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Syfte: Utreda prissattningsstrategiers legitimitet och anvandningens paverkan pa en specifik

marknad.

Metod: Vi anvénde oss av en abduktiv ansats samt utférde en longitudinell fallstudie av den
svenska hemelektronikmarknaden. Genom semistrukturerade intervjuer och dokumentstudier

har vi samlat in relevant data. Arbetet med dataanalysen har skett genom grundad teori.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket forklarar hur inre och yttre faktorer har
paverkat marknaden fran borjan pa 90-talet fram till idag, dar fyra olika marknadsfaser har
identifierats. Vidare undersoks hur och om olika prissattningsstrategier kan forklara

aktorernas beteende samt pa vilka satt marknaden péaverkats av dessa.

Empiri: Experter inom hemelektronikbranschen ar eniga om att det rader ett priskrig. Den
tekniska utvecklingen, nya intrdden och nya forsaljningskanaler har varit bidragsfaktorer.
Priskonkurrens har lett till konkurser och tvingat befintliga aktorer att erbjuda nagot mer an

bara laga priser.



Resultat: | det reviderade ramverket har vi lyckats identifiera de olika
prissattningsstrategiernas paverkan i de olika marknadsfaserna. Vi kan se att aktorernas satt
att anvénda prissattningsstrategier gors genom att undergrava konkurrenternas pris. Vi kan
inte dra nagon generell slutsats till vilken grad varje specifik prissattningsstrategier har
anvants eller i vilken grad de specifika strategierna har paverkat marknaden. Analysen visar
tydliga tecken pa att olika prissattningsstrategier gar in i varandra och kombineras av

aktorerna.



Abstract

Title: The price war in the consumer electronics market in Sweden — An historical and

contemporary assessment of the legitimacy and impact of pricing strategies on the market
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Purpose: Evaluate the legitimacy of pricing strategies and its effect on the market

Methodology: We used an abductive approach combined with a longitudinal case study of
the Swedish market for consumer electronics. Data has been collected with semistructured
interviews and secondary documentation. The data analysis has been done with the use of

grounded theory.

Theoretical perspectives: The theoretical framework explains how internal and external
factors have affected the market from 1990 until today, 2014. Three market phases have been
identified as well as one starting phase. Moreover the examination of how different pricing
strategies explains the behaviour of the companies on the market as well as the effects on the

market.

Empirical foundation: Specialists on the market of consumer electronics are unanimous that
there is an evident price war on the market. The technical development, new entrants and new
sales outlets have been contributing factors. Price competition has led to a situation where

companies have gone bancrupt and have forced existing companies to re-think their strategies



Conclusions: The revised framework has made it possible to identify in which ways the
different pricing strategies have affected the different market phases. We have been able to
identify the use of pricing strategies by the companies which is characterised by using prices
below competitor prices. We are not able to draw a general conclusion regarding to which
degree each specific pricing strategy have been used, nor have we been able to identify to
which extent the specific strategies has affected the market. The analysis shows evident signs

that different pricing strategies intertwine and are combined by the companies on the market.
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INTRODUKTION

Bakgrund

De svenska elektronikkedjorna har lange haft det svart att skapa lonsamhet (Se tabell 3 i
appendix). Prisutvecklingen pa marknaden for hemelektronik har sedan 1994 haft en tydligt
nedatgaende trend (Se tabell 2 i appendix) och de senaste 10 aren har priserna pa
hemelektronikprodukter sjunkit med 80 procent i I6pande priser. Niclas Eriksson, vd for
Elgiganten, beskriver dagens bransch pa féljande vis i en intervju med Fokus Vi lever i en
lagmarginalbransch som ar utsatt for hard prispress. Det ar en stenhard marknad dér flera

av vara konkurrenter har fatt lagga ner sin verksamhet” (Lonegard, 2012).

Ny forskning visar aven att Sverige idag ar det land i Europa dar hemelektronik ar billigast
(Lonegard, 2012). Vidare visar SCB siffror att prisutvecklingen trots Onoffs samt Experts
konkurser under 2011 respektive 2012 fortfarande har en nedatgaende trend, men att
konkurserna i fraga har sankt farten gallande prissankningarna. Daniel Grass,
marknadsanalytiker pa foretaget GFK, framhaver att priserna borjade stabilisera sig efter
Onoff och Experts konkurser, men att prissankningarna inte kommer avta helt (Lindblad,

2013).

Klas EIm, VD for branschorganisationen Elektronikbranschen poangterar att den undermaliga
I6onsamheten och den tuffa priskonkurrensen till trots, sa har efterfragan av hemelektronik
Okat stadigt. Marknaden genomsyras av en teknisk utveckling dar leverantorer av varor
konstant erbjuder nya, forbattrade produkter som konsumenter vill ha (Elm, VD
Elektronikbranschen, 2014). Data fran 2013 styrker Elms syn pa marknaden och visar att

konsumenter handlar mer hemelektronik idag, en 6kning med ndastan 12 procent jamfoért med



foregaende ar. Lena Larsson, VD pa HUI Research, forklarar att en orsak till den 6kade
prispressen ar Media Makts intag pa marknaden som har ett stormarknadskoncept med laga

priser (Zupanovic, 2013).

Det radande priskriget intensifierades &n mer da konsumenterna fick tillgang till
valutvecklade prisjamforelsesidor sasom Prisjakt och Pricerunner. Dessa webbsidor har
skapat en storre prismedvetenhet bland konsumenterna da produktinformation och priser kan
jamforas lattare &n tiden fore dessa webbsidornas existens. Retailexperten Jonas Arnberg
(2014) forklarar konkret hur den 6kade transparensen géllande prissattningen har skapat en
situation dar priset har kommit att bli ett av de storsta konkurrensverktygen pa dagens

marknad.

Fenomenet priskrig innebar en stenhard priskonkurrens dar foretag stravar efter att satta priser
som ar lagre en konkurrenternas (Heil & Helsen, 2001) som oftast leder till minskade vinster
utan att generera fordelar pa lang sikt (Griffith & Rust, 1997). Anvéandningen av
prissankningar innebér att foretag anammar en strategi for att ta ver marknadsandelar och pa
sa satt oka vinsten pa lang sikt. Rao, Bergen & Davis (2000) forklarar mer specifikt hur
foretag sanker priserna for att just ta 6ver storre marknadsandelar, nadgot som skapar en
dominoeffekt dar konkurrenter séanker priserna som gensvar, vilket leder till att foretagen gang

pa gang sanker priset.

Priskriget pa hemelektronikmarknaden har studerats tidigare med ett fokus pa radande
situation, och hur exempelvis intaget av Media Markt har paverkat foretagens
prissattningsstrategier samt marknaden i helhet (Endre & Mohamed, 2006). Vid dessa
undersokningar menar vi att en vital aspekt forbises; nd&mligen den historiska utvecklingen
och hur prissattningsstrategier over tid har paverkat aktorerna pa marknaden, deras satt att

agera gallande prissattning samt hur detta har paverkat marknaden idag. For att forsta dagens



situation och radande priskrig &r det av vikt att utforska utvecklingen pa marknaden i en

longitudinell studie for att se hur marknaden formats till det den &r idag.

Med detta i hansyn ar det av vikt att identifiera olika typer av prissattningsstrategier har

anvants sedan 1990-talet och hur detta har paverkat marknaden och dess olika delar.
Problemdiskussion

Den tekniska produktutvecklingen har de senaste 20 aren haft en stark tillvaxt.
Undersokningar gjorda av IT-konsultféretaget McKinsey har visat att utvecklingen pa
produktmarknaden sker fem gangar snabbare &n aterforsaljarnas utveckling géllande
forsaljning och marknadsforing av dessa varor (Ahlbom, 2014). Intresset for hemelektronik
ar, precis som beskrivningen i bakgrunden forklarar, idag starkt och konsumenter efterstréavar
konstant inkop av nya hemelektroniska varor. Den starka efterfragan har lett till att fler
aktorer har antrat marknaden for att ta del av vinstmajligheterna. Men pa en marknad med
homogena produkter och fritt informationsflode géllande information angaende prissattning,
leder den intensiva konkurrensen till att priset ror sig ner mot marginalkostnaden enligt
Arnberg (2014). Hemelektronikbranschen har stdndigt anvant pris som det priméra
konkurrensmedlet vilket saledes ar en av de stora orsakerna till att priskriget som rader har

kunnat uppsta (Elm, 2014).

Orsaken till att anvandningen av pris som det framsta konkurrensredskapet trots
branschexperters syn gallande vikten av att differentiera sig pa marknaden och erbjuda nagot
utover ett lagt pris (Arnberg, 2014; Elm, 2014) aterfinns i det faktum att konsumenter idag har
vant sig vid att métas av laga priser, nagot som aterspeglas i aktdrernas prissattningar
(Arnberg, 2014). Elektronikbranschen tar varje ar fram ett butikschefsindex (BCI). 2013

visade denna undersékning att bade konsumenter och aterforséljare ser priset som den
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viktigaste faktorn vid inkop av hemelektronik (EIm, Surfplattan arets harda julklapp:

Fortsatter att dominera, 2013).

Pa grund av den intensiva priskonkurrensen som har varit signifikativt for marknaden for
hemelektronik de senaste 20 aren har foretagen pa marknaden haft stora svarigheter att na
Ionsamhet. Tidigare VD for Elektronikbranschen Anders Appelqvist (2014) forklarar hur
startskottet kom redan pa 80-talet men att konkurrensen har intensifierats genom aren och dar
konkurrensen de senaste aren har varit unik. Tva stora orsaker vilka intensifierade
konkurrensen &n mer var Elgigantens intdg 1994 (Ribe, 2012) samt Media Markts etablering
2006 (Media Markt, 2013). Branschanalytikerna &r eniga om att de allt storre aktorerna pa
marknaden har skapat en enorm prispress som bygger pa att vinna marknadsandelar. De
podngterar aven att den vaxande nathandeln har fordndrat konsumtionsvanor samt bidragit till

Okad konkurrens (Arnberg, 2014).

Den unika marknad vilken aktorerna agerar i dar den tekniska utvecklingen, harda
konkurrensen och de stora aktorerna har skapat en intensiv konkurrens som har paverkat

marknaden for hemelektronik och skapat det priskrig som ratt sedan 1990-talet (Elm, 2014).

Med detta i hdnseende menar vi att det dr av stort intresse att kartlagga de
prissattningsstrategier som har anvants av de olika aktorerna pa marknaden for att fa en
klarare bild av marknadsutvecklingen. Med hjalp av insamlad data och teorier har vi
mojliggjort for oss att identifiera huruvida radande teorier kring prissattningsstrategier kan
forklara hur marknaden i stort paverkas vid anvandningen av dessa strategier, dels ur ett

historiskt perspektiv men dven i nutid.

Utdver marknadsutvecklingen och hur prissattningsstrategier har paverkat marknaden ar dven
en teoretisk aspekt av vikt i arbetet. Genom den fallstudie som har utforts har arbetet stravat

efter att identifiera huruvida radande teorier kring utvalda prissattningsstrategier lampar sig
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for att beskriva hur aktoérerna pa marknaden faktiskt agerar samt hur marknaden har

utvecklats.
Syfte och fragestéllning

Det grundlaggande syftet med detta arbete &r att utreda hur prissattningsstrategier hos olika
foretag paverkar en specifik marknad. Mer konkret har undersokningar utforts for att kunna
identifiera tre olika aspekter. ldentifieringen som kommer ske galler hur en
konkurrensintensiv marknad dar priskrig rader paverkas av foretags anvandning av
prissattningsstrategier som syftar till att sdnka priser, hur historiska aspekter gallande
anvandningen av prissattningsstrategier har paverkat marknaden. Slutligen har arbetet dven
stravat efter att identifiera om de prissattningsstrategier som teoriavsnittet belyser var for sig
ar tillrackliga for att fa en 6versikt dver aktorernas agerande pa marknaden. Men aven om den

marknadspaverkan som lyfts fram i teorierna stammer.
Den fragestallning vi kommer besvara i denna rapport med foljande underfraga &r foljande;

1. Hur paverkar foretags anvandning av prissattningsstrategier idag en marknad som

befinner sig i ett priskrig?

a. Hur har den historiska anvandningen av prissattningsstrategier paverkat en

marknad som karakteriserats av intensiv konkurrens?

b. Kan radande prissattningsstrategier enskilt beskriva foretags agerande gallande

prissattning samt forklara hur marknaden paverkas pa ett korrekt satt?
Avgransningar

Rapporten kommer att fokusera pa den svenska marknaden for hemelektronik. Vi har valt att

avgransa oss till att undersoka de stora lagprisaktdrerna pa marknaden da var fragestallning
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gallande prissattningsstrategier forst och framst paverkar lagprisaktorerna. De aktOrer som &r
nischade samt lokala aterforsaljare paverkas sjalvfallet av priskriget, men lagprisaktorerna ar
utgor den storsta andelen av marknaden idag. Utover detta faktum spelar &ven Jonas Arnbergs
(2014) uttalande gallande hemelektronikmarknaden in, fére detta VD pa elektronikbranschen
och idag verksam inom HUI Research. Arnberg framhé&vde att lokala nischade foretag har en
fordel gallande lokalkannedom och service. Daremot ar deras huvudmal inte att ta upp
kampen med de stora aktorerna, utan snarare fa det att ga runt. Aven uttalandet fran en
varuhuschef i Lund, Sam Karbassi (2014), under en intervju dar Karbassi framhaver det
faktum att dagens stora aktorer i dagslaget stravar efter att implementera en mer utbredd
expertis samt ett utvecklat servicesystem for att ytterligare starka konsumentens upplevelse
(Karbassi, 2014). Med detta i atanke anses de mindre nischade butikerna ej vara aktorer av

signifikans i detta arbete.

Avgransningar gallande aktorer som ska undersokas har gjorts utifran relevanta
intervjuobjekts argumenteringar gallande vilka lagprisforetag som ar storst pa marknaden idag
och beskrivs mer djupgaende i avsnittet avgransningar. UtGver ovan namnda orsak spelar

aven storleken pa lagprismarknaden in, da denna &r 6verlagset storst i Sverige idag.
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TEORIGENOMANG

Priskrig

Priskrig beskrivs kort i bakgrundsavsnittet som en intensiv form av priskonkurrens som
vanligtvis minskar vinsten for varje aktor utan att ge nagra langsiktiga fordelar (Griffith &
Rust, 1997). Rao, Bergen & Davis (2000) definierar priskrig som att ett foretag sanker sitt pris
och ett annat foretag sanker sitt pris som gensvar, vilket leder till att foretagen gang pa gang
sénker priset. Priskrig préaglas av att foretagen ofta forsoker undergrava sina konkurrenters

priser (Heil & Helsen, 2001).

Den bakomliggande tanken med prissédnkningar &r att foretaget som sanker priserna initialt
gor detta for att kunna ta marknadsandelar fran sina konkurrenter och saledes generera en
hogre vinst. Dock finns det problematiska aspekter kring dessa typer av prissankningar. D4 ett
foretag sanker sina priser finns risken att ett priskrig bryter ut da konkurrenter ofta anammar
samma strategi for att inte forlora marknadsandelar. (Rao, Bergen, & Davis, 2000). Griffith &
Rust (1997) forklarar denna situation mer konkret genom ett fangarnas dilemma scenario. Att
sanka priset kan ge kortsiktiga vinster men leder ofta till att konkurrenter foljer efter da dessa
annars riskerar att minska sin vinst. Saledes borde foretagens mal vara att hamna i en Nash-
jamvikt, om foretagen har samma forutséttningar, dar ingen aktor varken tjanar pa att hoja
eller sanka priset. Daremot ar det i praktiken nastintill omdjligt att nd denna jamvikt.
Svarigheterna gallande majligheten att nd en Nash jamvikt leder darfor till irrationellt
beteende vid prisséttning av produkter (Griffith & Rust, 1997). En orsak till detta kan enligt
Griffith & Rust (1997) vara att vissa managers inte forstar skillnaden pa vinstmaximering och
vinstskillnad relativt till konkurrenter vilket leder till att de istéllet blint stravar efter att

"vinna" kriget. FOr att maximera sin vinst kan det darfor vara béttre att avvakta, &ven om detta
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innebar minskade marknadsandelar pa kort sikt. Vad som da &r viktigt &r att foretag kan

tolerera konkurrenters framgang for att pa lang sikt kunna na lénsamhet.
Konsekvenser av priskrig

Ett priskrig ar séallan 16nsamt. Oberoende av vilken aktor som gar vinnande ur kriget tenderar
samtliga aktorer finna sig sjalva i en sémre position efter priskriget jamfort med positionen de
hade innan kriget brot ut (Rao, Bergen, & Davis, 2000). Konsekvenserna av ett priskrig kan
ofta uttydas genom stora forluster for foretag i form av bland annat minskade marginaler samt
bristande innovationsférmaga da foretagen snarare an nytank lagger majoriteten av sina
resurser pa att vinna priskriget. Foretagen som ar involverade i priskriget moter ofta en 6kad
forlust alternativt en lagre vinst, trots okade marknadsandelar. Aven situationen i det langa
loppet kan forsamras da konsumenter vénjer sig vid de laga priserna som marknaden erbjuder.
Det kan dven ga sa langt att foretag forlorar sina konkurrensférdelar och gar i konkurs. De
som oftast gar vinnande ur ett priskrig ar konsumenterna. Daremot kan dessa fa en orealistisk
syn pa prissattningen och pa lang sikt riskerar dven produkternas kvalité att forsamras pa

grund av tillverkarnas stravan efter att erbjuda sa lagt pris som méjligt (Heil & Helsen, 2001).
Undvika och bekadmpa priskrig

Rao et al (2000) framhaver ett par méjligheter for foretag att undvika alternativt bekdmpa
priskrig pa en marknad déar priskrig rader. Genom att fokusera pa andra taktiker sasom
differentiering eller forbattrad service och tillaggstjanster kan ett hdgre pris beréttigas. Utdver
detta kan aven en okad kvalité pa de produkter som tillhandahalls och samtidigt gora
konsumenter medvetna om risken med undermalig kvalité skapa en mojlighet att bekampa
priskrigssituationer. Genom att differentiera sig istallet for att ga in i ett priskrig kan ett

foretag undvika de stora forluster ett priskrig ofta innebér. Ett annat exempel ett foretag kan
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gora dr att ga in i djupare samarbeten med leverantorer for att fa sarbehandling och exklusiva

avtal (Rao et al, 2010).

Foretag kan ocksa agera pa sérskilda satt gallande den faktiska prissattningen for att pa sa satt
undvika priskrig. Ett exempel pa detta &r att anvanda sig av sa kallade komplexa
prissattningar. Detta kan géras genom att sélja hela paket tillsammans, nagot som gar under
benamningen strategic bundling och beskrivs mer genomgaende langre fram i arbetet,
alternativt kvantitetsrabatter. Om majlighet finns kan féretag ocksa introducera nya produkter
eller varumarken for att tdvla med konkurrenter inom de segment dér man blir utmanad av
konkurrenten. Slutligen finns &ven mojligheten att gora en selektiv prissattning - Detta
innebdr att foretaget sanker priset pa vissa varor for att locka till sig kunder, men behaller ett

hogt pris pad andra varor (Rao et al, 2010).

Faktorer bakom priskrig

En av de faktorer som har paverkat det radande priskriget i stor utstrackning ar internet, och
mer specifikt e-handel pa internet. Uppkomsten av e-handel paverkar alla aktorer da foretag
som opererar pa internet generellt har lagre pris samt kostnader &n foretag som anvander

fysiska butiker da butikskostnader samt personalkostnader minskar kraftigt (Rao et al, 2000).

Heil och Helsen (2001) har undersokt andra faktorer som kan vara bakomliggande orsaker till
att en bransch hamnar i ett priskrig. Heil och Helsen (2001) benamner dessa faktorer early
warning signals (EWS) och delar in faktorerna i fyra olika kategorier; marknadssituation,

foretagskaraktér, produktattribut samt konsumentbeteende.

Den specifika Marknadssituationen kan skapa incitament for foretag att vilja initiera ett
priskrig. Om en bransch eller marknad karakteriseras av hdga intradesbarriédrer 6kar
incitamenten att sanka priset for att med hjalp av de laga priserna behalla sin

marknadsposition, detsamma galler nya aktorer som vill ta sig in pa en marknad med hdga
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intradesbarridrer. En sadan marknadssituation skapar en stravan hos foretag att forbise den
maojliga Nash jamvikt som finns. Om ett foretag dessutom har 6verskottskapacitet skapar detta
en situation dar foretaget i fraga kommer stréava efter att sanka priset for att pa sa satt bli av
med sin dverskottskapacitet och generera en hégre vinst. Andra faktorer som paverkar ar hur
marknadskoncentrationen av foretag ser ut. Om flera foretag &r stora har de kraft och
incitament att sanka priset, medan en extremt koncentrerad eller extremt fragmenterad

marknad skapar en situation dar foretagen inte har incitament att efterstrdava lagre priser.

Foretagskaraktar ar de potentiella faktorer hos foretagen som gor att de paverkar ett
potentiellt priskrig. Ett exempel pa en typ av foretagskaraktar ar foretagsryktet. Om ett foretag
har ett rykte om att vara aggressiva och agera kraftfullt gallande prissattning kommer detta
verka som en avskrackande mekanism vilket minskar incitamenten hos 6vriga foretag att
sdnka sina priser. Aven den finansiella statusen hos foretagen paverkar deras beteende. Risken
for priskrig 6kar om nagot av foretagen pa marknaden har eller far samre finanser. Denna typ

av situation kan uppsta da foretaget moter stora forluster flera ar i rad.

Olika produktattribut paverkar dven de aktorerna i branschen. Ar produkterna strategiskt
viktiga eller homogena 6kar risken for priskrig drastiskt. Aven I&gprisprodukter har en

betydligt hogre risk &n exempelvis premiumprisprodukter att engagera foretag i ett priskrig.

Slutligen paverkar dven Konsumentbeteendet uppkomsten av eventuella priskrig. Om
konsumenter ar varumarkeslojala &r risken for priskrig lagre da foretag inte ser en mojlighet i
att ta marknadsandelar av varandra. Dock ar risken hogre om kunderna &r priskansliga da en

liten minskning i pris leder till en stor 6kning i marknadsandelar.
Grundlaggande orsak for priskrig

Enligt Heil och Hansen (2001) initieras priskrig da en aktor sanker sina priser i ett forsok att

locka bort kunder fran sina konkurrenter och da konkurrenterna svarar pa detta genom att
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sanka sina priser. Initiationen kan vara sa liten som en rabatt pa en produkt, vilket leder till att
andra foretag sanker priset till detsamma alternativt sdnker priset &n mer &n sina konkurrenter
(Rao et al. 2000). Det vill séga att da ett foretag paverkar priset genom att sanka det pa nagot

satt, sa kan foretaget satta igang ett startskott for ett priskrig.

Prissattningsstrategi

Enligt Bliss (1988), finns det en korspriselasticitet mellan olika produkter, en aspekt som
samtliga aktorer maste félja. Bliss (1988) menar att om foretag hojer priset pa nagon produkt
maste priset sankas pa en annan sa att det generella priset pa produkter halls pa samma niva,
dar nivan ar inom ramarna for branschen i helhet. Denna handling skapar en situation dar
efterfragan pa den produkt vars pris sanks okar. Vidare forklarar Bliss (1988) att ett foretag
som séljer produkter vilka konsumenterna efterfragar billigt medan andra produkter saljs
aningen dyrare. Genom denna strategi kommer konsumenten inte beska andra foretag for att
kopa de produkter som &r dyrare da de redan befinner sig i butiken. Istallet beraknar kunden

vilken butik som kommer att kosta kunden minst och véljer att gora sina inkdp i den butiken.

Aktorerna pa en marknad med priskrig kan agera pa olika satt for att 6ka sina egna intakter
beroende pa vilka produkter foretaget saljer samt vilken bransch de agerar i. De flesta av
dessa strategier fokuserar pa att ha tydliga prissattningar och jamfora dessa med
konkurrenternas prissattning medan andra fokuserar pa svarbedomda prissattningsstrategier.
Vad som ar gemensamt for samtliga prissattningsstrategier &r att de stravar efter att 6ka det
egna foretagets framgang. De flesta av prissattningsstrategierna ar menat att tacka foretagens
kostnader och generera vinst. Dock ar en del av dem ocksa menat att forsvara for
konkurrenterna och skramma bort dem fran marknaden vilket kan leda till att de inte
nddvandigtvis tacker kostnaderna (Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013). De typer

av prissattningsstrategier som beskrivs nedan &r; loss leader, strategic bundling, limit pricing,



18

predatory pricing samt penetration pricing och valen av prissattningsstrategier forklaras i

inledningsavsnittet.
Loss Leader

Aktorer inom detaljhandeln anvénder sig idag av flertalet olika marknadsféringsmedel for att
uppna kortsiktiga konkurrensfordelar. Dessa medel kan exempelvis vara kunnig och hjalpsam
personal eller en trevlig shoppingupplevelse. En tydlig trend idag ar att allt fler fokuserar pa
marknadsforing i form av reklamutskick och TV-reklam med prissdnkningar som “’lockbete”.
Rapporten Progressive Grocer (1985) visar att tillfalliga prissankningar som medel blir allt
viktigare (butikschefer och agare har blivit tillfragade). Vidare visar rapporten &ven att pa en
marknad med allt intensivare konkurrens rabattkuponger blir mindre populért, har tillfalliga

prissdnkningar blivit ett viktigt verktyg (Lal & Matuters, 1994)

Loss-leader pricing &r en teori som bygger pa tillfalliga prissankningar. Teorin forklarar hur
en prissattning under marginalkostnaden pa en produkt i samband med aggressiv
marknadsforing locka konsumenter till butiken. Denna taktik anvéands flitigt av framforallt de

storre butikskedjorna (Mason & Mayer, 1984).

Foretag som anvander sig av en loss leader strategi stravar efter att fa konsumenter att komma
till butiken och handla. De forluster som uppkommer pa de sa kallade loss leader produkterna
kompenseras genom att satta hogre priser pa icke-annonserade varor. Pa detta satt lyckas
foretag generera en vinst genom ett stort antal besokare samt intakter pa varor som inte &r

tillfalligt prissankta (Lal & Matuters, 1994).

Hess & Gerstners (1987) undersokningar kring loss leader strategier visade att det finns tva
typer av produkter; impulsprodukter och shoppingprodukter. Impulsprodukter kdps, precis
som namnet avslojar, impulsivt. Detta innebdr att inga prisjamférelser mellan butiker utférs

av konsumenten. Shoppingprodukter & andra sidan ar de specifika produkter som avgor vilken
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butik konsumenten véljer. Hess och Gerstner menar att loss leader pricing ar effektivast néar
priset pa shoppingprodukter anvands som loss leader produkter dar priset satts under

marginalkostnaden och marginalvinsterna gors pa impulskopen (Hess & Gerstner, 1987).

Det finns daremot kritik gallande denna teori. Forskning gjord av Walters och McKenzie
(1988) visade att en loss leader strategi inte har nagon inverkan pa butikens vinst eller
kundtillstromning. Istallet ar det geografiska omradet samt den allmanna prishilden mer

avgorande vid val av butik.

Strategic Bundling

For befintliga aktorer pa en marknad som tillhandahaller en stark stallning pa marknaden i
fraga har dven en mojlighet att anvanda sig av en prissattningsstrategi som benamns strategic
bundling. Denna strategi innebér att en kombination av produkter eller tjénster erbjuds snarare
an separata produkter och tjanster. Det totala priset som erbjuds till konsumenterna for de
olika produktkombinationerna ar lagre an priserna for produkterna var och en for sig

(Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013; Crawford & Cullen, 2007).

Den bakomliggande orsaken till valet av en strategic bundling strategi ar att foretaget genom
detta kan Gka sina marginaler pa grund av konsumenternas imperfekt korrelerade preferenser.
Utover denna aspekt skapar strategic bundling ocksa en situation dar konsumenternas
mojligheter att jamfora olika produktalternativ minskar. Detta beror pa att konsumenterna inte
kan utlasa de specifika kostnaderna pa de enskilda produkterna utan endast ser det totala
priset for paketet av produkter. Saledes minskar mojligheten till informationsinsamling for
konsumenten och jamforelserna mellan de olika butikernas erbjudande forsvaras. Denna typ
av strategi kan darfor vara ett satt for foretagen pa marknaden att differentiera sig fran sina

konkurrenter (Besanko et al. 2013).
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Limit Pricing

Strategin limit pricing bygger pa att en befintlig aktor pa marknaden sanker priset sa pass lagt
att incitamenten for aktorer som vill ta sig in pa marknaden forsvinner. Logiken &r att aktorer
som vill ta sig in pa marknaden avskracks fran att ta sig in pa marknaden pa grund av tva
faktorer; det faktum att det radande priset pa marknaden ar lagt samt antagandet om att
priserna pa marknaden kommer sjunka &n mer om de etablerar sig pa marknaden (Phillips &
Stern, 1977). Pa grund av detta blir den potentiellt nya aktdren avskrackt da lonsamheten pa
marknaden inte kommer vara tillrackligt hog nar de val slar sig in pa marknaden. For att en
limit pricing strategi ska fungera maste foretaget som anvander sig av strategin forvanta sig
att de tjanar mer pa att ha priset vid en limit pricing grans an om ett nytt foretag skulle ga in
pa marknaden. Vid ett senare tillfalle, nar hot om nyetablering inte langre ar radande, kan

priset hdjas igen (Besanko et al. 2013).

Dock finns det kritik mot limit pricing som strategi. Huvudargumentet ar att det ar svart far
befintliga foretag att veta nar nya foretag kan téankas etablera sig pa marknaden. Utéver detta
finns aven risken att en potentiell aktor kan tankas agera i bakgrunden under en valdigt lang
tid, i ett sadant fall tvingas det etablerade foretaget att ha ett limit pricing pris under en lang
tid vilket hammar I6nsamheten. Risken for att potentiella aktorer vantar ut limit pricing
strategin finns ocksa. Det potentiella foretaget avvaktar da tills priset pa marknaden okar igen.
Slutligen finns det aven kritik som gor gallande att strategin maste vara tydlig och trovardig
for de potentiella aktorerna, annars kommer ta sig in pa marknaden. Om befintliga aktorer inte
ar tillrackligt tydliga kommer strategin inte fungera och potentiella aktorer etablerar sig da pa

marknaden (Besanko et al. 2013).
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Predatory Pricing

Predatory pricing uppstar da en stor aktér pa marknaden satter ett lagt pris for att uppna tre
mal; Utkonkurrera befintliga rivaler och skapa en situation dar nya foretag omprovar
varderingen av mojliga vinster efter etablering samt gottgora de forluster som gors pa grund
av sankta varupriser nar konkurrenter har skramts bort fran marknaden (Besanko et al. 2013).
Foretag som anvander sig av en predatory pricing strategi stravar saledes efter att na en
monopolliknande marknadssituation dar foretaget &r ensamma pa den specifika marknaden.
Den grundlaggande tanken med predatory pricing &r saledes att tacka de forluster som
tillkommer da priserna sanks nar foretaget agerar som en monopolist pa marknaden (Besanko

et al. 2013).

Daremot &r risken 6verhangande att de rivaler som blir utkonkurrerade pa marknaden tar for
givet att foretaget som sanker priserna anvéander sig av en predatory pricing strategi, ett
scenario som inte alltid &r fallet. Andra orsaker till att foretag kan begéra lagre priser an
befintliga konkurrenter kan bero pa lagre kostnader och saledes en majlighet att satta lagre

priser pa grund av detta (Areeda & Turner, 1975).

En viktig aspekt i strategin géllande predatory pricing ar det faktum att strategin kraver
temporara uppoffringar gallande intékter for att i framtiden na hogre intakter. Maojligheterna
for foretag att pa ett framgangsrikt satt anvanda sig av predatory pricing grundar sig i tva
forutsattningar. Foretaget ifraga maste ha en storre finansiell uthallighet &n rivaler samt
tydliga framtidsutsikter géllande framtida intakters storlek och att dessa kommer éverskrida
de forluster som kommer uppsta under den inledande fasen av predatory pricing. En situation
dar befintliga rivaler tillhandahaller resurser vilka ar snarlika predatory pricing foretaget bor
en predatory pricing strategi vara icke-efterstravansvard. Aven om den forsta aspekten

gallande foretagets forutsattningar for en lyckad predatory pricing strategi ar uppfylld maste
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hénsyn tas till den andra aspekten gallande framtida vinster. Trots att ett foretag lyckas
konkurrera ut rivaler pa grund av en stark finansiell grund, kan rivalernas varaktiga tillgangar
fortfarande vara tillgangliga pa marknaden men i handerna pa andra aktorer. Utéver detta
maste foretaget som planerar att anvanda sig av en predatory pricing strategi forsta att de
monopolistiska intdkterna som kommer genereras inte ar odndliga. Nar monopolpriserna

attraherar nya aktorer kommer vinstmgjligheterna erodera (Besanko et al. 2013).

En marknad dar radande intradesbarriarer ar hoga kommer mojliggdra framtida vinster for
foretag som lyckats konkurrera ut rivaler fran marknaden. En marknadssituation dar flertalet
mindre rivaler ar verksamma samt da intradesbarriarerna ar svaga alternativt obefintliga ar
predatory pricing en strategi dar framtidsutsikterna ar svarare att konkretisera. Mojligheten att
minska incitamenten samt forsvara for narvarande mindre rivaler att befinna sig pa
marknaden ar fortfarande mojligt, daremot kommer foretag med snarlika resurser inte

avskrackas. (Areeda & Turner, 1975)

Fordelarna av predatory pricing som strategi for det foretag som anvénder sig av strategin har
daremot ifragasatts. Ett konsekvent anvandande av predatory pricing pa samma marknad inte
att foredra. Dels ar processen kostsam och risken att bli fallda i domstol for att exploatera

fordelarna av att vara en stor aktor finns ocksa (Areeda & Turner, 1975)

Enligt OECDs rapport géllande predatory pricing behandlar sektion 2-4 i Sveriges
konkurrenslag de radande regleringarna gallande foretag och beteende som &r skadligt genom
anvandning av restriktiva affarshandlingar. Predatory pricing ar en aspekt som under specifika
omstandigheter kan anses vara skadligt beteende. Saledes &r beteende som inte gynnar
allmanhetens intresse, exempelvis aktioner som pa ett olampligt satt paverkar prissattning

samt hammar eller forhindrar handel for andra féretag (OECD, 1989).
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Penetration pricing

Slutligen kan ett foretag dven anvénda sig av en strategi som &r snarlik predatory pricing men
som andock skiljer sig pa vissa punkter. En penetration pricing strategi innebér att foretaget

satter ett pris under genomsnittspriset for produkten pa marknaden (Griffin, 2014).

Genom att anvanda sig av en penetration pricing strategi kan foretaget locka nya kunder till
butiken och samtidigt 6ka marknadsandelarna pa marknaden. Enligt Joern Meissner, lektor i
Management Science pa Lancaster University Management School, kravs det att foretaget
som anvander sig av en penetration pricing strategi standigt bibehaller det lagsta priset pa
marknaden for de produkter som erbjuds for att vara framgangsrika. Genom att anvanda sig
av denna strategi skapas en mouth-to-mouth effekt dér kunder som upplever att priset ar bra
sprider detta vidare till potentiella konsumenter (Griffin, 2014). Denna typ av prissattning ar
en strategi som ar efterstravansvard da foretaget besitter eller vill nd volymférdelar i form av

skalfordelar (Noble & Gruca, 1999).

Marknadsfaser

Da ett av malen med arbetet ar att fa en okad forstaelse gallande hur prissattningsstrategier
paverkar en marknad 6ver tid ar det av vikt att fa forstaelse for hur en marknad utvecklas éver
tid och gar igenom specifika faser. En marknad ar standigt foranderlig och "reglerna for

spelet” forandras over tid (Agarwal, Sarkar, & Echambadi, 2002; Tan & Mathews, 2010a).

En marknad gar igenom olika faser dver tid dar spelreglerna for foretagen forandras. Dessa
faser benamns olika beroende pa forfattare. Exempel pa indelning av faser &r att en marknad
kan liknas vid en produktcykel med faser sasom pionjarsfas, tillvaxtfas, mognadsfas samt
nedgangsfas (Agarwal et al, 2002). Varje fas ter sig olika beroende pa en méangd olika
faktorer, dar exempelvis teknologisk utveckling spelar en stor roll. Dessa faktorer har en

betydande inverkan pa hur marknaden utvecklar sig éver tid (Agarwal et al, 2002)
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Tan & Mathews (2010a) menar att en industri, i dessa faser, gar upp och ned i cykler, vilket
skapar olika hot och mojligheter for aktorer inom industrin (Tan & Mathews, 2010a; Tan &
Mathews, 2010b). Agarval et al. (2002) menar att dessa cykler leder till en strukturell
transformation av marknaden. Tan & Mathews (2010a) menar att uppgangarna skapar
mojligheter for vinst och Ionsamhet medan nedgangarna skapar mojlighet for
omstrukturering, till exempel for andra foretag att ta sig in pa marknaden eller for etablerade
foretag att rekonstruera sig. Sarskilt nedgangarna i cyklerna spelar en viktig roll for

konkurrensen och tillvaxten i en industri (Tan & Mathews, 2010b).

Faserna och dess upp- och nedgangar gor ocksa gallande att olika konkurrensfordelar dyker
upp, varfor det kan forklaras med att foretag gar i konkurs och nya féretag dyker upp. Risken
for att misslyckas (och da ocksa sannolikheten for att lyckas) paverkas med andra ord av
vilken fas marknaden befinner sig i (Klepper & Graddy, 1990). Darfor ar det mer tilltalande
att ga in i marknaden som befinner sig i en specifik fas, oftast tillvaxtfasen. Agarwal et al.
(2002) noterade att det i tillvaxtfasen forsvinner det inte lika manga aktorer som i

mognadsfasen. Dessutom har storre aktorer ett storre skydd mot att ga i konkurs.

Den bakomliggande orsaken till valet av teoriomraden grundar sig i det faktum att
lagprisaktorerna och dess strategier pa marknaden for hemelektronik i Sverige undersoks.
Med tanke pa detta gjordes ett urval i tva steg. Det priméra steget utgick fran att identifiera
vilken typ av prissattningsstrategier som fokuserar pa prissattning i form av prissankningar.
Saledes sallades teorier kring prissattningsstrategier som utgick fran prisokningar bort.
Dérefter identifierades specifika strategier som kunde uttydas hos de specifika
marknadsaktorerna. Da arbetet har utgatt ifran en abduktiv ansats, vilket beskrivs mer
genomgaende i metodavsnittet, har ytterligare prissattningsteorier identifierats nar data och

empiri samlats in. Da vi i arbetet utgatt fran specifika marknadsfaser for att kunna
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konkretisera utvecklingen over tid har &ven teorier kring hur marknadsfaser kan te sig

beskrivits kortfattat.

Ramverk

Ramverket vilket arbetet utgatt ifran presenteras genom den teoretiska figur som presenteras i
slutet av avsnittet Ramverk. De cirkelformade modulerna utgor de olika faktorer som har
paverkat marknaden 6ver tid. Dessa ar indelade i inre faktorer samt yttre faktorer dar pilarna
ar riktade mot de marknadsfaser som paverkats av de specifika faktorer som lyfts fram. De
inre faktorerna karakteriseras av att det ar beslut som foretagen har tagit och som lett till en
marknadspaverkan. Dessa faktorer ar till viss del identifierade i form av det faktum att
nyetablering samt prissattningsstrategier utifran var inledning ar sakerstallda
paverkansfaktorer. Daremot ar de specifika prissattningsstrategier som anvants vid de olika
faserna inte identifierade; detta kommer genom var analys identifieras i det reviderade
ramverket. Utover detta kommer det reviderade ramverket dven belysa hur de olika
prissattningsstrategierna har paverkat marknaden historiskt samt idag 2014. De yttre
faktorerna ar faktorer som har paverkat marknaden och som vi har kunnat identifiera utifran
det data som samlats in. Dessa faktorer lyfts fram i det reviderade ramverket for att forklara
det faktum att det dven finns faktorer vilka foretagen inte kan kontrollera som paverkar

marknadsutvecklingen.

Utifran identifieringen av de inre samt yttre faktorerna mojliggor detta som sagt en
identifiering av hur marknaden har paverkats sedan 1990 fram till idag. Detta skapar dven en
situation dar vi har mojligheten att identifiera huruvida radande teorier kring prissattning

enskilda kan forklara aktorernas beteende samt pa vilka sétt marknaden paverkats av dessa.

De kvadrater som befinner sig i modulens mitt framhéver de faser som har identifierats utifran

teorier kring marknadsfaser. Arbetet har anvant sig av fyra faser utifran specifika handelser
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som tydligt paverkat marknaden. Slutligen beskrivs de prissattningsstrategier som anvands i
tabellen ovanfér modulen for att i det reviderade ramverket fylla denna tabell med den
historiska paverkan pa marknaden, dagens paverkan pa marknaden samt huruvida de
strategier som har identifierats kan forklara den utveckling som skett samt den situation som

marknaden befinner sig i idag.

Arbetet ar uppbyggt utifran detta teoretiska ramverk med en stravan efter att identifiera
specifika strategier vilka har paverkat marknaden och dess akttrer. Nar dessa
prissattningsstrategier &r identifierade har en mojlighet skapats for oss att identifiera huruvida
dessa prissattningsstrategier som anvénts ar tillrackliga for att beskriva den utveckling som
skett pa marknaden. Men &ven om dessa strategiformuleringar bor modifieras for att tydligare
kunna konkretisera och ge en rattvisande bild av strategiernas paverkan pa marknaden och

aktérerna pa marknaden.

Séledes har det varit att stor vikt att identifiera radande prissattningsstrategier som anses vara
av vikt for att kunna presentera en forklaring gallande marknadssituationen och hur
situationen har paverkats av aktorernas prissattningsstrategier. Da det genomgaende temat for
aktérerna pa marknaden, bade ur ett historiskt perspektiv fran slutet pa 1980-talet fram och
idag 2014, har genomsyrats av prissattningsstrategier dar huvudfokus legat pa att sanka
priserna pa marknaden &r det sdledes denna typ av prissattningsstrategier som har
identifierats. Detta innebdr att strategier vars fokus ligger i att anvanda sig av exempelvis

premiumpriser inte har tagits upp i arbetet.

Tidsaxeln ar uppbyggd utifran vitala handelser vilket innebar att Ursprungsmarknaden utgar
fran tiden innan Elgiganten tog sig in pa marknaden fram till féretagets intdg pa marknaden,

ett tidsspann mellan 1993-1994. Dérefter innefattar marknad fas 1 en tidsaspekt mellan 1995
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fram till Media Markts etablering pa marknaden 2006. Fas 2 framhaver tiden mellan 2006 och

idag 2014 medan fas 3 slutligen innefattar 2014 och hur marknaden idag har paverkats.

Prissiittningsstrategier | B eskrivning
*

._ln_mm Leader

|Stmtegic Bundiing

|Limit Pricing
.wamnmﬁoa... Pricng

|Penemation Pricing

..EEEmu prissinkningar under marginalkostnad pa vissa produkter i sarband

med aggresstv marknadsfonng . Lockar konsumenter tll buiken som kper dven

.amﬁﬁﬁ varorma

En kombmation av produkter erbjuds sfillet fir enstaka produkter. Det tofala

priset for de olika produktkombinationsrna dr ligre in prisema per produkt

Befinthig akfor sinker priset fir aft mmnska moitament fir myetablering Mojliza
mvetableringar avskricks fiAn att @ sig i pd marknaden pd gund av att det

ridande priset pi narknaden dr Bgt samt tron gillinde fortsatta prissfinkningar

Lagt pos sifts fir att Utkonlowrrera befintliza nvaler, skapa en ovija for nva
foretag atf efablera sig sant softoira de firluster som de sinkta priserna mnebir

nir konkurrenter har skrings bort. Vil n3 en monopolliknands marknadssituation

Faretaget sitter ett pris under senomenittspriset fir produltien pd marknaden fir

af locka kunder ochni volymfrdelar. Priset hijs ndr skalférdelar har nats

Tore faktorer
- Nyemblening
- Prssitmingsstrateger®

Inre faktorer
- Nyetablenng
- Prssitmingsstrategier®

Urspnngsmarknad

- Geogmafisk uppdelning

- Pnskonkwrens

Marknad fas 1 Marknad fas 3

| Historisk paverkan |Paverkan idag |Brister kring teorier |

Inre faktorer
- Nyetablering
- Presiftmingsstrategier®
- Infensiv prisreklam

Marknad fas 3

ﬁ@

Yitre faktorer



28

METOD

Val av ansats

Detta arbete har utgatt fran en abduktiv ansats. En abduktiv ansats innebér att forskningen ror
sig mellan teori och empiri och successivt far forstaelse (Besanko et al, 2013). Enligt Kirkeby
(1994) ér en abduktiv ansats att foredra nér en undersokning av relationen mellan
“vardagssprak och koncept”. Enligt Dubois & Gadde (2002) lampar sig en abduktiv anats
sarskilt bra till fallstudie, orsaken till detta &r faktumet att fallstudier mojliggor att utveckla

teorier genom att ta tillvara pa empiriska fenomen som undersoks djupgaende.

En abduktiv ansats gor det mojligt att sammanflata arbetsprocessen och arbeta fram och
tillbaka mellan teori samt empiri. Fordelen med denna typ av ansats ar det faktum att vi som
forfattare undkommer risken att lasa oss vid ett specifikt arbetssétt vilket hammar potentiella
fordelar som ett arbete mellan teori och empiri skapar. Genom att skifta mellan empiri och
teori ar det mojligt att na fordjupad kunskap inom bade teori och empiri samt hitta nya
infallsvinklar under arbetets gang. Grundidén med anvandandet av en abduktiv ansats &r att en
specifik teori ar svarforstadd utan empiriska observationer och vice versa (Dubois & Gadde,

2002).

Anledningen till varfor denna rapport utgar fran en abduktiv ansats grundar sig i tva
huvudorsaker, dels det faktum att forskningsdesignen ar upplagd som en fallstudie vilket
styrker valet av en abduktiv ansats (Dubois & Gadde, 2002). Bortsett fran detta majliggor en
abduktiv ansats aven for oss att under arbetets gang samla in empiri och utifran empirin
darefter observera vilka teorier som l&mpar sig bést, teorierna ligger till grund for att kunna ta
fram ytterligare empiri utifran det teoretiska ramverk som struktureras. Detta tillvagagangssétt
mojliggor for oss att fa en mer konkret bild av hur marknaden for hemelektronik har paverkats

av prissattningsstrategier samt underlatta arbetet med att fa fram relevanta teorier och empiri.
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Fallstudien har mer specifikt utgatt fran en longitudinell fallstudiedesign. En longitudinell
design anvands for att kartlagga forandringar (Bryman & Bell, 2011), och i denna uppsats
forandringarna gallande prissattningsstrategier pa marknaden fér hemelektronik i Sverige har
paverkat marknaden. Data samlas vid denna typ av design in vid tva tillfallen med samma
variabler och fran samma individer dar fokus ligger pa att framhava sociala férandringar och

kausala former av paverkan over tid (Bryman & Bell, 2013).

Forskningsstrategi
Rapporten anvénder sig av en kvalitativ strategi. Genom anvandandet av en kvalitativ strategi

ges mojligheten att forma teorier baserat pa verkliga observationer (Kéarreman, 2014).

En kvalitativ forskningsstrategi utgar fran tanken att sociala aspekter &r standigt féranderliga.
Snarare an méatbar data stravar en kvalitativ forskningsstrategi efter att samla in data med
hjélp av media, dokumentation samt intervjutranskriberingar. En viktig del i arbetet med en
kvalitativ forskningsstrategi ar att nd en analys som &r teoretiskt samt empiriskt forsvarbar. En
kvalitativ ansats mojliggor for oss att kunna studera och fa en bild av utvecklingen pa
marknaden genom kvalitativa intervjuer och insamling av skriftliga kallor (Bryman & Bell,
2011), nagot som &r av stor vikt for uppsatsen da en kvalitativ ansats mojliggor insamling av
relevant gallande marknadsutvecklingen samt strategiutveckling som ej hade varit méjlig vid

en kvantitativ ansats.

Orsaken till valet av en kvalitativ forskningsstrategi grundar sig i att rapporten utvarderar
aspekter som inte nodvandigtvis ar matbara, saledes ar en kvalitativ studie att foredra da
arbetet stravar efter att identifiera icke matbara aspekter sasom foretags
prissattningsstrategier. Mer specifikt undersoker rapporten hur prissattningsstrategier paverkar
en konkurrensintensiv marknad likt marknaden for hemelektronik i Sverige. For att skapa en

konkret bild av i vilken utstrackning dessa strategier har paverkat marknaden utfors intervjuer
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med branschexperter och tillgangliga personer pa foretagen ifraga skapa en tydligare bild &n
kvantitativ data. Aven sekundardata i form av dokument fran foretagen ifrdga samt rapporter
och tidningsartiklar har utvérderats for att skapa en tydligare bild av foretagens samt
marknadens status. Valen av intervjuobjekt samt datainsamling forklaras mer djupgaende

under rubrikerna Urval samt Forskningsinstrument.

Tillvagagangssattet vid en kvalitativ ansats paborjades med en generell fragestallning vilken
beskrivs i avsnittet problemformulering samt syfte. Utifran denna problemformulering
anvands darefter relevanta personer samt foretag ut. Denna uppsats har utgatt fran att anvanda
sig av de foretag som &r av relevans for arbetet, stora lagprisaktérer pA marknaden for
hemelektronik. Aven branschexperter samt chefer pa lagre nivéa inom de valda foretagen har
intervjuats da detta har mojliggjort for oss att fa en tydlig bild ver den radande situationen pa
marknaden samt priskrigsstrategier och dess paverkan pa marknaden. Relevant data samlas
utifran intervjuer med utvalda personer in varefter denna data tolkas. Denna uppsats har
genomgaende utgatt fran de tekniker som ingdr i den grundade teorin, vilken beskrivs mer
utforligt under rubriken dataanalys. Genom att anvénda en form av begreppskort har insamlad
data delats in i grupper utifran olika teman. Slutligen har arbetet med konkretisering och
forfining av den ursprungliga fragestallningen gjorts parallellt med insamling av ny data som
forandrat det scenario vi arbetat utifran. Darefter har insamling av ytterligare data gjorts for

att kunna styrka det slutliga resultat arbetet genererar.
Forskningsdesign

Utgangspunkten i rapporten har varit en forskningsdesign utformad som en fallstudie. En
fallstudie innebar att huvudfokus ar en specifik situation eller ett system enligt dar valet av
fall bor goras utifran mojligheterna att dra lardomar fran det specifika fallet enligt Bryman &

Bell (2011, s. 60). Denna typ av forskningsdesign ger enligt Cohen, Manion & Morrison
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(2007) en unik majlighet géllande forstaelsen for hur idéer samt handelser kan lankas samman
med specifika teorier. Snarare &n att skapa en mojlighet for statistisk generaliserbarhet strévar
fallstudier efter att skapa analysmojligheter utifran den data som samlats in vilket senare

mojliggor en teoribildning alternativt modifiering som kan appliceras pa liknande case (Cohen

et al. 2007).

Denna rapport behandlar den svenska marknaden for hemelektronik, och mer specifikt en
undersokning av hur foretags prissattningsstrategier har paverkat marknaden for
hemelektronik sedan 1980-talet. Saledes &r fallet i detta arbete en marknad som helhet snarare
an ett specifikt foretag. Vi menar pa att det trots detta bor ses som en fallstudie da vi har
observerat just en specifik situation, ndgot som enligt Bryman & Bell (2011) ar karateristiskt
for en fallstudie. En utvardering utifran de teorier som namnts samt den fallstudie som har
genomforts utfors for att kunna utlasa pa vilka satt och om prissattningsstrategier har paverkat
samt paverkar marknaden. Uppsatsen har utifran teorier kring prissattningsstrategier, vilka
beskrivs i stycket teori, undersokt huruvida dvriga stora aktorer pA marknaden har paverkats,

om det har paverkats dver huvud taget samt i vilken utstrackning de méjligtvis har paverkats.

Trots kritiken gallande anvandningen av fallstudier som forskningsdesign, i synnerhet det
faktum att resultatens generaliserbarhet &r bristande (Cohen et al. 2007). samt den
genomgaende tendensen kring fallstudiers tenens att bli alltfor situationsspecifika, menar vi
att en fallstudie ar den mest lampade forskningsdesignen for detta arbete (Dubois & Gadde,

2002).

Dubois & Gadde (2002) framhéver mojliga l6sningar pa dessa problem. Den forsta aspekten
Cohen et al. (2007) framhaver menar Dubois & Gadde kan l6sas genom att konkretisera de
teoretiska verktyg som ska anvandas for att veta i vilken utstrackning fallstudien ska

begransas. Utover detta menar Dubois & Gadde (2002) dven att en konkretisering av de
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teoretiska ramverk som anvands forbattrar utstrackningen i vilken fallstudien kan anvéndas

som forklarande utanfor fallets gréanser.

Vi menar att denna teori och denna uppsats som helhet gynnas av att observera ett specifikt
fall. Genom att studera ett specifikt fall, i detta fall marknaden for hemelektronik i Sverige,
ges mojligheten att studera en specifik kontext med ett teoretiskt perspektiv i atanke och
utifran detta dra slutsatser gallande huruvida teorin kring prissattningsstrategier pa en
konkurrensintensiv marknad stammer den data som samlats in och analyserats. En fallstudie
mojliggor att studera pa djupet huruvida prissattningsstrategier paverkar en marknad med
intensiv konkurrens. Genom att utga ifran en marknad som karakteriseras av just intensiv
konkurrens kommer denna uppsats pa ett trovardigt satt kunna framhava brister i radande
teorier. Sjélvfallet ar vi val medvetna om att generaliserbarheten till andra marknader inte
vara smartfri, vilket beskrivs mer djupgaende i avsnittet validitet och reliabilitet, vi menar
daremot att en abstraktion av de resultat vi nar fortfarande kan nas. Detta galler bade
marknaden for hemelektronik, men &ven liknande konkurrensintensiva marknader med en hdg

och snabb teknologisk utveckling.

Valet av forskningsdesign styrks dven av Dubois & Gadde (2002) som framhéver att
fallstudier har fatt ofortjant mycket kritik och att vitala aspekter vilka styrker anvandningen av
fallstudier som forskningsdesign. De infallsvinklar som Dubois & Gadde (2002) framhaver &r
mojligheten att dra lardomar fran specifika fall som utspelar sig i specifika kontexter bor ses
som en fordel snarare an en nackdel trots dess specificitet. Enligt Dubois & Gadde (2002) ar
samspelet mellan ett fenomen och dess kontext lattast att forstd med hjalp av just specifika
fallstudier och att detta mojliggor for de som undersoker fallet att tolka de situationer som

undersoks.
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Yin (1994) framhaver aven vikten av att utfora fallstudien ordentligt samt ingaende da
ytterligare svagheter med uppsatsen i fraga kan uppkomma om sa inte ar fallet. Enligt Yin
(1994) &r en av dagens svagheter det faktum att flertalet av dagens fallstudier tvetydiga
géllande det studien forsoker bevisa samt att forfattarna har en bakomliggande agenda som
paverkar utkomsten. Vi har darfor stravat efter att vara tydliga i malet med uppsatsen och
forklara ingaende i problemformulering samt fragestallning vad vi efterstravar. Utover detta
har vi dven forsokt halla en objektiv position for att inte lata personliga asikter och

forutfattade meningar styra uppsatsens resultat.

Forskningsinstrument

Rapporten har utgatt fran tva typer av forskningsinstrument vid insamlande av data.
Semistrukturerade intervjuer med specifika aktérer som anses vara av vikt for arbetet, valen
av intervjuobjekt forklaras vidare under avsnittet urval. Ut6ver intervjuer har sekundardata i
form av tidningsartiklar fran facktidningar och dvriga artiklar som beror amnet,

branschrapporter samt statistik hamtad fran statistiska centralbyran anvants.

Inneborden av sa kallade semistrukturerade intervjuer &r att individer alternativt grupper
intervjuas utifran en specifik agenda, daremot ar fragorna tolkningsbara och méjligheten att

forandra, utveckla och lagga till fragor under intervjuns gang ges (Cohen et al. 2007)

Den bakomliggande orsaken till valet ar det faktum att prisforandringar samt
volymforandringar tydligt kunde urskiljas med hjélp av denna data. Ytterligare en aspekt &r
den sa kallade reaktiviteten som kan komma att paverka respondenter, da den data som
samlats in inte samlas in med ett arbete som huvudmal blir trovéardigheten storre. Den kritik
som offentlig statistik ofta tvingats bemdta anser vi vara av viss vikt vid utforandet av detta

arbete (Bryman & Bell, 2013). Pa grund av att teknikutvecklingen paverkat prisutvecklingen,
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som vi tidigare podngterat, kan prisutvecklingen inte enbart hérledas till en intensiv

konkurrenssituation.

Urval

Urvalsprocessen i detta arbete har utgatt ifran ett tydligt ramverk dar semistrukturerade
fragestéllningar utifran ett snobollsurval av respondenter gjorts. Utéver detta har dven

sekundardata bearbetats i form av branschrapporter, relevant statistisk samt branschartiklar.

En viktig aspekt vid utforandet av urvalsprocessen ar sékerstéllandet att det urval som gors ar
representativt for omradet som utforskas. Om urvalet ej ar representativt blir
generaliserbarheten inom omradet vara bristfallig och saledes blir uppsatsen lidande (Bryman

& Bell, 2013).

Denna uppsats har precis som tidigare namnts utgatt ifran ett sa kallat snébollsurval vid
insamlande av data. Snobollsurval ar snarlik bekvamlighetsurval i den bemarkelsen att urvalet
gors utifran vilka respondenter som é&r tillgangliga vid intervjutillfallena. Problematiken med
denna typ av urval dr det faktum att generaliserbarheten av de resultat som nas blir bristfallig,
detta eftersom populationens svar inte kan anses vara representativt for omradet i stort
(Bryman & Bell, 2013). Den aspekt som skiljer snébollsurvalet fran bekvamlighetsurvalet &r
att vi som forskare pabdrjar intervjuer som anses vara av vikt, i vart fall branschexperter samt
chefer inom olika foretag pa marknaden, och med hjalp av dessa intervjuobjekt tas darefter
kontakt med ytterligare respondenter (Bryman & Bell, 2013). De intervjuer som utforts i detta
arbete bor kategoriseras som semistrukturerade, detta da vi utgatt fran specifika fragor vilka ar
allmént formulerade. Under intervjuernas gang har darefter tillaggsfragor tagits upp for att fa

djupare forstaelse for respondenternas svar.

Valet av respondenter for de semistrukturerade frageformuléren vi har utgatt ifran har baserats

pa tva olika huvudgrupper av sakkunniga inom marknaden. Dels branschexperter inom
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marknaden for hemelektronik, inom denna huvudgrupp har vi dérefter valt att intervjua dels
branschexperter pa dagens marknad i form av VD:n for branschorganisationen
Elektronikbranschen, Klas EIm, samt Jonas Arnberg, en av Sveriges framsta experter inom
omradet for handel och konsumtion och idag aktiv radgivare i féretaget United Minds. Utéver
detta har vi aven valt att fokusera pa branschexperter som varit aktiva inom omradet under
1980-talet och framat, bland annat Anders Appelqvist, fore detta VD pa Elektronikbranschen.
Valet av branschexperter grundar sig i var stravan att ha objektiva parter for att skapa en
tydlig bild éver marknadsutvecklingen gallande prissattningskriget som genomsyrat
marknaden. Med experter pa marknaden for tidigare ar menar vi att en tydlig bild 6ver
konkreta aspekter som paverkat marknaden lattare kan identifieras samt att dessa ar av

intresse for att kunna utféra en longitudinell uppsats.

Utover branschexperter har aven arbete med att fa intervjuer med chefer inom de foretag vi
valt att fokusera pa varit efterstravansvarda. Initial kontakt togs med Siba, Elgiganten, Media
Markt samt Netonnet. Dessa intervjuer var menade att generera information géllande
aktérernas egen bild av rddande marknadssituation samt deras arbete med
prissattningsstrategier. Av de foretag som kontaktades var Elgiganten det enda foretaget som
var villiga att samarbeta och en intervju med Sam Karbassi, varuhuschef pa Elgiganten Nova

Lund genomfordes

Aven en intervju med en fore detta butikschef pad Expert, ett féretag som nu har gatt i konkurs
genomfordes, detta pa grund av tva grundtankar; Dels det faktum att personen ifraga som
butikschef anses vara insatt i marknadssituationen pa ett liknande satt som Gvriga chefer i det
foretag som tas upp i arbetet; dels da personen bor vara mer 6ppen gallande tankar kring

marknaden da foretaget idag inte agerar pa den svenska marknaden.

Samtliga fragor till de olika intervjuobjekten aterfinns i appendix.
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Tillvagagangssatt

Arbetsgangen i detta arbete ha foljt en tydlig arbetsplan och som tidigare namnts utgatt fran
en abduktiv ansats. Det priméra steget i arbetet har varit att identifiera en marknad med en
intensiv konkurrenssituation. Pa basis av detta, samt vart intresse for marknaden, har arbetet
utgatt fran marknaden for hemelektronik. Mer specifikt foll valet pa det storsta segmentet
inom marknaden for hemelektronik i Sverige; de stora lagprisaktérerna pa marknaden. En
praktisk bakgrund identifierades for att darefter uttyda specifika teorier géllande
strategiutvecklingen pa marknaden. Detta gjordes for att med hjalp av dessa teorier na ett
resultat gallande hur prissattningsstrategier, vilket vi ansag vara den mest intressanta samt

viktigaste aspekten pa marknaden, har paverkat marknaden i stort.

Darefter utfordes datainsamling med den fragestallning arbetet utforts med hansyn till
relevant teoriinsamling. DA arbetet &r av abduktiv natur har insamlingen av data, kodning av
densamma samt insamling av teorier utforts parallellt. Mer specifikt har intervjuer med
lampliga branschexperter samt chefer i de olika foretagen och sekundéardata samlats in for att
darefter koppla denna data till relevanta teorier, nyidentifierade teorier som har varit av vikt

skapade en situation dar ytterligare data var av vikt for att kunna na en teoretisk mattnad.

Nar den teoretiska mattnaden ar nadd har arbetet slutforts genom en resultatbeskrivning samt

en analys av insamlad data for att bidra till rddande teorier kring prissattningsstrategier.

Ett ramverk har strukturerats for att lattare skapa en bild 6ver vilka aspekter som har varit av
vikt samt vilka mal som ska nas. Detta har varit en tydlig riktlinje under arbetet och under

analysen har darefter de aspekter som varit okanda i det teoretiska ramverket fyllts ut
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Dataanalys

Bryman & Bell (2013) framhaver att en av de storsta svarigheterna med en kvalitativ
undersokning ar problematiken kring den stora dataméngd som samlas in. Denna uppsats har
utgatt fran den grundade teorin vid arbetet med dataanalysen. Den grundade teorin innebar att
en teori struktureras utifran den data som samlats in och analyserats under arbetets gang.
Huvudaspekterna i denna typ av dataanalys ar utvecklingen av en teori utifran data samt att
insamling och analys av data sker parallellt med varandra. Den grundade teorin paborjas med
det teoretiska urvalet for att darefter koda samt namnge den data som samlas in till dess att
teoretisk mattnad nas. | samband med detta sker I6pande jamforelser mellan data och

konceptualisering. Detta gors for att den data som kodas ska kunna bearbetas teoretiskt.

Denna uppsats har utgatt ifran en 6ppen kodning, detta innebar att den data som samlas in
“bryts ner, studeras, jdmfors, konceptualiseras samt kategoriseras” (Bryman & Bell, 2013).
Detta system har anvants da vi stravat efter att ha en 6ppen forhallning gentemot de data vi
samlat in for att kunna hitta perspektiv samt aspekter som ej var patankta vid arbetets start.
Med en selektiv kodning hade en karnkategori varit tvungen att valjas och saledes hade

arbetet lasts vid specifika variabler.

Nar data samlas in har malet varit att identifiera den data som anses vara relevant genom att
uttyda specifika begrepp som ofta aterkommit i intervjuer samt dokument. Detta
tillvagagangssatt sakerstaller att den data som samlats in &r relevant eller ej (Bryman & Bell,
2013). Dessa begrepp har delats in utifran de begreppskort som Bryman & Bell (2013) menar
underlattar dataanalysen. Darefter har de begrepp som &r av relevans kategoriserats utifran
specifika teman. De teman som har varit av storst relevans i detta arbete och anvants som

grund vid datainsamling och analys har varit féljande; Prisutveckling; aktorsrelaterat;
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Konkursrelaterat; Konkurspaverkan; E-handelsutveckling; Marknadstrender. Utifran dessa

teman har data kategoriserats beroende pa vilket tema de kan lankas samman med.
Validitet och reliabilitet

Reliabiliteten i en rapport beskriver huruvida resultaten av en studie ar mojliga att repetera
eller inte. DA en undersokning ger samma resultat da den utfors flertalet ganger vid olika
tidpunkter och genererar samma resultat anses reliabiliteten vara hog. Da resultaten ar olika
vid olika tidpunkter och matningar sags reliabiliteten vara lag (Bryman & Bell, 2011, ss. 41-
42). Bryman & Bell (2011) framhéver tva aspekter gallande reliabiliteten i en kvalitativ
studie; Extern reliabilitet samt intern reliabilitet. Den externa reliabiliteten innebar som
tidigare framhavts huruvida en studie kan géras om, nagot som i en kvalitativ studie ar
svarhanterligt pa grund av sociala strukturer och omstandigheter standigt forandras. For att
komma runt denna problematik kan kommande rapporter strava efter att inféra en liknande
social roll som den ursprungliga rapporten skapats i. Den interna reliabiliteten i en kvalitativ
studie beskriver om de som skriver rapporten har éverrensstammande syn gallande
observationer som gors (Bryman & Bell, 2011, ss. 395-396). Denna aspekt anses vara fylld i

denna rapport da forfattarna i de avgorande delarna anser sig vara 6verrens.

Validiteten behandlar istallet integriteten gallande de slutsatser som hamtas fran den utférda
forskningen. Aven validiteten bor undersokas utifran tva aspekter; Intern validitet samt extern
validitet. Den interna validiteten behandlar fragan gallande hur stark matchningen &r mellan
undersokarnas observationer samt de teoretiska idéer som utvecklas, denna aspekt anses oftast
vara stark i kvalitativa forskningar (Bryman & Bell, 2011, ss. 395-396) medan den externa
validiteten behandlar i vilken utstrackning resultaten &r generaliserbara pa andra situationer
(Bryman & Bell, 2011, ss. 395-396; Cohen et al, 2007). De bakomliggande faktorerna som

paverkar validiteten i en kvalitativ ansats skiljer sig till viss del fran validiteten i en kvantitativ
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ansats. Validiteten i en kvalitativ ansats paverkas av ett antal faktorer som Cohen et al (2007)
framhaver; djupet i datainsamlingen; valet av intervju och datainsamlingsobjekt; samt i vilken

utstrackning triangulering anvénds.

Den interna validiteten anses i denna uppsats vara hog, framst da den data som blivit insamlad
ar trovardig och pa ett objektivt satt kan illustreras i det teoretiska ramverks om utformats.
Den externa validiteten i en kvalitativ rapport tenderar att bli svardefinierad enligt Cohen et al
(2007), men att en rik insamling av data for att tydligt beskriva radande situation underlattar
och forbattrar den externa validiteten. Trots att ett arbete utgar fran ett specifikt fall finns det
en mojlighet att dra teoretiska slutsatser dver fallstudiens granser om hanseende tas till den
specifika natur som marknaden for hemelektronik trotsallt &r. Pa grund av det standiga arbetet
med att konkretisera radande marknadssituation anser vi att den externa validiteten inte bor
ses som perfekt. Detta da marknaden for hemelektronik karakteriseras av en
konkurrensintensivitet samt en teknikintensiv utveckling dar standiga produktforandringar
skapar en situation dar prisutvecklingen &r unik och sallsynt pa andra marknader (Arnberg,
2014). Daremot bor de resultat som genereras kunna vara till hjalp da liknande marknader

utforskas.
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EMPIRI
Den svenska marknaden for hemelektronik

En konkret definiering av marknaden for hemelektronik och vilka varor samt aktérer som bor
inkorporeras vid en analys &r svar att gora. Denna uppsats har gallande specifika varor utgatt
fran det ramverk som Sveriges Statistiska centralbyra anvander sig av i sina berakningar av
utvecklingen pa marknaden. Har ingar fyra specifika marknadsgrupper; (1) Radio-, TV- och
videoutrustning; (2) Datorer, program och kalkylatorer; (3) Telefoner och 6vrig

telekommunikation; samt (4) fotoutrustning och optik.

| dagslaget finns det tva typer av aktorer pa marknaden for hemelektronik i Sverige.
Skillnaderna mellan dessa tva typer av aktorer aterfinns i de varor som tillhandahalls. Stora
hemelektronik kedjor sasom Elgiganten samt Media Markt erbjuder sina kunder bade tv-
apparater samt kylskap och dylikt. Dessa konkurrerar darfor med aterforsaljare som ér aktiva
inom antingen vitvarubranschen eller elektronikmarknaden (Bergstrom). UtOver dessa aktorer
finns dven nischade aktorer (Bjorkqvist & Jakobsson, 2012). Denna uppsats kommer fokusera
pa forst och framst de stora aktorerna pa marknaden for hemelektronik och mer specifikt de

som konkurrerar pd marknaden med laga priser.

Den svenska hemelektronikmarknaden har genomgatt stora forandringar sedan de forsta
aterforsaljarna etablerade sig pa marknaden under 1950-talet. Marknaden utmérktes vid denna
tid av lokala aterforsaljare i tatorter runtom i Sverige (Bjorkqvist & Jakobsson, 2012). Den
forsta stora aterforsaljaren pa den svenska marknaden var Siba, ett familjeforetag som idag ar
en av de storre aktorerna pa den svenska marknaden. Déarefter har flertalet aktorer, bade
svenska och utlandska, etablerat sig pa marknaden. | tidsaxeln nedan namns ett urval av de

storsta aktorerna som har varit och ar aktiva pa den svenska marknaden.
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Tidsaxel 6ver foretagsutvecklingen pa marknaden
for hemelektronik i Sverige 1950-2014

Onoff Netorssy Onoff
Grundas Grundas konkurs
(1971) (1999) (2011)
e
4

r

Expert Expert
grundas Media konkurs
(1971) Markt b (2012)
Oppnar |
butik i
Sverige
(2006)

(Siba, 2014), (Elektronikbranschen, Kravs pa pengar fran Expertkonkursen , 2014), (Fagerlind, 2011)
(Elgiganten, 2014), (NetOnNet, 2014), (Djurberg, 2012) (Sydsvenskan, 2010).

Precis som tidsaxeln ovan visar har tva av de foretag som etablerade sig pa den svenska

marknaden gatt i konkurs, Expert ar 2012 samt Onoff 2011.

Marknadstrender och utveckling

Marknaden for hemelektronik har lange karaktariserats av tva specifika trender géllande
forsaljning av produkter; en 6kad forsaljningsvolym for marknadens aktorer samt sjunkande
genomsnittspriser pa varor. Enligt Statistiska centralbyran, SCB, 6kade omsattningen av
hemelektronik med totalt 70 procent mellan 2002 och 2007 i I6pande priser. Denna 6kning
skedde trots det faktum att genomsnittspriserna 2007 enbart var en sjéttedel av priserna 2002

(Statistiska Centralbyran, 2009).

Den 6vergripande utvecklingen pa marknaden visar pa en 6kad forsaljning inom varije

produktgrupp mellan 2002 och 2007 vilket kan ses i tabellen nedan. Tabellen visar tydligt att
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alla produktgrupper bortsett fran fotoutrustning och optik haft en starkt vaxande trend sedan

1997 medan namnda produktgrupp sag en fordubbling av omséttningen efter 2002.

Forsaljning av hemelektronik efter produktgrupp

m 1997
Oms i mnkr
14 000 ( ) m 2002
2007
12 000
10 000 —
8 000
6 000
4 000
2000
0
Datorer, Program och  Telefoner och 6v. Fotoutrustning och Radio-, TV-, och
kalkylatorer Komm.utrustning optik videoapparater

Tabell 1 - Férsaljning hemelektronik per produktgrupp utifran omséttning i miljoner kronor

(Wikstedt & Lennartsson, 2009)

Aven prisutvecklingen en dramatisk nedgang fran 1995 och framét och &r pétaglig inom alla

produktgrupper (SCB).
Prisutveckling per produktgrupp indexutveckling.
Indexutveckling 1991-2008. Index 100 = 1991
120
- .2
i . D R \.\
100 V \\
. \ °
80 =
60 | ccccee Datorer, Program och
kalkylatorer
= == Telefoner och 6v.
40 + )
Komm.utrustning
=== Fotoutrustning och optik
20
= Radio- TV- och
videoapparater
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1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Tabell 2 - Prisustveckling per produktgrupp mellan 1991-2008 (index 100=1991)

(Wikstedt & Lennartsson, 2009)
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Prisutvecklingen pa den svenska marknaden for just hemelektronik skiljer sig drastiskt fran
den genomsnittliga prisutvecklingen i Sverige under samma tidsperiod (Wikstedt &
Lennartsson, 2009). Den stora skillnaden mellan KPI-utvecklingen for Sverige totalt jamfort
med hemelektronikmarknaden visar tydligt att marknaden for hemelektronik sarskiljer sig
fran den totala KPI-utvecklingen i Sverige. Sedan 1980 finns det tydliga indikationer pa en
trend for marknaden for hemelektronik som ar mycket lagre &n den genomsnittliga
prisutvecklingen.

330
300 KPI totalt

250
200

150

—
100

50 =
Hemelektronik m.m.

1]
1980 1590 2000 2010

Figur 1- KPI-utveckling i Sverige mellan 1980-2010 i genomsnitt samt marknaden for hemelektronik

(Ribe, 2012)

Diagrammet ovan visar tydligt hur KP1 pa marknaden for hemelektronik sedan mitten pa
1980-talet haft en lagre utveckling 4n 6vriga varor. Aven Klas EIm, nuvarande VD i
branschorganisationen Elektronikbranschen, framhéver att det finns en stark prispress, men att
det &r av vikt att podngtera att denna trenden har genomsyrat branschen sedan 1980-talet
(Elm, VD Elektronikbranschen, 2014). Den stora férandringen tog fart pa mitten av 1990-
talet, nagot som kan harledas till det faktum att Elgiganten vid denna tidpunkt etablerade sig
pa den svenska marknaden (Ribe, 2012). Utéver detta har dven undersokningar visat att
Media Markts intag pa marknaden 2006 paverkade radande priser. Sedan foretaget slog upp
sin forsta butik i Stockholm har priserna fortsatt sjunka och marknaden har sett en 20

procentig minskning sedan foretagets etablering (Media Markt, 2013). Aven Arnberg
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framhaver Media Markts intdg pa marknaden som en faktor vilken satte ordentlig fart pa den

extrema prispress som idag ar nérvarande. (Arnberg, 2014)

En undersokning gjord av HUI Research visar att elektronikbranschen under 2013 métte en
femprocentig minskning av intakter, detta trots en 6kad forsaljningsvolym pa 11,7 procent
mellan januari och augusti under samma ar. Aven 2012 sjonk elektronikbranschens intékter
med 4,9 procent trots 6kad forsaljning (Elektronikbranschen, 2013). Enligt Lena Larsson, vd
for HUI Research, &r den bakomliggande orsaken till de minskade intakterna ett resultat av
den allt tuffare konkurrensen samt det pagaende priskriget mellan de stora akt6rerna pa den

svenska marknaden (Elektronikbranschen, 2013).
Konkurser och orsaker

Experts och Onoffs konkurser berodde pa den allt intensivare konkurrensen som aterfanns pa
marknaden. Onoffs fore detta ordférande Sten Schroder forklarar sin syn i en intervju med
Svd Naringsliv ndar han kommenterade att den konkurrenssituationen efter Media Markts

intrade har blivit extremt hard och att I6nsamhet ar svaruppnaelig (Fagerlind, 2011).

Utdver den extrema konkurrenssituation som rader pa den svenska marknaden for
hemelektronik, dar stora aktorer likt Media Markt pressat priserna och pa sa satt minskat
marginalerna for hela branschen, spelar dven internet en stor roll i det allt tuffare priskriget.
Internets roll i den hardnade marknadskonkurrensen aterfinns i tva aspekter; lagre priser pa
grund av majligheten till stora lager i mindre kostsamma omraden samt mojligheten for
konsumenten att lokalisera, utvardera och jamfora produkter pa natet. Kundernas 6kade
mojlighet att jamfora varuhus och dess varor samt priser har skapat en situation dar kunden
lattare kan identifiera och lokalisera de billigaste aterforsaljarna vilket 6kar konkurrensen an
mer (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2006). Ut6ver dessa tva anledningar spelar dven en tredje

orsak in, Jonas Arnberg framhaver i en intervju med Bjerkesjo (2014) har dagens intensiva
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teknikutveckling har skapat en situation déar produkter som tillhandahalls snabbt blir
utdaterade och ersatta av nya produkter. Denna trend har skapat en situation dar foretagen pa

kort tid kdper in produkter som, om de inte saljs tillrackligt snabbt, sjunker drastiskt i pris.

Gallande konkursernas paverkan pa branschen i stort finns det delade asikter bland
experterna. Enligt Arnberg har branschen som helhet och de aktérer som ar kvar paverkats
positivt av de konkurser som uppkommit da farre aktorer delar pa kakan och saledes kan 6ka
sin omséttning. Arnberg poéangterar daremot att konkurserna inte kommer leda till hojda priser

da branschen och dess aktorer star infor andra problem (Arnberg, 2014)

Till skillnad fran Arnberg menar EIm (2014) att branschens senaste tva konkurser i realiteten
inte har paverkat de andra aktérerna utan att den radande prispressen med hard konkurrens &r
oforandrad. Daremot framhaver Elm att ”Branschen som helhet har fatt en fortroendeknack”
dir ... varje butiksnedliggning [far] stora rubriker. Aven om det bara ir ett strategiskt val, att

flytta en butik”

Experterna ar daremot eniga i det faktum att forandringar krévs gallande prisséttning och
affarsmodell for att fler konkurser ska kunna undvikas och priskriget ska avta. Lena Larsson,
VD pé HUI Research forklarar hur ”Priserna skulle behdva dndras. De laga nivderna gor att
det finns risk for fler konkurser. Fragan ar bara vem som ska ga i braschen for hogre priser.
Det #r vildigt svart, man har vant konsumenterna”. Aven Arnberg menar att en ny
affarsmodell for att inte riskera fler konkurser och framhaver ckad fokus pa service som en

mdjlig 16sning (Munck, 2014).

Niclas Eriksson, vd pa Elgiganten, forklarar i en intervju med Munck (2014) att priskriget inte
kommer ta slut, utan snarare att det foretag med “rétt pris, service och léttillginglighet”

kommer ga vinnande ur striden.



Aktorer pa marknaden

Marknaden for hemelektronik har de senaste aren gatt mot en situation dar de fem stérsta

foretagen tillnandahaller en allt storre del av den totala omsattningen pa marknaden.
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Utvecklingen mellan 1998-2008 visar att andelarna i den totala omsattningen har véxt fran 52

procent 1998 till 57 procent 2008. Enligt HUI &r den bakomliggande orsaken till denna

0kning det faktum att de stora kedjeforetagen har lyckats moéta de utmaningar som foretagen

stallts emot pa ett battre sétt &n mindre, fristdende foretag. (Ramne, Gustafsson, Vestin,

Lindblom, & Kilander, 2010). Tabellen nedan visar resultaten for de fem storsta foretagen pa

marknaden idag.

Resultat i miljontals kronor (efter finansnetto)
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Tabell 3 - Resultat per foretag i miljontals kronor efter finansnetto

(Munck, 2014)
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Media Markt

Media Markt etablerade sig pa den svenska marknaden for hemelektronik ar 2006 da foretaget
oppnade sin forsta butik i Stockholm (Malmborg, 2012). Daremot har foretaget haft det svart
att bli 1onsamma pa den svenska marknaden, en sammanslagning av det egna kapitalet hos

alla dotterforetag pavisar ett negativt eget kapital pa 1,2 miljarder kronor (Malmborg, 2012).

De negativa siffrorna till trots har inte hammat Media Markts vision om att investera samt
forbattra befintliga varuhus runtom i Sverige. Enligt ett pressmeddelande gar foretaget ar
2014 in i en fas for att forbattra kundupplevelsen for kunder som besdker varuhusen. Under
2014 kommer foretaget satsa miljoner, utan att specificera hur mycket, pa att bygga om
varuhus i bland annat Jonkdping samt Boras (Pressmeddelande Media Markt, 2014). Den
nuvarande vd:n foér Media Markt Sverige Per Kaufmann tog éver efter Mikael Hagmans
misslyckade forsok att vanda den negativa trenden for de svenska varuhusen
(Elektronikbranschen, Fortsatter under "6verskadlig tid", 2013) och framhéaver att de gjorda
investeringarna tydligt indikerar att foretaget kommer fortsatta stréva efter att vara en av de

storsta aktorerna pa marknaden (Pressmeddelande Media Markt, 2014).

Déremot ar experter inte lika sékra géllande Media Markts framtid trots det faktum att de
omsatter nast mest i branschen. Med en nedstangd butik i Malmd samt arbete med att minska

butiksytorna visar att foretaget inte presterar som véntat (Munck, 2014).

Media Markts svarigheter pa den svenska marknaden trots “avsikten att bli nummer ett [pa
den svenska marknaden]” enligt vd:n Erwin Rauh grundar sig i tva grundorsaker. | en intervju
med Munck (2014) forklarar Jonas Arnberg hur tva huvudorsaker forsvarade Media Markts
etablering som bada grundade sig i tidpunkten da de etablerade sig. Forst och framst hade
foretaget dalig tajming gallande tiden for etablering da den svenska marknaden métte en

sjunkande tillvéaxt 6verlag. Utdver detta paverkade dven faktumet att marknaden for
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hemelektronik i Sverige hade gatt in i den digitaliseringsprocess dar e-handel blev en allt
viktigare aspekt. Media Markts franvaro pa e-handelsmarknaden, foretaget lanserade sin e-
handelswebbsida 2012, ledde till att de halkade efter. Daremot menar Lena Larsson, vd pa
HUI research, att det finns en mojlighet for Media Markt att aterhamta sig pa e-
handelsmarknaden men framhaver ocksa att foretaget tappat mycket pa att etablera sig sent

(Munck, 2014).

En sammanréakning av resultaten hos de 30 varuhusen kedjan har i Sverige visar en forlust pa
800 miljoner kronor, vilket kan utlasas i tabellen. De totala utgifterna uppgar nu till 2,3

miljarder sedan foretaget etablerade sig i Sverige 2006 (Munck, 2014).

Media Markts varuhus har en agarstruktur dar varje varuhus till viss del &r fristdende och dar
en lokal entreprendr ager 10 procent av varuhuset ifraga. Enligt foretaget har denna modell
implementerats for att kunna erbjuda lokala variationer beroende pa vad som efterfragas i

olika geografiska regioner (Media Markt, 2014).

Elgiganten

Kedjan Elgiganten etablerade sig pa den svenska marknaden 1994 efter att ha startat sin
verksamhet i Norge redan 1962 (Elkjep , 2014). Elgigantens etablering skapade en situation
dar konkurrenter tvingades félja efter Elgigantens stravan efter att kdpa in stora volymer for
att kunna erbjuda ett l&gre pris (Appelqvist, 2014), De erbjuder enligt foretaget sjalva “ett
gigantiskt sortiment av kdnda markesvaror och relaterade tjanster till laga priser"
(Foretagsfakta). Foretaget har idag 75 butiker runtom i Sverige och &r idag det foretag som
omséatter mest i marknadssegmentet detaljhandel i Sverige. Den svenska delen av foretaget
lyckades Oka sin omséttning pa 7 miljarder ar 2012 med 12 procent till 7,8 miljarder vid
samma tidpunkt 2013 (Jafarrer.se, 2013). Foretagets tillvaxt kan ses inom foretagets alla

kanaler men ar mest pataglig inom internetforsaljningen dar en 6kning av forsaljningen pa 53



49

procent kunde redovisas 2013. Okningen har lett till att 20 procent av foretagets intikter
genereras fran just deras websida, nagot som gor hemsidan till foretagets enskilt storsta
varuhus (Elektronikbranschen, 2012). Den positiva utvecklingen som Elgiganten lyckats na ar
daremot inte nagot som genomsyrar marknaden for hemelektronik i helhet, mellan 2012 och

2013 motte marknaden i stort en tillbakagang enligt Jafarrer.se (2013).

Aven foretagets rorelseresultat forbattrades under samma period. Fréan ett negativt
rorelseresultat 2012 lyckades foretaget vanda de negativa siffrorna till en vinst pa 45 miljoner
kronor, en forbattring med 160 miljoner kronor jamfort med foregaende ar. Enligt vd:n Niclas
Eriksson grundar sig det forbattrade resultatet sig i tva aspekter; dels satsningen pa en okad
satsning b2b samt Epog-kok men &ven en forbattrad integration mellan nétbutik och varuhus.
Enligt foretagets egna siffror har bade forsaljningen i varuhusen och onlineférséljningen ékat

markant (Jaffarer.se, 2013).

Under 2013 visade Elgiganten for forsta gangen pa manga ar ett positivt resultat, en vinst pa
50 miljoner kronor. Elgiganten ar aven det foretag med Overlagset storst omsattning i
branschen idag. Enligt foretagets vd Niclas Eriksson beror detta pa den ckade serviceaspekten
foretagen nu har riktat in sig pa. Foretagets nya servicekoncept erbjuder kunden installationer
av produkter samt fjarrstyrning och installation online av datorer om problem uppstar

(Munck, 2014).

Under senare ar har Elgiganten borjat bygga om varuhusen till sa kallade megastore. Dessa
har en betydligt storre butiksyta for att kunna erbjuda storre produktsortiment och béattre
kundservice. Enligt dem sjélva har deras uppgradering av butiker dkat kundtillstromningen
med 30 % i genomsnitt. De har &ven lanserat ett nytt service- och tjanstekoncept som har som

syfte att forbattra kundservicen (Karbassi, 2014).
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Netonnet

Netonnet 6ppnade sin forsta butik i Sverige 1999 och fokuserade fram till 2001 pa att enbart
anvanda sig av internetforsaljning. | dagsldget anvéander foretaget dven sig av fysiska
lagershopar som ett komplement till den internetforséljning som fortfarande erbjuds.
Foretagets affarsmodell grundar sig i att erbjuda konsumenter laga priser och istallet erbjuda
en avskalad lagershop. Foretaget har valt att inte anvanda sig av séljare utan hanvisar
konsumenter antingen till internetshoppen eller sokstationerna i lagershopparna (Netonnet,

2014).

Netonnet har efter ett par tuffare ar med negativt resultat lyckats vanda trenden och 6kade ar
2013 vinsten med 40 miljoner kronor till 65 miljoner kronor. Aven féretagets omséattning
okade med fem procent till 3,3 miljarder kronor pa en marknad som under aret minskat med
0,4 procent enligt GFK Sweden. Foretaget har i dagslaget femton lagershoppar runtom i
Sverige och enligt foretagets vd Harald Ennen bygger framgangarna pa ett tydligt koncept
som konsumenterna uppskattar. Med en valutvecklad internethandel i samband med laga

priser har varit vital i de framgangar som gjorts enligt Ennen (Rateko, 2014).

Sibas ledning har genom holdingbolaget Waldir lange varit delédgare i Netonnet och kdpte
2008 ytterligare aktier i foretaget for att utoka sin aktieportfolj till en 28 procentig agarandel.
Enligt Sibas vd skulle beslut gallande ytterligare uppkop goras utifran Netonnets prestationer
pa marknaden (Lindstrom, 2008). Efter fortsatta uppkop valde Siba att 2011 kopa till sig 6ver
90 procent av aktierna i Netonnet och beslutade da om en avnotering fran borsen (Market,

2011).
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Siba

Siba startade sin verksamhet i Géteborg 1951 av Folke Bengtsson. Foretaget ar ett
familjeforetaget och idag ar Fabian Bengtsson vd. Den stora expansionen i Sverige skedde pa

90-talet och tio ar senare etablerade de sig dven i bade Danmark och Norge (Siba, 2014).

Foretaget har daremot haft stora problem sedan Media Markts intdg pa den svenska
marknaden. Sedan 2007 har foretaget gjort forluster pa éver 300 miljoner kronor. Trots de
stora forlusterna har foretaget lyckats halla sig kvar pa marknaden. Den framsta orsaken till
detta ar att Siba-familjen dger nast intill hélften av Resurs Bank, ett bank som har visat valdigt
goda resultat. Siba har &ven skapat ett samarbete med just Resurs Bank. Kunder och
medlemmar i Siba har mojligheten att ta formanliga lan och krediter hamnar i Resurs Bank
(Munck, 2014). Foretaget var aven tidigare med att lansera en e-handelssida, vilket gjordes

2001 (Cision, 2001).

E-handel

E-handeln som verktyg for att salja produkter har funnits sedan 1994 da amerikanska foretag
borjade erbjuda hemleverans av varor via internet. Daremot tog den verkliga utvecklingen inte
fart forran slutat pa 1990-talet for att under borjan av 2000-talet mota sin verkliga globala
utveckling (Instantshift, 2010). Detta mojliggjorde for foretag att skapa nya inkomstkallor och

Sverige var ett av de lander som snabbast anpassade sig till denna utveckling (Munck, 2014).

Utover de traditionella aterforsaljarna har dven e-handeln vuxit sig allt starkare. En
undersdkning gjord av HUI research visar att 27 procent av den svenska befolkningen
anvande sig av e-handel vid inkdp av varor under 2008. Férskare undersdkning visar aven en
positiv trend gallande just inkdp av varor generellt och hemelektronik specifikt via internet.

Bade 2013 och 2014 motte 6kad forsaljning av hemelektronik online jamfort med foregaende
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ar. Enligt HUI star idag nathandeln for mellan 16-17 procent av den totala forséljningen av

hemelektronik (Elektronikbranschen, 2012).

Jonas Arnberg, framstaende expert inom hemelektronik och e-handel, menar att foretag som
idag ar aktorer i branschen maste kombinera bade e-handel samt fysisk narvaro for att kunna
konkurrera pa marknaden. Enligt Arnberg ar detta ndgot dagens kunder kraver och foretag
maste saledes anpassa sin strategi utifran faktumet att kunden vill ha fungerande e-handel

samt fysiska butiker att besdka (Bjerkesjo, 2014).

Den allt hardare konkurrensen dar lagre priser samt lagre marginaler har paverkat
hemelektronikens aktorer starkt innebér att aktorerna maste strava efter att hitta nya vagar.
Den snabba tekniska utvecklingen i samspel med valutvecklade prisjamforelsesajter pa
internet har skapat en situation dar konsumentbeteendet har forandrats. Dagens kunder samlar
pa sig information via internet for att sedan jamfora de olika aktorernas erbjudande, Arnberg
menar att foretagen pa marknaden darfér maste borja jobba med att utveckla
upplevelsetjanster och varden fér konsumenten som ej kan jamforas prisméssigt. Detta ar
aven en aspekt som Klas EIm (2014) framhéaver kommer vara av vikt i framtiden eftersom att
det &r ”Svart att dumpa sig till marknadsandelar, det ar redan i botten.”. Trots konsumenternas
krav pa laga priser finns fortfarande ett behov av experthjélp, ndgot som kan ses pa bland
annat den amerikanska marknaden dar utvecklingen gatt mot en kombination av upplevelser
sdsom uthyrning av experthjélp och prispress. Enligt Arnberg ar den optimala I6sningen for
foretagen pa marknaden att lyckas skapa ett 1agt pris och samtidigt erbjuda kunden det lilla

extra (Bjerkesjo, 2014).
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ANALYS

Analysen ar strukturerad pa foljande vis. Forsta avsnittet kommer ge en évergripande bild
géllande uppkomsten av priskrig samt en kort forklaring géallande de utlésande faktorerna.
Dérefter kommer de olika faserna som har delats upp i det teoretiska ramverket analyseras
utforligt, i denna del kommer fokus ligga pa att tydligt forklara de strategier som har varit
utlésande faktorer, effekter for andra foretag, externa faktorer som har paverkat marknaden
och huruvida radande teorier ger en konkret bild dver det som skett pa marknaden. Slutligen
kommer det reviderade teoretiska ramverket ge en 6vergripande bild 6ver det som har varit av

storst vikt i arbetet.

Priskrig

| borjan pa 90-talet aterfanns tydliga indikationer pa att ett priskrig brot ut pa den svenska
hemelektronikmarknaden, ett priskrig som varat fram till idag. Enligt den teori som beskrivs i
teoridelen karakteriseras priskrig pa en marknad av ett antal faktorer som maste uppfyllas,
benamnda Early Warning Signals (EWS) av Heil och Helsen (2001). Pa den svenska
hemelektronikmarknaden kan vi se att nagra av dessa faktorer har varit uppfyllda sen tidigt
1990-tal och att vissa av dessa faktorer blivit uppfyllda pa senare tid senare medan andra

faktorer inte har varit narvarande.

Faktorer vad géller marknadssituationen som paverkat har dels med marknadskoncentrationen
att gora och dels med intradesbarridrer. Utvecklingen pa marknaden for hemelektronik visar
tydliga tecken pa en utveckling dér de fem storsta foretagen tillhandahaller en allt storre del
av marknaden. Mellan 1998 och 2008 skedde en femprocentig 6kning av
marknadskoncentrationen, fran 52 procent 1998 till 57 procent 2008 (Ramne et al. 2010). Heil
och Helsens (2001) teori gallande EWS framhaver att en lag marknadskoncentration samt en

for hog marknadskoncentration avskracker foretag fran att anvanda sig av laga priser som
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strategi. Med detta i hanseende visar marknadskoncentrationen pa marknaden for
hemelektronik att foretagen pa marknaden hade tydliga incitament for att genomfora
prissankningar for att snabbt kunna plocka stora marknadsandelar samtidigt som de faktiskt
hade den ekonomiska formagan att kunna gora detta. Den successivt 6kande trenden géllande
marknadskoncentrationen visar att mindre foretag har fatt det svarare att agera pa marknaden

och att de storre aktorerna etablerar sig allt stadigare pa marknaden.

Utoéver marknadskoncentrationen har aven intradesbarriarerna paverkat marknadssituationen.
Nar Elgiganten etablerade sig pa marknaden 1994 genom stora investeringar i volym, lag
prissattning och marknadsforing (Elkjep , 2014) tvingades redan etablerade foretag ta rygg
och satsa stora summor for att expandera och dels behalla sina positioner som stora aktorer pa
marknaden samt forsok att ta dver storre delar av marknaden (Appelqvist, 2014). Denna
prispress Okade ytterligare nar Media Markt tog sig in och introducerade megastores.
Priskriget hade en negativ inverkan pa resultatet for alla inblandade foretag, vilket kan utlasas

i tabell 3 i empirin.

En annan orsak till att priskriget har intensifierats aterfinns bland strategiskt viktiga produkter
samt prisutvecklingen pa dessa. Samtliga aktorer har foljt med i prissankningar vilket har
skapat en situation dér strategiskt viktiga varor sjunkit i pris (Se tabell 2 gallande
prisutveckling i appendix). Varuhuschefen pa Elgiganten Sam Karbassi (2014) ville pa grund
av sekretesskal inte ga in pa specifika produkter men framhavde att tillverkare och
aterforsaljare har haft stora problem pé grund av de sjunkande priserna pa strategiskt viktiga
produkter. Ytterligare en underliggande orsak till priskrig &r de homogena
produkterbjudandena som foretagen tillhandahaller (Arnberg, 2014) vilket ar ytterligare en
aspekt som Heil och Helsen (2001) framh&ver. Denna situation Okar risken for att ett priskrig

ska bryta ut dramatiskt.
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Vi har dven noterat att da priskriget varat éver en lang period har detta lett till att kunderna
blivit mer priskéansliga och prismedvetna pa marknaden (Elm, 2014). Detta stimmer dverrens
med faktorn att ju hdgre priskénslighet hos kunder desto hogre ar risken for priskrig (Heil &
Helsen, 2001). Vid situationer da kunderna ar mer priskénsliga far foretagen storre incitament
att sanka priserna for att kunna ta fler marknadsandelar. Med detta i hdnseende finns det
saledes ett tydligt samband mellan den 6kade prismedvetenheten samt den ckade mojligheten

att inhamta prisinformation for konsumenterna samt det pagaende priskriget.

Pa grund av att en stor méangd av de faktorer Heil och Helsen (2001) tar upp som
varningssignaler pa att en marknad upplever priskrig ar uppfyllda konstaterar vi att den
svenska marknaden for hemelektronik ar mitt inne i ett priskrig och har varit sa sedan tidigt
1990-tal. Aven Appelqgvist (2014) styrker denna tes da han uttalade sig om det faktum att
marknaden har befunnit sig i ett priskrig sedan Elgiganten etablerade sig pa marknaden.
Appelgvist framhaver aven att situationen och det radande priskriget intensifierades i

samband med Media Markts etablering pa den svenska marknaden.
Ursprungsmarknad

Som vi tidigare konstaterat i den empiriska utlaggningen gallande foretagen aterfanns 1994
Siba, Onoff och Expert pa den svenska marknaden. Det fanns en tydlig konkurrens foretagen
emellan, ddremot kan inte situationen vid denna tidpunkt bendmnas som ett rent priskrig
enligt Appelqvist (2014). Appelqvist (2014) forklarade aven att Siba och Onoff vid denna
tidpunkt var de storsta aktorerna pa marknaden med vaga geografiska indelningar dar Onoff

var storst runt Stockholmsregionen och Siba var stora i sédra och véstra Sverige.
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Marknad fas 1

Da hothilden fran nyetablerade foretag dok upp, i synnerhet Elgiganten, bérjade marknaden
forandras. De redan etablerade foretagen behdvde expandera och utdka sin verksamhet for att
behalla sina marknadsandelar och ta upp kampen med Elgiganten. Siba och Onoff hade vid
borjan av detta priskrig forhandlingar géllande en sammanslagning, samtal som slutligen inte
gick igenom (Appelgvist, 2014). Detta menar vi kan ses som ett tydligt beteende dar malet
hade varit att skramma bort potentiella méjliga nyetableringar pa marknaden samt starka den
egna positionen. Saledes fanns det tydliga indikationer pa att foretagen pa marknaden var
medvetna om Elgigantens narvaro och beteende pa den svenska marknaden vilket skapade en

situation dar de stravade efter att kunna ta upp kampen med Elgiganten.

Elgiganten etablerade sig pa marknaden 1994 (Elgiganten, 2014) med samma koncept som i
Norge. Den grundldggande tanken var att, precis som tidigare ndmnts i analysen, kdpa in stora
volymer och pa sa satt skapa skalfordelar som for att mojliggora lagre prissattning och
dvertagandet av marknadsandelar (Karbassi, 2014). Detta kan vid en forsta anblick ses som
den typ av penetration strategi (Griffin, 2014) som beskrivs i teorin. For att behalla
marknadsandelar och minska risken for konkurs valde de redan etablerade foretagen pa
marknaden att folja med i prissankningen vilket ocksa kan utlasas genom tabell 2 géllande
prisutvecklingen pa marknaden fran SCB i empirin. Det &r dock viktigt att poangtera att
bendmningen av Elgigantens strategi som en penetration pricing strategi inte ar helt smartfri.
Foretaget gick in med laga priser for att ta marknadsandelar fran konkurrenter, det gar
daremot inte att uttyda huruvida strategin var av en penetration pricing strategi med sékerhet.
En mojlighet ar att Elgiganten satsade pa en predatory pricing strategi men att radande
marknadsklimat med en inte alltfér intensiv konkurrens hammade mdjligheten att trycka ut
motstandare. For att fa reda pa detta hade konkreta svar gallande strategin fran ledningen

kravts, nagot som inte har varit mojligt att tillforskansas.
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Det dr saledes riskabelt att uteslutande harleda prispressen till Elgigantens intdg pa marknaden
samt deras penetration pricing, trots att experter inom omradet (EIm 2014, Arnberg 2014,
Appelqvist, 2014) bekréftar att de har spelat en stor roll i prispressen. Ytterligare en orsak till
prisernas nedatgaende trend ar den snabba tekniska utvecklingen som har ratt sedan 90-talet.
Nar nya produkter standigt introduceras pa marknaden faller priserna pa aldre varor snabbt i

pris vilket ocksa haft en inverkan pa prisutvecklingen (Arnberg, 2014).

Saledes menar vi att det dr av vikt att ta detta i beaktning vid en utvardering av aspekter som
har paverkat priset samt skapat det priskrig som aterfanns och aterfinns pa marknaden.
Elgigantens prissankningsstrategi har haft en stor roll i den prisutveckling som tog plats efter
1994, men dven teknologiska utvecklingen under samma period var en bidragande orsak. Med
detta i hanseende kan tva nyckelaspekter identifieras vid en utvardering av utlésande faktorer
for det priskrig som tog sin borjan; Elgigantens prissattningsstrategi med ett tydligt mal att
undergrava konkurrenters prissattning for att pa sa satt ta 6ver marknadsandelar fran
konkurrenter, men dar ett konkret svar géllande specifika strategier ar svara att ge, samt den

tekniska utveckling marknaden motte.

Utover den prissankningsstrategi som Elgiganten anvénde sig av vid etableringen pa
marknaden kan vi dven uttyda en form av loss leader strategi. I Intervjun med Karbassi (2014)
framkom det att en stor méangd av kunderna lockades in genom annonser och de laga priser
som marknadsfoérdes for att sedan forsdka salja in andra produkter till de konsumenter som
besokte varuhusen och att detta har varit ett genomgaende arbetssatt for Elgiganten under en
langre tid. Denna aspekt visar tydligt att det ar svart att peka ut enskilda strategier vilka
foretagen arbetar utifran gallande prissattning. Istallet bor en 6vergripande bild 6ver
foretagets strategiarbete ta hansyn till olika prissattningsstrategier for att fa en sa rattvisande
bild av foretagets agerande som mojligt tillsammans med en identifiering av yttre faktorer

som kan komma att paverka marknaden.
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Inre faktorer
- Nyetablering

- Prissdtmingsstrategier®
- Homogena produkter

Uprsprungsmarknad Marknad fas 1
- Geografisk uppdelning - Initialt priskrig
- Priskonkurrens

YTtire faktorer
- Teknologisk produkt-
utveckling

Faktorer som paverkade marknaden 1994-1995

Marknad fas 2

Under 2000-talets borjan tillkom ytterligare en faktor som kom att paverka priset och
prissattningen pa foretagens produkter, e-handeln. Specifika e-handelsholag etablerade sig pa
marknaden samtidigt som flera stora aktorer tog tillfallet i akt och introducerade ytterligare en
dimension bland sina forséljningskanaler i form av e-handelswebbsidor. Elgiganten lanserade
sin webbhandel 2000 medan Siba 6ppnade upp sin e-handelsbutik aret darpa (Elkjgp. 2014;

(Cision, 2001)

. Priskriget intensifierades i takt med att konsumenter borjade vénda sig till dessa e-
handelssidor. Med hjélp av e-handeln skapades en mojlighet att sénka kostnaderna for

foretagen och pa sa satt dven en mojlighet att pressa priserna ytterligare.
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Det fanns aven foretag som tog steget fran att enbart agera genom e-handelskanaler for att
darefter skapa fysiska butiker. Netonnet var det foretag som tidigast etablerade en e-
handelssida vilket mojliggjorde for foretaget att helt och hallet dra ner pa de kostnader fysiska
butiker skapar (Netonnet, 2014). Aven Netonnets prissattning kan liknas vid en penetration
pricing strategi vid deras etablering. Dock var denna strategi en konsekvens av mojligheten att

erbjuda lagre priser pa grund av lagre kostnader snarare &n ett strategiskt beslut.

E-handel har enligt EIm (2014) successivt &ndrat konsumenternas inkdps- och
konsumtionsvanor. Konsumenter fick tack vare internetutvecklingen mojligheten att inte bara
for kopa varor, utan dven for att jamfora priser mellan foretagen for att déarefter besoka de
fysiska butikerna for att géra sina inkdp. Detta skapade en situation dar internet mojliggjorde
tva saker; for foretagen att ta till vara pa nya forsaljningskanaler och pa sa satt sanka priserna
an mer, samt en mojlighet for kunder att jamfora priser smidigare &n fore internet. Detta

skapade en 6kad prismedvetenhet hos kunderna och priskriget intensifierades pa grund av

detta.
Inre faktorer

- Nyetablering Inre faktorer

- DPrissitiingsstrategier® - Nyetablering

- Homogena produkter - Prissittningsstrategier®

- Homogena produkter
Uprsprungsmarknad Marknad fas 1 Marknad fas 2

- Geografisk uppdehing - Initialt priskrig - Intensifierat priskrig
- Priskonkurmrens = | - Webbhandelsidor

Yitre faktorer
- Intemetutveckling
- e-handel
- Prisjamfsrekesidor
- Okad prismedvetenhet

Yttre faktorer
- Teknologisk produkt-
utveckling

Faktorer som paverkade marknadsfaser 1994-2000
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Marknad fas 3

Konkurrensen pa den svenska hemelektronikmarknaden har som tidigare namnts varit
stenhard sedan Elgigantens intrade samt utvecklingen av e-handelskanaler (Arnberg, 2014).
Nar Media Markt slog upp portarna pa den svenska marknaden 2006 karakteriserades
marknaden av redan etablerade aktorer med bade néathandel och fysiska butiker samt en
overgripande svag utveckling inom detaljhandeln, nagot som &ven paverkade

hemelektronikmarknaden (Arnberg, 2014).

Media Markts strategi vid lansering var att introducera stormarknadskonceptet med stora
volymer, stort utbud och laga priser (Media Markt, 2013). Ett koncept som har visat sig vara
framgangsrik vid lansering pa andra marknader i Europa. I en intervju med Karbassi (2014)
forklarade denne att Media Markt kom in pad marknaden med mycket starkt sjalvfortroende
och en stravan efter att framstalla sig som storst och bast, ndgot som visades tydligt i deras
lanseringskampanj. Sedan den forsta butiken 6ppnades har priserna sjunkit med ytterligare 20

procent (Media Markt, 2013).

Alla branschanalytiker som har intervjuats &r eniga om att Media Markt intensifierade
priskriget an mer. Media Markts tidigare agerande pa andra marknader samt deras tidiga
beteende pa den svenska marknaden visade att de gick hart at konkurrenter genom att erbjuda
lagre priser for att fa ut konkurrenter pd marknaden och ta éver marknadsandelar (Arnberg,
2014; Elm, 2014; Appelqgvist, 2014). Strategin kan liknas vid den predatory pricing strategi
som beskrivs i teorin. Daremot ar det, precis som i fallet med Elgiganten, svart att
konkretisera huruvida strategin bor bendgmnas predatory pricing da det ar oklart huruvida
foretaget gick in med malsattningen att konkurrera ut andra aktorer eller om det var en
konsekvens av den radande marknadssituationen. Prissattningsstrategin tvingade tillslut tva

foretag, Onoff och Expert, att ga i konkurs efter fyra respektive fem ar efter etableringen.
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Onoffs fore detta ordférande Sten Schroder forklarade i en intervju med Svd Naringsliv hur
“det har uppstatt en extrem konkurrenssituation mellan Media Markt och Elgiganten. Det har
blivit ett priskrig med enorm prispress, Iovtunna marginaler och pressad lénsamhet i hela

branschen. | den situationen har vi inte orkat med helt enkelt.” (Fagerlind, 2011)

Ovan beskrivna situation indikerar att Media Markts intdg pa marknaden skapade en an
intensivare konkurrenssituation déar Schroders intervju med Fagerlind (2011) tydligt visar att
konkurrensen intensifierades radikalt. Ddremot visar dven den data som &r insamlad att de
negativa resultat som foretaget har genererat pa den svenska marknaden har varit narvarande

sedan 2008, vilket ocksa kan ses i tabell 3.

Utifran uttalanden fran foretagets vd Per Kaufman som forklarar foretagets nysatsning pa e-
handel 2012 samt nydppningar av butiker indikerar pa att det inte ar lage att utan vidare
atanke forkasta foretagets prestationer pa den svenska marknaden. Daremot menar flera
experter att de senaste arets utveckling med enorma forluster och minskade butiksytor visar
att foretaget underskattade konkurrenssituationen pa den svenska marknaden (Arnberg, 2014).
Utifran dessa aspekter ar det svart att sl fast huruvida en prisdumpningsstrategi ar idealisk pa
en marknad med stora aktorer och intensivt priskrig. Vi menar darfor att det ar mojligt att
ifrdgasatta om Media Markts prissankningsstrategi utvarderades tillrackligt grundligt innan
intaget pa den svenska marknaden och den intensiva marknadskonkurrens som rader da den

bevisligen inte lyckats generera I6nsamhet an.

Media Markts intdg och prissattningsstrategi har lamnat tydliga spar pa den svenska
marknaden, det intensifierade priskriget har skapat en situation dar tva foretag har gatt i
konkurs och dar en forsaljningsokning pa 11,7 procent pa marknaden inte har genererat 6kade
intakter utan istéllet visat en minskning av intakter pa fem procent. (Elektronikbranschen,

2013).
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Under den senaste tiden har &ven reklaminvesteringarna okat kraftigt bland de storre
aktorerna (Logothetis, 2014). Priskriget har resulterat i att huvudbudskapen i reklamerna &r
laga pris pa specifika produkter. Detta ar ett satt for butikerna att fa in kunder med
forhoppningen att kunderna koper varor utéver de varor som reklam gors pa. Denna typ av
strategi kan direkt kopplas till Hess och Gerstner (1987) teori om att kunder véljer butik efter
shoppingprodukter, produkter med lockpriser, och butiken tjanar pengar pa
impulsprodukterna, produkter med marginaler. Reklamsatsningarna och prispressen indikerar
att strategin loss leader anvénds i praktiken av alla de aktérer som &r aktiva pa marknaden
idag. Daremot framhadver Walters och Mckenzie (1988) att geografiska l&gena har en storre
betydelse och att loss leader inte ar den avgérande aspekten for att generera en vinst och na
Okad kundtillstromning. Darfor kan aven de olika geografiska lagena for de olika butikerna

paverka deras resultat.

Inre faktorer
- Nyetablering
- Prissatmingsstrategier*
- Homogena produicter

Inre faktorer
- Nyetablering
- Prissittningsstrategier®
- Homogena produkter,

faktorer
Nyetablering
- Prssitmingsstrategier®
- Intensiv prisreklam

- Homogena produkrer

Inre

Uprsprunesmarknad Marknad fas 1 Marknad fas 2 Marknad fas 3
- Geografisk uvppdehing - Initialt priskris - Intensifierat priskrig - Enomnt priskrig
- Priskonkurrens | - Webbhandebksidor - Konkurser
>
— - Konkurshot
- Reviderade kunderbjudanden

Yttre faktorer
- Teknologisk produkt-
utveckling

Ytire faktorer
- Intemetutveckling
- e-handel
- DPrisfamfsrelsesidor
- Okad prismedvetenhet

Yttre faktorer
- Fowintningar om Kga
Priser hos konsument

Faktorer som paverkade marknaden 1994-2014
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Marknad idag och framat

Klas EIm (2014) menar att dagens aktorer inte enbart kan anvanda sig av pris som
konkurrensmedel for att vara Ilonsamma, trots att han inte ser ett slut pa priskriget inom en
snar framtid. Aven Arnberg (2014) framhéver att de senaste decenniernas priskrig inte har ett
slut inom en snar framtid, men att féretag som véljer att vara innovativa och erbjuda
servicetjanster kommer kunna dra férdelar av detta (Arnberg, 2014). Ett konkret exempel pa
ett foretag som tydligt har borjat implementera detta i sina erbjudna tjanster ar Elgiganten som
2013 paborjade lanseringen av ett nytt tjanstekoncept. Detta koncept handlar om att kunden
ska vara n6jd med sitt inkdp och med servicen denne fatt snarare an att man ska ha salt manga
produkter till kunden. Utover detta erbjuds nu fjérrstyrd service for datorer samt mojligheten
att fa produkter installerade i hemmet (Karbassi, Elgiganten, 2014). Trots detta tror
fortfarande experter att pris kommer att vara en avgorande faktor for konsumenter vid
beslutsprocessen (EIm, 2013). Elgigantens beteende visar daremot en trend dar aktorerna i
branschen stravar efter att diversifiera sig mer an innan for att kunna undkomma priskriget

och erbjuda ytterligare tjanster for att na framgang.

Dessutom har de tekniska specifikationerna pa produkterna utvecklats drastiskt (Arnberg,
2014). Denna teknikutveckling menar vi gar hand i hand med den okade efterfragan av
servicetjanster. Dock har aktorerna ocksa borjat erbjuda mer kvalitativa dyrare produkter
vilka inte har den enorma prispressen. Vidare menar EIm (2014) att E-handeln kommer fa en
allt viktigare roll i branschen. Han tror att aktérerna i framtiden &r tvungna att integrera
kopprocessen mellan nét och fysisk butik ytterligare for att inte halka efter, vilket forklarar

Media Markts val att erbjuda sina kunder e-handelsalternativ sen 2012.

Ytterligare former av strategiutveckling har kunnat uttydas pa marknaden idag i form av

strategic bundling. Elgiganten har under de senaste aren borjat sélja paket istallet for att salja
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enskilda produkter for sig. Aven Siba anvénder sig idag av en form av strategic bundling.
Foretagets ledning, som ocksa ager Resurs Bank, erbjuder valdigt formanliga lan och krediter
da konsumenter inhandlar sina produkter fran dem. Denna typ av agerande fran i synnerhet
Elgiganten att en stréavan att skapa en situation dar konsumenter dels koper varor som de
mojligtvis inte var ute efter till en borjan, men dven ett forsok till att forsvara prisjamforelser
for konsumenter. Denna handling genererar saledes tva fordelar; en mojlighet for Elgiganten
att salja fler varor vid varje kundbesok samt mojligheten att erbjuda sina kunder ett hogre pris

pa grund av forsvarade prisjamforelser.
Reviderat ramverk

Resultaten fran den analys som genomforts pavisas pa nasta sida grafiskt i ett reviderat
teoretiskt ramverk. De boxar som i det teoretiska ramverket var blanka syftas i det teoretiska
ramverket att fyllas ut utifran de axelrubriker som aterfinns i tabellen samt de aspekter som
analysen kunnat konkretisera. De aspekter géllande det teoretiska ramverkets utformning som

beskrevs i ramverket galler dven i det reviderade ramverket.

Det reviderade teoretiska ramverket belyser de delar som arbetet har strévat efter att
konkretisera. Precis som det reviderade teoretiska ramverket pavisar har vi identifierat
specifika yttre faktorer vilka hédnsyn bor tas till vid en identifiering gallande hur marknaden
har paverkats av specifika prissattningsstrategier. Aven ytterligare inre faktorer som har
paverkat marknaden tas upp samt pa vilket satt marknaden har paverkats av dessa faktorer.
Slutligen identifieras den historiska paverkan, dagens paverkan samt brister i befintlig teori i
tabellen ovanfér modulen. Pilen som binder samman de olika prisséattningsstrategierna visar
det faktum att de olika strategierna inte anvéands enskilt utan att en kombination av olika
strategier anvénds. Den utforliga analysen gallande specifika prissattningsstrategier ges i

Analysen ovan
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Yitre fakiorer
- Teknologisk produkt-
ufveckling

Prissiitmingsstrategier . Beskrivning | Historisk paverkan Hm;.ml&b idag ”u..w ter kring teorier |
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ned aggressiv marknadsforing | Lockar konsumenter 6l butiken som koper dven - Strategifrindringar |- Reviderade kunderbjudanden * De intertwinar
. | de andra varorna - Loss Leader For att bli linsamma
Strategic Bundling En kombination av produkter erbjuds istillet fiir enstaka produkter. Det totala . . P
prset fir de olika produkficombinationerna ir ligre dnpnserna per produkt - Sjurkande priser - E-handeTskrav for Gverlevnad
Limit Pricing Befintlig aktor sinker priset for att minska ncitament fir nyvemblering Mojliga _ SvArt att nd lonsamhet |- Fortsatt svirt aft ni nsamhet
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. | radande priset pi marknaden &r 1agt sant fron gillnde fortsatl prissinkningar - Korlarser
Predatory Pncing Lagt pris sitis for att; Utkonkowrrera befintliga rvaler, skapa en ovija fir mya
foretag att efablera sig sant gottgbra de firuster som de sinkt prisema innebdr - Konkurshot
. | rir konkurrenter har skrénis bort. Vil ni en monopolistisk marknadssituation
Pensfrafion Pricing Foremget sitter ett pris under genomenittspriset fir produkien pi marknaden for
att locka kunder och ni volymiirdelar. Prset hiijs nir skalfrdelar har niits
Inre Biktorer
- u.ﬁ.dﬂgﬂim ) Tre fakctorsr Inre faktorer
- Pdssitmingsstrategier” - Nyetablering - Nyetablering
- Homogena produkter - Prssitmingsstrate gier* - Prissitiningsstrate gier*
- Homogena produkier - Intensiv prisreklam
- Homogena produlier
Uprspnmesmarknad Marknad fis 1 Marknad fas 3 Marknad fas 3
- Geografisk uppdelning - Initialt priskrig - Infensifierat priskriz - Enommt priskrig
- Prskonkumrens — ] - Webbhandelssidor - Konkurser
> - Konkurshot
- Rewderade kunderbjudanden

Yire fiktorer
- Infemefutveckling
- e-handel
- Prgamfirekesidor
- Okad prismedvetenhet

Yttre fiktorer
- Forvinmingar om lga
Priser hos konsument
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SLUTSATS OCH DISKUSSION

Genom var studie kan vi utlasa att lagprismarknader som karaktariseras av en intensiv
konkurrens moter en hardare konkurrens da prissattningsstrategier som gar ut pa att sanka
priset anvands. Ju fler aktorer som beger sig in i prissdnkningarna desto storre &r risken for att
ett priskrig bryter ut. Detta da andra aktorer oftast valjer att &ven de sanka priset da de annars
tappar marknadsandelar. Aven andra faktorer paverkar priskrig, daribland teknologisk
utveckling, vilket forsvarar konkretisera i vilken utstrackning just prissattningsstrategier

paverkar ett priskrig.
Historisk paverkan mellan 1994-2005

Den historiska paverkan pa en marknad dar priskonkurrens rader da en aktor med tydliga
prissankningsstrategier tar sig in pa marknaden ifraga visar att under férhallanden likt de som
aterfinns pa marknaden for hemelektronik i Sverige &r risken for priskrig 6verhangande. For
att ett priskrig ska bryta ut &r det av vikt att poangtera att marknaden redan fore etableringen
av ett foretag med en prisséttningsstrategi for att sanka priserna bor befinna sig i en
priskonkurrens. Om detta &r specifikt for marknaden som undersokts eller évergripande for
alla marknader ar svart att identifiera da fler undersokningar pa marknader med andra sérdrag

d& méste undersokas.

Marknader likt den som undersokts paverkas genom att priserna sjunker samtidigt som
I6nsamheten hos foretagen pd marknaden sjunker i takt med prissankningarna. For att kunna
agera inom samma marknadssegment kravs det att foretagen pa marknaden initialt anammar
for att inte tappa marknadsandelar gentemot konkurrenter. Daremot maste undersokningar av
prissattningsstrategiers paverkan pa priset ta hansyn till yttre faktorer pa den specifika
marknad som undersoks for att kunna ge en objektiv bild, om detta inte gors finns risken att

strategiernas inflytande far for stor del i den prisutveckling som sker. Vi menar dock att det
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gar att dra slutsatsen att en prissattningsstrategi som stravar efter att sanka priserna pa en
marknad likt den som undersoks sjalvfallet paverkar priset och séanker genomsnittspriset i viss

o

man.
Paverkan mellan 2006-2014

Vi menar att da en aktor gar in pa en marknad med &n prissankningsstrategi med malet att
sanka priserna pa en marknad dar priskrig rader skapar en an intensivare konkurrens dar
konkurshot uppstar for de foretag som inte presterar. Det ar dock aven pa dagens marknad ar

det av stor vikt att ta hansyn till yttre faktorer vilka paverkar marknaden och prissattningen.

Ett ihallande priskrig likt det pa den marknad som undersékts mynnar ut i en férvantan hos
konsumenter dar laga priser blir en sjalvklarhet, nagot som forsvarar for foretagen att ga ifran
laga priser utan att tappa marknadsandelar. Detta innebar att de prissattningsstrategier som
stravar efter att skapa I6nsamhet hos foretag som anvénder sig av dessa kan skapa en situation
dar de laser fast marknaden i ett scenario dar priserna skapar en situation dar I6nsamhet ar
svar att na. Slutligen visar dven undersokningen att foretag som forsoker sla sig in pa en
marknad dar priskrig rader har det svarare att na lonsamhet &n foretag som etablerar sig pa en

marknad dar priskrig inte har brutit ut an.

Utifran de kommentarer fran branschexperter menar vi aven att slutsatsen kan dras att om ett
foretag vill kunna na framgang pa en marknad dar priskrig rader ar en vital del formagan att
kunna identifiera konsumenternas behov och forsok att tillfredsstalla dessa. Utover pris
framhavs enligt de data som samlats in dven service som en viktig del i den marknad vi
undersokt. For att na framgang och I6nsamhet maste foretagen pa marknaden saledes vaga
vara pionjarer och hitta alternativ nytta for konsumenten. Sjalvfallet ar det dven har av vikt att
ta yttre aspekter i hdnseende, men dven aspekter gallande foretagens historiska situation

vilken kan underlatta mojligheten att lyckas med nysatsningar.
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Aven konsumentbeteendet kan komma att paverkas av foretagens prissattningsstrategier da de
stravar efter laga priser. Marknaden kan komma att méta konsumentforvantningar dar laga
priser antas vara det enda ratta. Detta skapar da en situation dar foretagen pa lang sikt méter
svarigheter gallande att na Ionsamhet. Vi menar dven att slutsatsen att foretag som gar in pa
en marknad maste ta hanseende till hur konkurrenssituationen pa marknaden ser ut for att

kunna identifiera huruvida lI6nsamhet ar en rimlig foérvéntan.
Brister i teorier

Utifran de data som samlats in ar det tydligt att det finns stora svarigheter att konkretisera
vilken typ av prissattningsstrategi de olika foretagen anvander sig av i manga fall da de tydligt
sénker priserna. Vi menar darfor att det ar av stor vikt att ta hansyn till yttre faktorer som
paverkar marknaden samt den radande konkurrenssituationen pad marknaden som studeras vid
en undersokning av strategiers paverkan pa priset. Om detta inte gors ar risken dverhangande
att dra slutsatser som paverkats av yttre faktorer snarare an de specifika strategier som

anvants.

Om en sékerstéllning av foretagets specifika strategianvandning ska goras kravs darfor
djupgaende intervjuer med relevanta personer inom foretagen som utvérderas. Detta kan
forsvaras om marknaden som undersoks &r aktiv i den bemarkelsen att priskriget rader da

undersokningen gors, vilket var fallet i var uppsats.

De teorier som har identifierats och utvarderats i denna uppsats visar dven pa ett
problematiskt omrade gallande teoriernas applicerbarhet som enskilda teorier. Foretag
anvander sig ofta av flera prissattningsstrategier tillsammans vilket gor det svart att dra en
specifik slutsats géllande en enskild prissattningsstrategis paverkan pa marknaden och dess
priser. Eftersom tva olika strategier anvandes av de bada foretagen gar det inte att

konkretisera vilken strategi som har storst del i paverkan pa priset. Vid en identifiering av
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prissattningsstrategiers paverkan pa priset pa en marknad ar det darfor av vikt att forsta att
foretag anvander sig av multipla prissattningsstrategier som gar in i varandra. Om endast en
applicerad strategi utvarderas tillsammans med prisutvecklingen pa en marknad finns risken
att den utvarderade strategin far en 6verdriven roll gallande paverkan pa priset. For att kunna
dra en trovardig slutsats ar det darfor viktigt att titta pa ett helhetsperspektiv gallande

foretagens strategiarbete.

FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Da detta arbete forst och framst har fokuserat pa de aktorer som har fysiska butiker alternativt
bade fysiska butiker samt e-handelswebbsidor &r det av stort intresse att i storre utstrackning
utvéardera e-handelsforetagens paverkan pa marknaden. Detta arbete har tagit hansyn till den
paverkan e-handel har haft pd marknaden for hemelektronik i Sverige. Daremot har denna
aspekt prioriterats hogt. Med tanke pa Arnbergs intervju med Munck (2014) dar han
framhaver Sveriges tidiga utveckling géallande anvandandet av e-handel samt dess starka
tillvéaxt ar det av stort intresse att identifiera hur denna aspekt har paverkat marknaden mer

konkret samt hur utvecklingen kan komma att fordndra marknaden i framtiden.

Vi menar dven att liknande undersokningar géllande prisséttningsstrategiers paverkan pa
marknader pa marknader som har andra karaktaristiska drag hade varit av intresse. Genom

detta hade en mojlighet att dra mer dvergripande slutsatser mojliggjorts.
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APPENDIX A

Intervjuer

Klas Elm - VD for Elektronikbranschen, och Jonas Arnberg - Retailexpert pa United

Minds

1. Hur ser branschsituationen ut pa hemelektronikmarknaden idag? Varfor?

2. Hur har senare intraden paverkat marknaden och aktérerna?

3. Hur ser konkurrensstrategi pa denna marknad ut? Varfor?

4. Hur paverkade e-handeln branschen?

5. Vilka trender ser du i branschen?

Sam Karbassi - Varuhuschef Elgiganten Nova Lund

1. Hur ser Elgigantens situation i branschen ut idag? Varfor?

2. Hur tanker ni kring hur ni prissétter? Varfor prissatter ni som ni gor?

3. Hur paverkas ni av andra foretags eventuella intrade och strategier samt redan etablerade

foretags strategier?

4. Hur har e-handel paverkat er?

5. Hur tror ni att er position pa marknaden ser ut om tre ars tid?

Johan Lund - Expert fore detta butikschef

1. Hur skulle du beskriva konkurrenssituationen pa hemelektronikmarknaden idag?

2. Hur skulle du beskriva konkurrenssituationen nar Expert och OnOff fortfarande verkade i

branschen?
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3. Hur paverkades ni av andra foretags intrade och strategier samt redan etablerade

konkurrenters strategier?

4. Vad var Experts strategi for att méta den harda priskonkurrensen?

Anders Appelqvist - forra VVD:n for Elektronikbranschen

1. Nar skulle du saga att priskriget borjade pa hemelektronikmarknaden? Varfor?

2. Hur har branschutveckling sett ut pa den svenska marknaden?

3. Hur ser branschsituationen ut pa hemelektronikmarknaden idag? Varfor?

4. Hur har nya aktorer och innovationer paverkat branschen?

APPENDIX B

Tabell 1
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(Oms i mnkr) 2002

2007

Datorer, Program och  Telefoner och 6v. Fotoutrustning och Radio-, TV-, och
kalkylatorer Komm.utrustning optik videoapparater

Tabell 1 visar utvecklingen av forsaljning i miljoner kronor for de fyra olika

produktgrupperna som ingar i marknaden for hemelektronik. Jamfarelsen gérs med artalen
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1997, 2002 samt 2007 for att kunna identifiera hur forséljningen av hemelektronik har
utvecklats 6ver tid. Det hade varit av intresse att hitta data pa hur marknaden sag ut fore
Elgigantens etablering 1994 men data fanns ej tillganglig. Summorna i tabellen aterges i

miljoner kronor och géller hela marknaden

Produktgrupper 1997 2002 2007
Datorer, Program och kalkylatorer 4 379 6 910 13 046
Telefoner och 6év. Komm.utrustning 2 257 5201 10 903
Fotoutrustning och optik 2 563 2314 4 868
Radio-, TV-, och videoapparater 7633 8 522 10 291

(Wikstedt & Lennartsson, 2009)

Tabell 2
Prisutveckling per produktgrupp indexutveckling.
Indexutveckling 1991-2008. Index 100 = 1991
120
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100 ~S—J27
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Tabell 2 visar hur prisutvecklingen inom de fyra olika produktkategorierna har tett sig mellan
1991 samt 2008. Prisutvecklingen har utgatt fran 1991 som prisindex for att dérefter visa data

géllande prisutvecklingen sedan 1991.
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Produktgrupp 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Datorer, progr. & kalk. 100 1014 104,3 102,6 1089 84,2 655 478 329
Tele. & 6v. Komm.utrustning 100 101,1 107,3 109,1 110,1 943 81 779 70,7
Fotoutrustning och optik 100 93,7 103,2 109,3 1054 98,7 882 828 795
Radio- TV- & videoapparater 100 959 100 975 93,7 878 809 731 67,7
Produktgrupp 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Datorer, progr. & kalk. 21,4 159 12 8,5 6,3 48 4 3,1 2,4
Tele. & 6v. Komm.utrustning 64,3 615 628 63 60,7 59,1 558 56,8 54,2
Fotoutrustning och optik 76,3 75 734 652 506 399 308 241 20
Radio- TV- & videoapparater 636 60,6 59,6 551 484 413 352 30,7 253

(Wikstedt & Lennartsson, 2009)

Tabell 3
Resultat i miljontals kronor (efter finansnetto)
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Tabell 3 visar utvecklingen gallande resultaten for de fyra storsta foretagen pa marknaden

samt de tva foretag som har gatt i konkurs, Onoff samt Expert, mellan 2006 samt 2013.

Resultaten har redovistas i miljoner kronor. Vért att poangtera ar att de artal dar data ej har

varit tillganglig fattas, specifik data som fattas kan ses i den insamlade datan som redovisas
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nedan. Media Markts resultat & en sammanslagning av de resultat butikerna har visat i sina

arsredovisningar.

Artal Elgiganten  Media Markt  Netonnet Onoff Siba Expert
2006 -243 iu -10 iu 14 37

2007 -241 iu -34 55 26 75

2008 -261 iu 34 -50 -6 28

2009 -247 -323 43 -44 -67 -25
2010 -302 -187 21 iu -80 -30
2011 -312 -239 -98 Konkurs -72 -318
2012 -104 -271 40 -98 Konkurs
2013 52 =792 iu -62

(Munck, 2014)



