inom företagen vilket även Johansson på Liljas 

Personbilar förtydligar. Vi har medvetet intervjuat medelstora företag, vilket vi ser som en möjlig 

kundgrupp. Detta antagande bekräftades då samtliga företag var måna om sina anställda.  

 
För att klara av den hårda konkurrens som råder idag är det enligt Aaker (2008) av betydelse att 

företaget efter att ha valt segmenteringsstrategi undersöker vilka konkurrenter som finns på 

marknaden. Genom egna observationer har vi funnit ett antal konkurrenter som valt att specialisera 

sig på enbart presentartiklar, såsom Frapp, Delicard och Live it. Dock är det endast ett fåtal som 

erbjuder elektronikprodukter och då av okända varumärken vilket skiljer sig från PresentDirekts 

produktkategori ”småvitt”. Vidare menar Aaker (2008) att det måste utformas en lämplig 

konkurrensstrategi för att erhålla konkurrensfördelar. För att erhålla dessa konkurrensfördelar anser 

Liljedahl (2001) att företag ska vidga vyerna och inkludera samtliga konkurrenter i sin 

konkurrentanalys för att underlätta för företag att kunna särskilja sig. Vi har funnit konkurrenter som 

både anses vara indirekta och direkta då de indirekta är de företag som verkar inom present- och 
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reklambranschen medan de direkta konkurrenterna är de som endast specialiserat sig på 

presentartiklar inom ett visst område eller domän. Handeland nämner att de vill särskilja sig 

gentemot konkurrenterna genom att uppfattas som ett företag som erbjuder bra och spännande 

produkter till ett bra pris. Det ska också vara bekvämt att inhandla produkterna från deras hemsida.  

 
Porter (2004) menar att det inte enbart är aktörerna på marknaden som representerar konkurrensen 

utan intensiteten inom branschen som sådan. Det finns fem grundläggande konkurrenskrafter vilka 

är etableringshot från nya aktörer (1), rivalitet inom branschen (2), tillgång till substitut (3), kundernas 

förhandlingsstyrka (4) och leverantörernas förhandlingsstyrka (5). Inom den första punkten anser vi 

att det är PresentDirekt som i dagsläget kommer att vara den nya aktören på marknaden då det 

saknas konkurrenter som erbjuder samma produktkategori. Handeland nämner att de vill nå ut på 

nya marknader och nya målgrupper samt att de vill kunna erbjuda välkända varumärken till ett 

förmånligt pris. Idag är de ensamma representanter med ”småvitt-kategorin” på marknaden, men vi 

menar att PresentDirekt med jämna mellanrum måste se över vilka aktörer som träder in på 

marknaden för att lyckas uppnå de konkurrensfördelar de strävar efter.  

 
Rivaliteten mellan befintliga konkurrenter handlar enligt Porter (2004) om att utnyttja taktiker för att 

nå den önskade positionen. Handeland förklarar som vi nämnt ovan att de vill särskilja sig genom att 

erbjuda bra och spännande produkter till ett förmånligt pris. De ska endast fokusera på välkända 

varumärken samt att det ska vara bekvämt att handla deras produkter. Vi har tidigare i arbetet gått in 

på vilken position PresentDirekt bör sträva efter. Enligt Porter (2004) konkurrerar samtliga företag 

inom en bransch mot branscher som tillverkar och erbjuder ersättande produkter. Vi har genom egna 

observationer bland annat hittat Frapp.se, Design & Interiörlagret samt Daniel Österholm, vilka 

erbjuder ersättande produkter såsom elektronikprodukter, dock av okända varumärken.  

 

De övriga två punkterna handlar om hur förhandlingsstarka kunder och leverantörer är då skickliga 

förhandlare enligt Aaker (2008) bidrar till en intensivare konkurrens. Då PresentDirekt valt att arbeta 

ur ett business to business perspektiv innebär det att deras kunder för det mesta kommer att köpa in 

större volymer vilket enligt Porter (2004) medför att de blir mer köpstarka. Handeland menar att de 

inte kommer att ha några problem med att anpassa priset efter varje unik kund. Porter (2004) menar 

att leverantörer i sin tur kan utöva stark förhandlingsmakt genom att ”hota” med förhöjda priser eller 

minskad kvalité. Handeland påpekar att samarbeten är nyckeln till framgång så ett företag måste 

våga samarbeta. Fungerar inte samarbetet är det bara att avsluta det vilket i detta fall enligt oss inte 

skulle kunna skapa någon förhandlingsmakt hos leverantörerna.  
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Makroekonomiska trender och faktorer 

Aaker (2008) nämner att trender är en betydande faktor i den externa analysen, främst de 

teknologiska och kulturella trenderna. Dessa trender utgör de möjligheter och hot då de ständigt 

utvecklas och förändras. Den mest dramatiska kraften är teknologin då den bestämmer företagets 

öde. Detta på grund av att teknologin har utvecklats markant på senare år. Konsumenter förväntar 

sig tekniska lösningar på sina problem vilket är något PresentDirekt har kompetensen till att erbjuda, 

genom ett välutvecklat IT- och logistiksystem. Vi anser att de bör utnyttja sitt system för att lyckas 

anamma de teknologiska trender som råder idag. 

 
De kulturella trenderna berör enligt Aaker (2008) de olika kulturer som förekommer i dagens 

samhälle. Individer har olika värderingar och preferenser vilket enligt Kotler & Armstrong (2010) 

skapar en viss attityd och beteende som används vid konsumtionstillfället. Linderholm förklarar att 

produkterna har kommit att bli allt mer trendkänsliga då kunderna idag byter ut sina produkter trots 

att de inte är trasiga utan snarare slitna, repiga eller helt enkelt inte passar in i hemmet längre. Det är 

därför viktigt för ElectraGruppen att ta hänsyn till dessa aspekter för att se hur deras produkter 

används och hur frekvent de köps in. Detta för att alltid erbjuda ett uppdaterat och attraktivt 

sortiment.   

 
8.6.2. Intern analys 

 
Organisatoriska faktorer 

Ett mål med den interna analysen är enligt Aaker (2008) att få en djup förståelse för hur företaget 

fungerar. Genom en intern analys identifieras ett företags styrkor, svagheter, möjligheter och hot 

som vidare ligger till grund till utformningen av en lämplig strategi. Kotler & Armstrong (2010) 

beskriver att den interna analysen består av de aktörer inom organisationen som kan påverka 

företagets förmåga att erbjuda rätt service. ElectraGruppen och Linderholms har valt att ingå ett 

samarbete med varandra, vilket innebär att de kan dra nytta av varandras kunskaper och 

erfarenheter. Handeland nämner att under en tre till femårsperiod är tanken att ElectraGruppen 

successivt ska ta över företaget Linderholms. Samarbetet går ut på att Linderholms, efter tre år, 

kommer att flyttas från Karlstad till Kalmar så att alla funktioner och avdelningar finns etablerade på 

samma ställe.  

 
För ElectraGruppen innebär samarbetet att de får ta del av ett produktsortiment som är nytt för dem 

och att de genom samarbetet erhåller kunskap kring produktområdet. Detta går i linje med att 
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Linderholm poängterar att de har förståelse för branschen och produkten samt att de i dagsläget har 

ett brett och djupt sortiment. Genom att båda parter kan ta del av varandras kunskaper och tillgångar 

anser vi att de har goda chanser att lyckas med lanseringen av produktkategorin ”småvitt”. Båda 

företagen är väletablerade vilket vi ser som en fördel för deras samarbete då de inte behöver börja 

om från grunden utan istället kan utnyttja de tillgångar som finns idag samt tidigare erfarenheter för 

att nå framgång. Företag lägger idag fokus på deras kompetenser och tillgångar, vilka Aaker (2008) 

menar ligger till grund för både nuvarande och framtida strategier. ElectraGruppens främsta styrka 

inom organisationen är att de har stor erfarenhet inom grossist- och butikshandeln. Även deras 

kunskap inom IT och logistik är något Handeland anser vara en stark tillgång, vilket vi anser har stor 

betydelse för hur de kan gå tillväga med ”småvitt”. Detta eftersom de kan utnyttja de redan 

existerade systemen. Handeland förklarar att deras IT-struktur som innehåller butikdatasystemet 

SMART enkelt går att applicera på andra branscher, vilket ger kostnadsfördelar och ett mervärde för 

deras nya affärsområde PresentDirekt. Med hjälp av dessa tillgångar ser vi inga hinder för 

ElectraGruppen och Linderholms att hålla en god kommunikation inom företaget och även ut mot 

kunderna. Tack vare den redan etablerade och fungerande logistiken inom ElectraGruppen har de 

goda möjligheter att nå ut till stora delar av marknaden. Det är viktigt att de får ett flyt i hela 

processen och att kommunikationen fungerar väl för att det ska bli effektivt.  

 
Aaker (2008) nämner att den interna analysen inkluderar en undersökning av företagets finansiella 

resultat, detta för att se vilka förutsättningar företaget har för att utforma en lämplig strategi för 

framtiden, vilken berör företagets utvecklings- och investeringsmöjligheter. Förutom de tidigare 

nämnda fördelarna med samarbetet påpekar Linderholm att en fördel för dem är att de genom 

samarbetet kan utvecklas och bli en starkare aktör på marknaden. Detta tack vare att de får stöd av 

ElectraGruppen som är ett större företag med goda finansiella tillgångar och en god struktur. Vi 

anser att ElectraGruppen och Linderholms kompletterar varandra bra i detta samarbete då 

Linderholms har goda kunskaper och erfarenheter kring produktområdet medan ElectraGruppen står 

för goda finansiella tillgångar. Både dessa delar upplever vi vara nödvändiga för att lyckas nå ut på 

marknaden med en ny produktkategori eftersom det krävs ekonomiska resurser och även kunskap 

för detta.  

 
För att erhålla konkurrensfördelar menar Aaker (2008) att målet är att utveckla en strategi som 

utnyttjar företagets styrkor och konkurrenternas svagheter, samt att neutralisera sina egna svagheter 

och konkurrenternas styrkor. Utifrån de fördelar vi nämnt tidigare anser vi att det finns goda 

förutsättningar för det nya affärsområdet PresentDirekt att lyckas, dock är det viktigt att ta hänsyn till 
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de svagheter som finns. Både Handeland och Linderholm påpekar att de har svagheter som kan 

förbättras. Företagets storlek är något ElectraGruppen ser som en svaghet som kan förbättras, detta 

eftersom en snabb utveckling sker inom denna bransch. Handeland nämner att deras största 

konkurrenter i dagsläget är MediaMarkt och Elgiganten, vilka kan fokusera på volym genom sin 

storlek. Svagheten hos Linderholms är främst deras fokus på ett fåtal kundgrupper, vilket Linderholm 

nämner inneburit en begränsning för företaget att nå ut till fler. Dessa svagheter är något de bör ta 

hänsyn till i deras samarbete genom att öppna upp sig för fler potentiella kunder och inte begränsa 

sig allt för mycket, vilket vi vidare inte ser som några problem då ”småvitt” är en produktkategori som 

passar många. För PresentDirekt tror vi det är till en fördel att företaget inte är så stort i sin storlek, 

just för att kunna vara anpassningsbara samt också uppfattas som mer unika i jämförelse med de 

stora internationella kedjorna. Genom att vara ett mindre företag tror vi kan öka chanserna till att 

skapa trovärdighet och goda relationer med sina kunder. 

Relationer 

Gummesson (2008) beskriver att det är av största betydelse att inneha ett nätverk av relationer, då 

både internt mellan kollegor och chefer som externt med kunder och leverantörer. Att bygga 

relationer med kunderna inom PresentDirekt är något som Handeland anser är mycket viktigt. Han 

förklarar att de kommer att arbeta med att bygga vidare på nuvarande relationer då det i dagsläget 

redan finns ett underlag i enheten RingUp som kan kopplas över till PresentDirekt samt även idéer 

som kan kopieras över från andra affärsenheter i bolaget. Utbyte mellan organisationens övriga 

enheter är en bidragande faktor till organisationens uppbyggnad. Idéer för sälj- och 

marknadsföringsaktiviteter samt utformning av erbjudanden kan enkelt anpassas utifrån de olika 

affärsenheternas förutsättningar, vilket innebär att de är kopierbara till andra områden inom 

organisationen. Att kopiera och utnyttja idéer och aktiviteter mellan enheterna i organisationen anser 

vi är av stor betydelse. Detta då de kan ta tillvara på kunskap och tillgångar inom företaget och 

stödja varandra till att utvecklas till det bättre.  

8.7. Marknadskartläggning - Slutsats 
 

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

att bibehålla samma struktur som i tidigare kapitel för att underlätta för läsaren. 

 

 



- 92 - 
 

8.7.1. Extern analys 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.7.2. Intern analys 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 PresentDirekt bör rikta sitt erbjudande till medelstora företag som arbetar med 

försäljning, då dessa ger gåvor frekvent.  

 Då det i dagsläget saknas konkurrenter som erbjuder samma produktkategori som 

”småvitt” är det av betydelse att PresentDirekt ser över marknaden för att 

uppmärksamma nya aktörer. Detta för att försvara sina konkurrensfördelar som 

kategorin innebär. 

 Det är en förutsättning för PresentDirekt att följa de teknologiska trender som råder för 

att överleva på den dynamiska marknaden, framförallt då de erbjuder teknologiska 

produkter vars funktion och design ständigt förändras. Att utnyttja sitt IT- och logistik är 

därför ett måste. 

 De kulturella trender som råder måste också följas vilket kan ske genom att anpassa 

sina erbjudanden efter varje unik kund. Att erbjuda den service som krävs är av 

betydelse, därför är det en förutsättning att ElectraGruppen avsätter de resurser som 

behövs för detta. 

 

 

 

 

 

 ElectraGruppen och Linderholms bör ta del av varandras kunskaper och erfarenheter för 

att nå framgång. 

 Utnyttja sina styrkor och förbättra sina svagheter är en förutsättning. Att använda sig av 

sina kopierbara system hjälper dem att hålla nere kostnaderna och genom ett 

samarbete kan deras svagheter minska. 

 Använd de redan uppbyggda nätverken för att till en början lyckas erhålla kunder för att 

sedan söka efter nya nätverk. 

 PresentDirekt kan i dagsläget med sina nuvarande resurser träda in på marknaden. I 

förlängningen är dock nyinvesteringar nödvändiga för att uppnå framgång på 

marknaden, då en mer specialiserad utformning utifrån B2B försäljning krävs.  
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