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1 Inledning

™R L0

Kapitlet har for avsikt att ge lasaren en dvergmi introduktion till uppsatsens innehall,
dess syfte och dess rudimentéara fragestallninglutnisgsvis redovisas for uppsatsens dis-

position.

1.1Bakgrund
1.1.1 Ett allt mer homogent stadsutbud

"Kedjeforetagen breder ut sig pa bekostnad av setaliiandlare som &r po-

tentiella inkdpare av ny desigh”

En typisk svensk stad ser ungefar likadan ut singppéssigt. Detta ma vara ett resultat av att
det finns ett stort antal kedjor som har brettigittsver landet. Olika typer av kedjor ar exem-
pelvis H&M, Zara och Dressmann som sdljer sina agmamarken och MQ och Brothers
som séljer olika varumarken. En av anledningathattikedjorna expanderar kan téankas vara
de stora hyreshojningarna i centrum pa senareddrisBa centrumfastigheter har hyran hojts
med flera hundra procent under de senaste aregt Vitk medfort att endast de starka foreta-
gen, som har rad att betala hyrorna, kan driv&kbupa de attraktivaste strakeBenna styr-

ka bygger ofta pa att de kan dra nytta av ett etablvarumarke, ett lagre kapitalbehov samt
skalfordelar som till exempel inom marknadsforir inkop. For att uppnd dessa skalforde-
lar kan butikerna vara medlemmar i en frivillig kaandelskedja eller vara franchisetadare
En nackdel med franchising ar dock att franchisatag far mindre spelrum for egna idéer
och maste betala avgifter till franchisegivarerarfehising ar enligt Handels utredningsinsti-

tut emellertid under framryckning

! Lotta Ahlvar vd p& Svenska Moder&det — "Utgalbrat tvd &r” - hamtad 080409
2»Butiksagare lamnar Sodra Forstadsgatan” — ha0&ad05
3" QOlika sidor av franchising” — hamtad 080410
* Folster, S. och Bergstrom, Rampen om képkraftef2005) s. 75 ff.
® "Franchising p& frammarsch” — hamtad 080410
7



Precis som med allt annat finns det bade fér ockdelar med att vara en fristaende butik.
En av fordelarna &r exempelvis flexibilitet, ndgom uppnds genom dess ringa stoflBlet
finns aven studier som visar pa att fristdendekbutir mer riskbenagna i jamforelse med
stora aktoret Genom att vara liten och fristdende &r det otitsdre att skapa en relation
med sina kunder och pa ett snabbt satt forandrdsigt mota kundernas forandrade efter-

fragan®

1.1.2 Mans modeintresse Okar

2006/2007 var mycket bra ar for kladhandeln ochen2906 utgjorde kladbranschen den nast
storsta handelssektdrividare spar Handelns utredningsinstitut en farisiening i detalj-
handeln med en 4 procentig 6kning fér kladbransth&enna 6kning kan bero pa ett vaxan-
de manligt modeintresse vilket syns i diverse bésgegeh magasin riktade till man. En ny

viktig kundgrupp har darfér blivit den "nya” modermannen som har bérjat intressera sig

for shopping och sitt utseende. Den genomsnittiganen spenderade 2006 cirka 8 000 kr pa
klader vilket ar ungefar lika mycket som samma spenderade pa hemelektronik, alkohol
och datorer tillsammans

1.1.3 Kdpcentrum och kedjor breder ut sig

Det finns enbart ett visst antal kronor som degadjteln kan dela pa. Sa som det ser ut idag
har de stora kedjorna knipit allt fler av dessankiro Idag utgor de externa kdpcentrumen
cirka en fiardedel av den svenska handelns omsgtthiAnledningar till den expanderade
externhandeln ar en foljd av ett flertal handelBais har en rad politiska beslut spelat roll
och dessutom har en urbanisering skett. Vidardtdtes familjer dubbelarbetande, behover
handla tidseffektivt och vill ha allt under ett c&hmma tak. Sist men inte minst ar hyran lagre
jamfoért med cityhyror, vilket resulterar i att dad$retag kan erbjuda lagre priser an citybuti-

kerna'®*Kan det vara sd att den konventionella herrbutikempassar in i dagens samhalle?

® Megicks, P“Competitive strategy types in the UK independetail sector, Journal of Strategic Marketing”
(2001)
" Chen, M. Hambrick, D. Speed, stealth and seleatitack: how small firms differ from large firms é@mpeti-
tive behavior. (1995)
8 Megicks, P“Competitive strategy types in the UK independeait sector, Journal of Strategic Marketing”
(2001)
° "Rekordresultat i Sverige” — hamtad 080409
19HUI: Detaljhandeln fortsatt het” — hamtad 080409
1 »Man lagger allt mer pengar p4 mode” — hamtad 0804
12 Egister, S. och Bergstrom, Kampen om kopkraftef2005) s. 12.
13 Folster, S. och Bergstrom, Kampenomkédpkraften(2005) s. 31-33.
8



1.2 Definition
Innan vi gar vidare med problemdiskussionen villigfiniera tva nyckelbegrepp som ligger

till grund fér uppsatsen.

Med fristdende butik menas i den har uppsatsen en butik som drivs tpéast satt som

butiksadgaren sjalv dnskar samt ar oberoende gemtmmioa butiker.

Motpolen ar da ekedja, vilket i den har uppsatsen definieras som erktaaim ar centralt

styrd, och utgor en del av en organisation.

1.3Problemdiskussion

1.3.1 Begrénsad innovation inom herrbutikshandeln

En tydlig trend inom kladbranschen ar, som nanattkedjorna vaxer sig starkare pa de sma
fristdende butikernas bekostiadKladbranschen har som namnts vaxt kraftigt dese

aren och konkurrensen intensifierats fran badedkemijh Internet. Trots detta har inte mycket
hant i sattet vi handlar klader pa i butik elletibernas utbud. Vi har exempelvis i en medel-
stor stad som Lund identifierat mer an 10 butiken séaljer herrmode med en liknande mal-
grupp. Synonymt for dessa butiker ar att de hdiketande utbud som endast skiljer sig at
med sina varumarken, som dessutom i manga fatésardma. Trots den relativt starka kon-
kurrensen ser vi alltsa inte mycket nya innovaldsmingar eller nytankande inom herrmode-
branschen. Féretag konkurrerar idag snarare gettdmirana varandra, s.k. benchmarking,
vilket leder till hardare konkurrens med minskadargmaler och minskad Idnsamhet som
f6ljd.*> For att 6ka sin ldnsamhet bor foretagen istalletlisatt utforma unika aktivitetéf.

For att finna nya mojligheter till innovationer safoir att forsta marknaden béttre diskuteras
ofta vikten av att inte bara stirra sig blind p& defintliga kundgruppen och de befintliga
konkurrenterna utan ocksa studera dagens icke-kwntleandra s.k. strategiska grupper inom
branschen. Manga av dagens strategiteorier behignstavikten av innovationer och att tan-
ka pa nya satt (se exempelvis Kim och Mauborgn8%p6ch Prahalad (2004)).

“»Branschfakta 2007” — hamtad 080410
15 Kim, C.W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukceris (2005) kap 1.
18 porter, M.EWhat is strategy?1996).
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Idag ses inte vardeskapande for kunden som synamgaiten produkt utan ligger mer i hel-
heten och interaktionen med en vara eller tjanstteDllustreras val av Peter Druckers utta-
lande fran 1974:

"The customer never buys a product. By definitios ¢customer buys the satis-

faction of a want. He buys valug”

Detta tankesatt ar fortfarande ytterst aktuellahiad skrev 30 ar senare att foretagsledare
bor utmana den dominanta logiken (sina faststéidkemaonster) - att vardet &r inbakat i

produkter och tjanst&t

Om dagens kunder inte kdper en produkt eller erstjésig sjalvt, utan vardesatter upplevel-
ser eller sjalva nyttjandet av produkten mastet&dyen inom herrmodebranschen erbjuda
nagot mer an bara ett kladesplagg och pa nagatéatilja sig fran konkurrenterna. Hur ska
da butikerna bete sig for att skapa detta extrdevach erbjuda kunderna en helhet? Efter att
vi last in oss pa litteratur inom strategiomradat Vi identifierat tva av manga mojliga vagar
for att utdka vardet eller upplevelsen av en prodokn kan tankas passa extra bra for den
utvalda branschen. Dessa ar tillvaxt genom tjaredler ett utokat utbud av kringprodukter
vilka vi amnar studera noggrannare. Nagot som kaasgbade inom foretaget och genom att
skapa samarbeten med andra foretag i andra branBata leder oss till var fragestalining

som ar féljande:

Hur kan den fristdende herrmodebutiken konkurreiaep alltmer likartad marknad?

1.4 Syfte
Att understka och analysera de mojligheter somfidstidaende herrmodebutiken har for att
skapa innovativa konkurrensférdelar. Var forhopgrén att denna undersékning ska utmynna

i ett antal alternativ for hur herrmodebutiker k@ositionera sig for 6kad konkurrenskratft.

Y Drucker, P.FManagement Tasks, Responsibilities, Pract{d®§4) s. 84.
18 prahalad, C.KThe blinders of dominant logi@004)
10



1.5 Avgransningar

Da uppsatsen vuxit fram kring utgangspunkten attesinas butiksutbud blir mer och mer
homogent har vi valt att avgrénsa oss till att enbi@dera fysiska butiker. Vi ar val medvetna
om att kladhandel kan bedrivas pa manga olikassdttinte medfor en fysisk butik, men da
denna typ av affarskoncept sannolikt inte forbagtadsmiljon har vi valt att inte studera
dessa typer av butiker narmare. Vidare har viatilavgransa oss till att enbart studera exklu-
sivare butiker. En exklusiv butik behéver i var rimgninte vara dyr. Det viktigaste ar att kla-

derna som sdljs ska uppfattas som unika och ktigitav kunderna.

1.6 Malgrupp

Denna uppsats vander sig till personer med ettsa# for strategiska fragor i allméanhet och

till manniskor inom butiksbranschen i synnerhete@fkt ar som nadmnts denna uppsats am-
nad att ligga till underlag for ansvariga inom hesdebutiksbranschen men kan &ven ses som

en allmén vagledning for hur butiker kan skapa vatiwva handelsmiljoer.

1.7 Positionering

Som synes i problemdiskussionen ar tanken athtietiara ar produkten utan helheten som
ar det viktiga. Trots detta ser verkligenhetenaieft helt annat satt da de allra flesta herrmo-
debutiker ar relativt slatstrukna i dagens samh#ée férhoppning med denna uppsats ar
saledes att soka fa fram konkreta forslag som kagéralas av butiksagare eller de som funde-

rar pa att starta en herrmodebutik.

11



1.8 Disposition
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Figur 1.1. Disposition. Egen figur.
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2 Metod

™R L0

Metodkapitlet redogor for uppsatsens tillvagagas@gssamt motiven for den valda metoden.
Da uppsatsen i hog utstrackning ar praktisk ochdiarform utifran ett teoretiskt referensverk
med Blue Ocean Strategy som huvudteori inleds rkapittet med en redogorelse for valda

teorier, den kritik som finns riktad mot dessa samotiven bakom vara val av teorier. Kapit-

let avslutas med ett stycke rérande empirikritik.

2.1 Val av teori

"Internationella undersokningar visar att konkusféndelar allt oftare uppstar genom innova-
tioner™®. Detta galler allt frAn skogsindustri till valbefiande och mer kulturella omradéh.
For att understka majligheterna for férnyelse auiovationer inom herrmodebutiksbran-
schen har vi tittat pa teorier kring Strategic Mgerment. Inom detta falt finns mycket forsk-
ning som beror bade vikten av innovationer och tygrkor att underlatta identifierandet av
nya mojligheter. Manga av dessa teorier berdr sagmnadtankar och gar darmed in i var-
andra. En sokning pa artikeldatabasen Elin medrsékdinnovation” ger 6ver 70 000 traffar.
For att avgransa vart teoretiska upptagningsoninadei valt att titta narmare pa ett urval av
aktuellare teorier. Vi har identifierat ett antaMudspar i de senaste arens forskning som vi
anser passar sarskilt bra for det empiriska fahalt att studera och som kommer att ligga till

grund for studien.

Blue Ocean Strategy (vidare benamnt BOS) ar etivergy teori som erbjuder ett praktiskt
tillvagagangssatt, med tydliga verktyg (strategieil samt four-actions framework), for att
skapa nya konkurrenskraftiga strategier. Saledesker denna anvandas som ett ramverk for
genomférandet av studien. Vidare anser vi att detett intressant och relativt lattbegripligt
satt att upptacka ett foretags plats pa marknaaien Isur féretaget kan finna en ny och mer
innovativ strategi. Originalstudierna ar gjordaspéra foretag utanfor den svenska marknaden

. Forfattarna exemplifierar med endast ett fatanepel pa foretag som har anvant sig direkt

9 »Innovationsuniversitetet ett svar p& den glohaigcklingen” — hamtad 080412
20 (i
Ibid
13



av BOS. Detta har gett upphov till en del kritikridéfande BOS validitet. Vissa kritiker me-
nar att BOS i for hog utstrackning har anvant dieecklade terminologin retroaktivt for att
beskriva utvecklingen i ett antal lyckade satsnifig®essa féretag kan vara utvalda for att

legitimera studien snarare an att skapa ett sluragigtaurvat®.

Vidare menar en del kritiker att da det ar omojéiitveta hur manga av satsningarna for att
skapa bl& oceaner som misslyckas &r det svaegitinhera studieff. Marknadsférare har
riktat kritik mot att BOS inte tar upp marknadsfigens roll tydligare och menar att ett fore-
tag inte kan 6ka efterfrdgan p& dess produkter m@hnadsforingf. Slutligen kan sagas att

BOS tankar i sig inte ar sarkilt nya utan byggegpénmal kunskap fran forfattare som Por-
ter

Vi anser darmed att det finns behov av att gencanftierligare studier som anvander BOS
pa nya marknader for att se hur pass genomforbéelen verkligen ar och da framst under
svenska forhallanden med mindre bolag. Vi har hélke funnit nagon studie som avhandlar
kladbranschen. Det ska dock poangteras att huviedsyed uppsatsen inte ar att undersoka
huruvida BOS ar en bra teoretisk modell i sig igaarare att anvanda modellen, och darige-
nom kunna utvardera hur modellen har fungerat ydiests férhallanden. BOS innehaller
aven en slutprocess dar foretagen ska utannonsengasstrategi. Under de forutsattningar
denna uppsats loper under ar det givetvis ogendmaftfor oss att fa till stand det allra sista
steget i BOS.

Porter menar att konkurrensfordelar vilar pa urgiktviteter och att inte foretag bara bor
konkurrera genom att harma sina konkurréfitett tankesatt som dven behandlas av Kim
och Mauborgn€. Vikten av att tidnka utanfér ramarna for att skapevativa erbjudanden

och tjanster ar nagot som manga ganger diskutéfmsoch Mauborgne menar att man inte

ZL“BOOK REVIEW: Blue Ocean Strategy” hamtad 080511
Z “A Critical Look At Blue Ocean Strategy” hdamtad 080511
Ibid
2 Blue Ocean Strategy's Fatal Flawhamtad 080511
% «BOOK REVIEW: Blue Ocean Strategy” hamtad 080511
% porter, M.EWhat is strategy?1996)
2" Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers (2005)
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bara ska studera konkurrenterna och kunderna égea branschen utan att utvidga sina per-

spektiv genom att studera andra branscher ochsimaricke-kundéf.

Druckef®, Prahalatf och Sawhnegt af* har &ven dem betonat vikten av att utga fran kun-
den och se vardeskapandet for kunden som en h¥ldate betonar Sawhney al tillsam-
mans med Kim och Mauborgifeméjligheterna att véxa genom att erbjuda tjansterkring-
produkter. Detta ser vi som ett intressant teoréatarfor var studie da det kan ses som en

naturlig foérlangning pa positioneringsresonemanget.

For att erbjuda dessa kringtjanster kommer vi attensoka maojligheterna for att samarbeta
och bilda natverk med andra aktérer bade inom ¢ahfdr den aktuella branschen. Teorier
som tar upp detta amne ar exempelvis Waddock oohiB&r som poangterar vikten av att
parterna har fortroende for varantfrach Child och Faulkners teorier berdr val av partrch

olika motiv fér samarbet&t DA vi antar att en butik varken kan eller borjeda alla typer av
kringtjanster och produkter en kund efterstravaeani att samarbetsteorier bidrar med ett

intressant perspektiv for var studie.

2.2 Forskningsansats

Som syftet anger amnar vi undersdka innovationsutrgt i herrmodebutiksbranschen genom
att anvanda teorier inom strategiomradet. Nar fisoimplikationer anvands for att gora for-
utséagelser” kallas detta en deduktiv arSaf3a vi utgar frdn Blue Ocean Strategy som ett
ramverk och tar hjalp av narliggande teorier fomganerera nya idéer for hur butikshandeln
kan bedrivas kan vi inte generalisera till den gatidvi helt sdger oss anvanda den deduktiva
ansatsen. For att, om mojligt, generera nya idtggirwi fran empirin vilket innebar att var
uppsats aven bar spar av en induktiv ansats dd@nmwiutredare "forsoker dra slutsatser utifran

empiriska fakta®. Denna mix i genomférande kallas abduktiv ansiikenr kommer att an-

% Kim, C W och Mauborgne, RBBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers (2005)
2 Drucker, P.FManagement Tasks, Responsibilities, Pract{d€§4)
% prahalad, C.KThe blinders of dominant log{®004)
31 Sawhney, M; Balasubramanian, S och Krishnan, \Ciéating Growth with Servicg2004)
32 Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukaeris (2005)
3 Waddock och Bannister (1991) genom Fyall, A ocho@d, B.M. Tourism Marketing. A Collaborative Ap-
proach(2005)
34 Child, J och Faulkner, [Strategies of Co-operation —Managing Alliances videks, and Joint Ventures
(1998)
:Z Lundahl, U och Skéarvad, P-Hitredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonofh@®9) s. 40.

Ibid
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vandad’. Studien kommer dels att ha en kvantitativ kanakth dels ha en kvalitativ karak-

tar.

2.3 Urval

Vi har fyra olika urval. Det forsta bestar av 1%iker som ingar i en enkatundersokning.
Dessa butiker ska respresentera ett snitt av diandér fristdende herrmodebutiker i det lite
exklusivare segmentet. Da det av naturliga skalfinns tillrackligt manga sadana butiker i
en stad som Lund har vi aven undersokt liknandiduit Halmstad, Helsingborg och
Malmo. Detta dkar generaliserbarheten da vi mingklen for alltfor homogena preferenser
i en och samma stad. Det andra urvalet bestar avaditativ intervju med en butiksagare till
en exklusivare butik som vander sig till en "modeman. Anledningen till detta urval ar att
butiken val uppfyller kraven for vara avgransnindgutikerna 6nskar vara anonyma. Pa
grund av uppsatsens natur och tidsram har vi adtvgransa oss till att intervjua en butik,
detta med 6nskan om att fa ett storre djup i denijun vi genomfor i forhallande till att
gora fler. Det tredje urvalet bestar av 90 enkiifleslumpmassigt utvalda man. Det fjarde och

sista urvalet bestar av 10 respondenter som utgigmresentativt snitt av det tredje urvalet.

2.3.1 Datainsamling

Uppsatsens empiriinsamling har bestatt av fyraadiilock. Tva av dessa block utgors av en-
katundersokningar och ett av en kvalitativ intenipen sista utgors av ett samtal med tio
personer som tidigare medverkat i en av enkatudkensgarna. Vi har saledes valt att an-

vanda en mix av bade intervjuer och enkater.

2.3.1.1 Enkdt - butiker

Eftersom vi foljt teorin kring Blue Ocean Stratgeyen inte velat generalisera till den grad att
vi utgatt fran endast ett foretag, har vi valtgiita en enkatundersokning med 17 butiker for
att undersoka hur kladbranschens aktorer sjalvpdssia konkurrensféredelar.

Enkéaterna vi har anvant oss av ar av sa kalladisikalatyp dar respondenterna tvingas att
ange graden av medhall pa en viss fraga. Anlednitifjeatt vi har valt att anvanda oss av
denna enkattyp ar att fa fram vad respondenterser &g konkurrera med pa ett tidsbespa-

37 Alvesson, M. och Skéldberg, Rolkning och reflektion — Vetenskapsfilosofi och
kvalitativ metod1994) s. 42.
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rande vis. Det finns tre typer av enkatundersokanirvgd galler hur denna administreras,
namligen att intervjuaren administrerar enkatekaedar respondenten sjalv fyller i samt en
mix dar respondenten fyller i enkéten under hamdreglav intervjuareti. For att inte riskera

att butikerna 6verskattar sina formagor eller iriteframsta i dalig dager har vi valt att an-
vanda oss av varianten dar vi administrerar enk&@natt 6ka den inre validiteten har en

mall for de olika svarsalternativen utarbetatsa(gpendix 3) som presenteras for responden-
terna®. Genom detta férfarande har vi sékrat att mataidetser att méata. Var svarsmall har
aven for avsikt att 6ka den yttre validiteten. Epethpa detta kan vara att respondenten ljuger
eller rent av inte vet, och genom att fora en djajéllande varje fraga bor vi kunna minimera

risken for felaktiga svar.

Reliabilitet, alltsa avsaknad av slumpmassiga rhaifeen forutsattning for att uppna validi-

tet. Ett satt att Oka reliabiliteten ar att uppatt standardiseringsforfarande, i vart fall svars
mallen, for att sakerstélla att undersékningen gdtics pa ett likartat sdft Val av intervju-

plats ar av stor vikt, intervjuerna har genomfixdsrespondenternas arbetsplats da det inte var

nagra kunder i butiken, detta for att minimeraeiskor storningar.

Enkater medfor ett antal problem sasom att detokiaan okontrollerad matsituation och svart
att folja upf’. Vi har varit noga med att det & samma personistenvjuar och administre-
rar enkaterna i alla fallen for att sakerstallaliteten pa uppsatsen. Efter enkatundersokning-

en fordes aven ett kortare 6ppet samtal med regmbaicha.

2.3.1.2 Intervju - butik

For att skapa en bredare grundférstaelse for kédimhen i allmanhet och olika tankar pa
innovationer i synnerhet har vi valt att intervgrbutikschef i en kladbutik. Intervjun har vi
genomfért enligt den semistrukturerade meté8ieAnledningen till valet av semistrukturerad
intervju ar att vi vill skapa en diskussion medo@sdenten och pa sa satt ha mojlighet att

fordjupa oss i amnen som dyker upp under interviérs.

38 »Utformning och hantering av enkater” 080412

%9 Lundahl, U och Skéarvad, P-itredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonofh@®9) s. 150 ff.
“O|bid

“! Lundahl, U och Skéarvad, P-Mitredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonofh@99) s. 172.
> Bryman, A och Bell, EF6retagsekonomiska forskningsmeto(2805) s. 343.
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Innan intervjun genomférdes uppréattades en intguiple (se appendix 1). For att 6ka validi-
teten har ett antal kontrollfragor i intervjuguid@esignats for att soka minimera risken for
tolkningsproblematik. Pa detta vis 6nskar vi avenra forbattra reliabiliteten. For att minska
risken for missforstand och andra oklarheter utfsrankaterna och intervjufragorna med ett
icke-akademiskt sprak. Detta eftersom vi intervigrabutikschef och inte pa forhand kanner
till vart intervjuobjekts erfarenhet av foretagsekmiska teorier och begrepp. Detsamma

géaller &ven for de slumpvis utvalda mannen i enkdusokningen.

For att forbattra intervjun har vi valt att i foxy&kicka ut en reviderad intervjuguide med
ramverket. Anledningen till att vi inte valde aticka ut fragorna i sin helhet var for att re-
spondenten inte skulle konstruera svar pa forhdadvara last i tankemonster. Vidare var

det en person som agerade intervjuledare for kérstilla kvaliteten pa intervjun.

For att inte missa nagra viktiga fraser anvandsgemingsutrustning under intervjun. Dess-
utom skickades en summering av intervjun till rexgenten dar denne hade mgjlighet att

komma med invandningar avseende eventuella misatipjpigar.

2.3.1.3 Enkditer - konsumenter

For att studera konsumenter anvander vi oss avenck&a av en enkatundersokning. Till
skillnad mot butiksenkaten, dar vi utgatt fran eka dar intervjuaren administrerar enkéten,
ar kundenkaten en sjalvifyllnadsenkat. Anlednintigédetta ar att vi vill fa ett brett urval da

vi anser att manniskor har sa pass olika preferatsegi behover ett storre urval for att kunna
dra nagra generella slutsatser. Att anvanda sapauatervjuaradministrerad enkat skulle har

bli allt for tidskravande.

For att samla in ett sa stort och representatixaluav respondenter som mojligt begav vi oss
bl.a. till Lunds Centralstation och frAgade manaisksom vantade pa tag. For att undvika att
respondenterna skulle kdnna sig stressade tilfiégyandast de som kom till perrongen i god
tid innan taget anlande. Genom att fraga mannig&dbutiksneutral” mark hoppades vi und-

vika att fa ett snedvridet urval. Vi har aven gjogamlingar pa Ekonomihodgskolan i Lund.

Vad galler validitet, och att méata det vi avsemadita, &r vi medvetna om att denna modell

inte ar lika bra som foregadende enkatform. Dockanenatt kundenkéaten torde vara mindre
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problematisk, dels for att den inte innehaller fndgom kan ténkas vara kansliga (och saledes
torde reliabiliteten inte paverkas namnbart) ods d& den &r utformad med enkla rangord-

ningsfragor bor validiteten inte férsamras avsevart

2.3.1.4 Visuellt strategimdéte

| det tredje steget i BOS genomfors\eiuellt strategimoteAnledningen till detta ar att fa
feedback pa de strategiférslag som vi kommit friino¢h som presenteras i analysen. Re-
spondenterna bestod av tio personer som aven dadtdgitundersdkningen till konsumenter-
na. Dessa har valts ut for att representera dttasnrespondenterna till enkaten. Responden-

terna betygsatte forslagen genom att dela ut #mgdritt fordelade pa de olika butikerna.

2.4 Databearbetning

Da empirin utgors av fyra block fullgjordes avenatearbetningen av fyra block.

Forsta enkaten, den som vander sig till butikesnenmerades ihop i kalkylprogrammet Excel
och ett snitt berdknades for dessa. Detta mynneanaut i en strategikurva som visade hur
branschsnittet sag ut.

Den kvalitativa semistrukturerade intervjun medhksibnehavaren Hans spelades in och
sammanstalldes direkt av forfattarna. | sammamst@jén lyssnades inspelningen noggrant
igenom for att sedan nedteckna det som var av vikt.

Den andra enkéaten, som vander sig till konsumeateummerades ocksa den ihop i kalkyl-
programmet Excel. FOr att underlatta analysen $@natt ha mojlighet att finna monster,
konstruerades kalkylbladet pa ett sadan sattitt prametrar kunde jamféras med var-
andra. Exempel pa detta ar de som handlar i ernfiépaiskategori (&g, mellanochhég),

stambutik eller inte etc.

Sammanstallningen av de tio respondenterna avseenalt strategimétsammanstalldes i

kalkylprogrammet Excel for att berdkna ett snitt.
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2.5 Empirikritik

Uppsatsens empiridel bestar som bekant av fyra datav tva av dessa ar utférda i enkét-
form. En enkat var administrerad av intervjuareh den andra enkaten var en sa kallad sjalv-
ifyllnadsenkat. Nackdelen med att anvanda en est@t verktyg for empiriinsamling kan

vara att man missar mojligheten att hjalpa respotateatt tolka vissa fragor. Genom att ad-
ministrera den forsta enkaten och bistatt vid evelta oklarheter vid den andra menar vi att

vi har minimerat den risken. Bryman och Bell mea@wvid en enkat gar man miste om upp-
féljnings- och sonderingsfragdt P& var intervjuadministrerade enkét anser vi ettiackan
kringgas, daremot pa sjalvifyllningsenkaten beptablemet. Vi menar dock att nyttan (tids-
besparing) 6verstiger kostnaden (avsaknad av Uppfgs- och sonderingsfragor) da en be-

tydande mangd enkater distribuerades.

Vi ar medvetna om att intervjuobjekt kan tendetdramhalla positiva aspekter fore negativa.
For att minimera detta valde vi att genomfora ers@alig semistrukturerad besoksintervju
dar vi hade mdjlighet att se intervjuobjektets ktssitryck och ha mdjlighet till att stalla dju-

pare foljdfr&gor for att reda ut eventuella oklaené*

* Bryman, A och Bell, EFéretagsekonomiska forskningsmeto(2805) s. 163.
* Bryman, A och Bell, EFéretagsekonomiska forskningsmeto(2805) s. 140.
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3 Teori

™R L0

| teorikapitlet redovisas valda teorier. Dels prageras huvudteorin, den operationella Blue
Ocean Strategy, samt teorier rorande tillvaxt gerettratjanster och samarbete. Teorierna

bildar en referensram for vidare analys.

3.1 Konkurrenskraftig strateqgi

| en varld da alltfor manga foretag konkurrerar@arbenchmarking och slass om en ofta
minskande efterfrdgan handlar Blue Ocean Strateggtb bryta sig ur den nuvarande kon-
kurrensen, tanka pa nya satt och darmed skapgetttrearknadsutrymme dar konkurrensen ar
irrelevant. En bla ocean ar ett nytt marknadsutrgnsom foretag kan skapa bl.a. genom att
folja de verktyg och redskap forfattarna Kim ochuMargne presenterar. Termen bla ocean
ar en kontrast till den roda oceanen som likstéksl den klassiska konkurrensen dar foretag
utkampar ett blodigt krig (vilket fargar oceanemn) den existerande marknaden. BOS ar en
teori som bygger pa 15 ars forskning, med ett Uiygemnde data som gar tillbaka dver ett-
hundra &r, dar forfattarna studerat mer &n 15adgfe D& BOS anvands som ram for studien
kommer denna teori och dess verktyg presenterasaméroch sedan i féljande avsnitt byggas

ut med andra forfattares tankar kring liknandeiteoraden.

3.1.1 Vikten av en bla ocean

Att skapa en bla ocean kan enligt BOS vara extténstamt. Av nysatsningar i 108 studerade
foretag visade det sig att endast 14 % av dessaisgar avsag att skapa blda oceaner, trots
detta genererade dessa satsningar 38 % av deituteerna och 61 % av vinsterffaSe

figur 3.1.

“5Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers (2005)
46 | 1;
Ibid
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Konsekvenser for vinst och tillvaxt
nar blaa oceaner skapas

Nysatningar

Intaktspaverkan

Vinstpaverkan

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Lanseringar inom roda oceaner i Lanseringar for att skapa blda oceaner

Figur 31. Konsekvenser for vinst och tillvaxt nar blaaacer skape
Kalla: Kim, C W och Mauborgne, FBlue Ocean Strategy Skapa nya marknader utan konkurr (2005) s. 19.

Forfattarna bakom BOS menar att produkter och tggrsir allt me anonyma allt eftersot
varumarken blir mer lika varandra och foretag kanduar idag allt mer med pris. Dessa fs
bygger p& amerikanska undersékningar och gallerféreallt stora varuméarke*’ Trots att vi

studerar en liten bransch med sma aktoreessa ytterst beroende av de stora varumai

3.1.2Kannetecken pa en bra strateg

Porter beskriver sin artikel "What is strategy” fran 19¢ina tankar pa vad som kannk-
nar en bra strategi och vad foretag bor gora fdolamer framgangsrika. Fsonemanget tar
sitt ursprung ur samma tankar som BOS namligedeathar blivit allt vanligare att foret:
anvander sig av benchmarking mot sina konkurresttkroutsourcar delar av verksamhe
for att dra ner pa kostnader. Detta har resultextitmarga foretag i dagens samhalle &l-

digt lika varandré®

Enligt Porter bygger en konkurrenskraftig stratg@iatt vara annorlunda, och ett foretag
endast dvertraffa sina konkurrenter genom att gétw@unika aktiviteter som skiljer s

ifrdn konkurréternas. Genom detta kan foretagen skapa ett égie for sina kunder. |-

" Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Stratec— Skapa nya marknader utan konkurr (2005)
“8 Porter, M.EWhat is strategy?1996'
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ternativt kan de leverera ett jamforbart vardestitllagre pris. Allra bast ar det om foretaget

skapar ett hégre vérde till en lagre kostfrad.

Strategisk positionering innebar att ett foretagayefor unika aktiviteter eller liknande akti-
viteter pa ett for marknaden nytt satt. For attnépptrategisk effektivitet ska foretagen skapa
en unik kombination av aktiviteter som tillsammakapar varde for kunden.

Forfattaren namner tre olika satt att positionémassategi. Dessa &f:

Variety-basedvariationsbaserad) positionering bygger pa fgignstaka produkter eller
tjanster snarare &n att tillgodose ett helt segn&mhom en variety-based positioneringsstra-
tegi tillgodoses en bred kundgrupp med ett smaltred.

Needs-base(behovsbaserad) positionering ar variationsbagswadionerings motsats och

stravar efter att mota ett helt segments efterfraga

Access-basetillgangsbaserad) positionering bygger pa ata dekunderna efter hur till-

gangliga de ar. Detta kan exempelvis ske geogtadidk demografiskt.

En unik position ar enligt Porter ingen garanti édrkonkurrensférdel da detta snarare kan
attrahera konkurrenter att kopiera framgangsretepie att behalla den strategiska positio-
nen kravs trade-offs. Detta innebar att en 6kningraaktivitet leder till en sankning av en
annan. De féretag som undviker att gora tradeidfgecifika situationer drabbas ofta av inef-
fektivitet.

Enligt Porter ar det inte de enskilda aktivitetersa som utgor en konkurrensférdel utan det
ar kombinationen och passformen mellan aktivitete@enom att kombinera foretagets olika
aktiviteter skapas en strategi som blir svar farkworenterna att efterlikna da det ar svarare

att kopiera en serie aktiviteter &n enstaka aldtieit”

Forfattarna till BOS har mycket gemensamt med Poeeaffande vad som utméarker en unik

strategi. Enligt BOS finns det tre kanneteckenmpéra strategi som kan vagleda foretaget i

9 Porter, M.EWhat is strategy?1996)
50 |
Ibid
*! Ibid
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skapandet av den nya strategin. En bra strategiaskafokuserad, dvs. ha ett tydligt mal och
en vardekurva som visar detta. Att vara fokuseetgider att foretaget inte kan satsa pa alla
konkurrensfaktorer utan maste gora trade-offs gtitle tva forstnamnda atgarderna, elimine-
ra och reducera, i four-actions framework resutte(ae nedan for vidare resonemang om
four-actions framework). Forfattarna till BOS resamang kring trade-offs gar helt i linje med
Porters om saval trade-offs som passform. Vidareehdbra strategi aven, likt Porter, vara
divergerad fran konkurrenternas. Detta uppnas stigate namnts genom att inte stirra sig
blind p& att benchmarka sina konkurrenter. Deadgidhnetecknet hos en bra strategi ar att

den har ett engagerande motto. Ett bra motto skt dedligt budskap och tala sanning.

Kostnader

Képarvéarde

Samtidig stravan efter differentiering och laga kostnader.

Figur 3.2. Vardeinnovation: Hornstenen i stratégidflaa oceaner.
Kalla: Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoeris (2005) s. 28.

Genom att generera ett sprang i varde for konswuenembch det egna bolaget kan foretag
goOra konkurrensen irrelevant. Detta benamns i B@&deinnovation” och ar en av hornste-
narna i strategin for att skapa blaa oceaner ¢se 8.2) En vardeinnovation uppstar nar fore-
taget lyckas sénka sina egna kostnader samtidigkksmdernas upplevda varde 6kar. Nedan
kommer de verktyg och redskap for skapandet avddéaner presenteras, foljt av en diskus-
sion kring hur vi kommer att anvanda dessa i wédist?

*2Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers(2005)
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3.2 Verktyg

3.2.1 Strategibilden

Att skapa en strategibild &r ett svart uppdrag &oimer mycket omarbetning och vridande
och vandande pa olika faktorer. Strategibildenthasyften; dels fangar den nulaget for akto-
rerna pa marknaden samt dels var foretaget inagstexd som anses vara konkurrensforde-
larna samt vad kunderna far ut av dessa erbjudamsmvagrata axeln visar konkurrensfak-
torerna, medan den lodrata visar nivan pa det utbpdrna erhaller fran de olika konkurrens-
fordelarna. Desto hdgre tal, desto mer har foretagesterat i denna konkurrensférdel och
desto mer far darmed kunderna ut av denna fakeemo@ att plotta in ett féretags erbjudande

far man fram en bild av dess strategiska profiteril benamns vardekurvi.

Nedan (se figur 3.3) visas ett exempel pa en cavanaekurva for det amerikanska bolaget
Southwest Airlines, vilket kan liknas vid ett "am@nskt Ryanair”. Anledningen till att vi
valjer att visa denna &r att ge lasaren en forg&ér hur en vardekurva kan tankas se ut.
Soutwest Airlines &r ett féretag som lyckades gJaisden roda oceanen och skapade en helt

ny marknad.

Strategibild for Southwest Airlines

Hoég

——Vanliga flygbolag
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Figur 3.3 Strategibild for Southwest Airlines.
Kalla: Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoeris(2005) s. 50.

*3Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers (2005)
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3.2.2 Four-actions framework

Four-actions framework ska anvandas for att ta feamy vardekurva for det aktuella foreta-
get (se figur 3.4). For att en strategi ska varskagande och darmed 6ppna upp for en bla
ocean maste foretag enligt BOS besvara fyra ny@gaf och sedan utifran dessa genomfora

fyra atgarder. De fyra frAgorna Hr:

* Vilka av de faktorer som branschen tar for givnadlimineras?
 Vilka faktorer bor reduceras langt under branscidstad?
« Vilka faktorer bor 6kas langt 6ver branschstandard?

» Vilka faktorer som branschen aldrig har erbjudit kapas?

Reducera

Eliminera En ny vardekurva Skapa

Oka

L
Figur 3.4. Four-actions framework.
Kalla: Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoeris (2005) s. 41.

¥ Kim, C W och Mauborgne, RBBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers(2005)
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De forsta tva fragorna/atgarderna amnar hjalpadges att sénka sina kostnader medan de
tva sista amnar Oka foretagets vardeskapande genkemderna. Genom att forma foretagen
att utfora de fyra atgarderna sakerstalls en gfiratam bade sanker kostnaderna och ¢kar
kundvardet. Vidare menar Kim och Mauborgne attreftan det ar utmanande maste foretagen
grundligt granska alla konkurrensfaktorer vilkedde till att de upptécker de outsagda forut-
sattningar som ligger bakom olika konkurrensbeglutsista fordel ar att det ar ett latt verk-
tyg att forsta pa alla nivaer vilket genererarséirre engagemang.

3.3 Vagar till en unik strateqi

3.3.1 Att &ndra marknadsgranserna

En bla ocean bygger som namnts pa att foretagigjet pa nya vagar och nya marknader.
For att finna dessa nya marknader maste foretaipeana dagens sanningar och 6ppna 6go-
nen for nya influenser som kan komma fran de mesntade hall. BOS menar att foretag inte
bara konkurrerar med de direkta konkurrenterna idetrspecifika segmentet i den specifika
branschen. Vardet av en vara eller tjanst liggsoim namnts i kapitel 1, vad den ger for nytta
for kunden och vad den gor for henne. Inom uppaietiustrin finns det till exempel en
uppsj6 av foretag inom varierande branscher sonsdrama grundsyfte. Trots detta kanske
inte en biograf sarskilt ofta jamfor sig med ertklabb eller en bowlinghall. Detsamma gall-
er for féretag med olika inriktningar inom sammarisch, exempelvis bér kbpare av en dyr
sportbil ha en hel del gemensamt med képaren dillegare familjebil &ven om det kan tan-
kas att dessa inte valjer mellan produkterna peeseara eller tjanst konsumeras heller sal-
lan helt utan att ocksa andra behov uppstar fodeueller efter sjalva konsumeringen. Ge-
nom att identifiera det totala behov som paverla@etav att kopa och nyttja en tjanst kan

foretaget definiera en totallésning eller saljasara som minskar de kringliggande behoven.

Kim och Mauborgne betonar vikten av att studerathigets och branschens icke-kunder for
att finna latent efterfragan som kan ge uppho\etilbla ocean. Enligt BOS finns tre skikt av
icke-kunder som potentiellt kan omvandlas till ken¢se figur 3.5) . Det forsta skiktet bestar
av kunder som idag handlar i branschens butiker soanar missnojda och letar efter ett for

dem battre alternativ. Det andra skiktet bestétumder som sager nej, detta for att de anting-

> Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukaeris (2005)
56 .
Ibid
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en inte har rad eller att de anser féretagets @alnjde oacceptabelt. Dessa kunder far behovet
tackt genom att handla i andra butiker. De kunder kamnar i det tredje skiktet befinner sig
langst bort fran dagens kunder. Det finns enligS8Agen gyllene regel som sager vilket

skikt man ska satsa pa utan foretag ska forsokdifibea det skikt som kan ge den storsta
vinsten. Vidare ska foretag forsoka att identifieva@rlappande gemensamma faktorer inom
de olika skikten. BOS-forfattarna menar att dehdimycket nytta av att segmentera sig men
att det samtidigt ar oerhort viktigt att inte saigig for blind pa dagens existerande kunder da

detta troligtvis inte leder till skapandet av e@ bteart’

Tredje
Andra skiktet

skiktet
Forsta skiktet

Din marknad

Forsta skiktet: "Pa-vag-att-bli"-icke-kunder som befinner sig pa gransen till din marknad och véntar pa att 6verge den.
Andra skiktet: "Vagrande” icke-kunder som medvetet valt bort din marknad.
Tredje skiktet: "Outforskade” icke-kunder som befinner sig pa marknader langt fran din.

Figur 3.5 De tre skikten av icke-kunder.
Kélla: Kim, C W och Mauborgne, Blue Ocean Strategy—Skapa nya marknader utan koehksf2005) s.114.

3.4 Skapa tillvaxt genom service och extratjanster

Som citatet av Peter Drucker i inledningen sagewogér inte kunden enbart en produkt utan
en upplevelse. Sawhney almenar att foretag i mattade branscher tenderat@a sitt ser-
viceutbud for att 6ka sin tillvaxt. Forfattarna léaen utarbetat ett systematiskt angreppssatt
for att hjalpa foretagsledare att 6ka sin tillvgghom service. Det galler alltsa att inte enbart

fokusera pa sin fysiska produkt utan snarare gél@ggstjanster som kan dka kundnyttan och

" Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers(2005)
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sdledes kan skapa hogre intakter for foretatpet ligger allts& helt i linje med Peter Druck-

ers resonemang.

For att skapa tillvaxt finns det tva satt att di&diga pa. Det forsta ar att finna nya aktiviteter
och det andra ar att omdefiniera gamla. Detta kdare illustreras i en fyrfaltsmatris dar de
tva vagarna kopplas ihop med den ursprungliga istskedjan alternativt en narliggande
aktivitetskedja. Fyrfaltsmatrisen (figur 3.6) hjétdforetaget att besvara de fragor som ar av

vikt d& det galler att skapa tillvaxt.

Temporal Spatial
Adding new activities | €Xpansion ‘expansion
‘How? Type of growth? . f— —
— Temporal Spatial
Re‘;?(?sfi?nlging regonfiguration | reconfiguration
activities }
Primary activity chain Adjacent activity chain

l Where? Focus of growth? ’

—

Figur 3.6. Fyrfaltsmatris for att besvara de viatighgorna da det galler att skapa tillvaxt.
Kalla: Sawhney, M; Balasubramanian, S och Krishhak, Creating Growth with Servicg2004)

Temporal expansiomnebar att foretaget lagger till nya aktivitetelen ursprungliga aktivi-
tetskedjan. Pa sa satt fordjupar foretaget sirmioeler med kunderna. Forfattarna exemplifie-
rar detta med blomsterbud som kan utdka sin proahekt att aven fotografera éverlamnings-

tillfallet. ®°

8 Sawhney, M; Balasubramanian, S och Krishnan, \Ci¢ating Growth with Servicg2004)
59 i
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Spatial expansiomnebar att foéretaget lagger till nya aktiviteten narliggande aktivitets-
kedja. Detta leder till en bredare relation tilhkiern&®, vilket kan exemplifieras med en bil-

forsaljare som utokar sitt forsakringsutbud tilbeéhus- och bilforsakringar.

Temporal reconfiguratiomnebér att foretaget omformar aktiviteter fortagtdda sitt erbju-
dande till att &ven omfatta sysslor som kundegég utfort men som egentligen ligger narm-
re foretagets karnkompetensomrade. Detta skapi@reel for kunden da foretaget kan vinna
skalfordelar genom att utféra samma aktivitetefteli kunder och dessutom pa ett battre satt

eftersom detta ligger narmare foretagets karnkoemsét

Spatial reconfigurationnnebar att féretag lagger till aktiviteter somger i en narliggande
aktivitetskedja. Detta kan exemplifieras med vidgden som bedriver ett samarbete med

pizzerian d& det ar identifierat att manga somfiyraven vill ata pizza till filmerf?

Darefter maste foretagen ta hansyn till de risken sppkommer vid anvandandet sig av
tillaggstjanster. Forfattarna namner tre olika typerisker; féormaga, marknad och finansiell.
Den forsta risken bygger pa hur genomférbar aldigit ar. Marknadsrisken ar den risk som
finns att kunderna inte tar sig an den nya tjanddem finansiella risken hanterar den risk som

finns att de nya aktiviteterna ar olénsamtha.

3.5 Samarbete

Genom att ingd samarbete kan ett foretag bli bgéiratt konkurrera jamfért med sina kon-
kurrenter i sitt marknadssegmé&niv denna anledning menar vi att samarbete béreara
viktig aspekt vad galler hur herrmodebutiker skanaikonkurrera pé ett effektivare satt.
Initialt kommer olika samarbetsformer att beréradasm kommer motiv for att ingd samarbete
att tas upp for att sedan diskutera teorier krialgay samarbetspartner da detta ar en mycket
viktig del for att kunna uppna effektiva konkurréirsielar.

2; Sawhney, M; Balasubramanian, S och Krishnan, \Ciéating Growth with Servic2004)
Ibid
%3 |bid
** Ibid
%5 Child, J och Faulkner, [Strategies of Co-operation —Managing Alliances Wéeks, and Joint Ventures
(1998) s. 67.
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Samarbeten kan delas in i vertikala samt horislansaimarbeten. Med horisontellt samarbete
menas att foretag i samma bransch samarbetart fidp@na skalfordelar och utfér samma sak
i vardekedjan. Motsatsen ar da vertikala samartsgeninnebar att foretag i olika branscher

samarbetar for att uppna nytta. Det ter sig najugit vertikala samarbeten ar mer stabila &n

de horisontella da rivaliteten ar lagre och samariebygger mer pa gemensamma intres-

sen®®

3.5.1 Motiv for att ingd samarbete

Kogut menar att det finns tre anledningar tillfatetag anvander sig av samriskprojekt. Dessa
ar sankning av transaktionskostnader, utdkad koatipdtonkurrenspositionering (eller
"market power”), och organisatoriskt lararfdé®m en marknad &r turbulent och kénneteck-
nas av ekonomisk osakerhet och korta produktlivieryik detta ett exempel pa ett ekono-
miskt skél till samarbete, som d& utgar frdn onusfdrandringaf® Till skillnad mot detta
menar Tallman och Shenkar att det finns andra néotigkonomiska. Forfattarna poangterar
snarare att samarbete byggs pa fortroende ochaticeralla, psykologiska och sociala i sin
laggning® Ett annat sétt att se p& saken &r att genomretirbate kan foretagen uppna skal-

fordelar, antra nya marknader och minimera risRer.

3.5.2 Val av samarbetsparter

Nar ett foretag valjer en samarbetspartner taléid@geh Faulkner om strategisk passform
respektive kulturell passform. Med strategisk passfmenas hur val den gemensamma part-
nervardekedjan kommer att utgora en hallbar kontpai@Edel for partnerféretagen. Exempel
pa detta kan vara ett foretag som enbart har eprodkt och ett annat féretag som enbart
har en bra séljstyrka. P4 egen hand kommer inadésetag att komma langt men genom ett
samarbete torde det ga desto battre. Kulturelfpamsnnebar helt sonika att foretagen har

ett gemensamt kulturellt synsatt. Detta kan varakaisvart om féretagen ligger i olika lan-

% Child, J och Faulkner, Dtrategies of Co-operation —Managing Alliances videks, and Joint Ventures
(1998) s. 102 ff.

7 Kogut, Bruce Joint ventures: Theoretical and empirical perspezs(1988) s. 319.

% Child, J och Faulkner, [Strategies of Co-operation —Managing Alliances videks, and Joint Ventures
(1998) s. 71.

¥ Tallman, S.B. och Shenkar, @.Managerial Decision Model of International Coop#ive Venture Formation
(1994)

0 Child, J och Faulkner, [Strategies of Co-operation —Managing Alliances Weks, and Joint Ventures
(1998) s. 74.
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der’1 vart fall torde inte den kulturella passformegara ndgot storre problem d& butikerna
bor réra sig inom samma regionala omrade med nagdal samma kundgrupp. Den optimala
partnern ar den som foretagen har en hog stratpgsform tillsammans med en hdg kultu-

rell passform. Detta kan illustreras i féljande nsaffigur 3.7):

Box 1 Box 2
Hog Har bérjar manga %Optimalt
Strategisk’p;;sform . — —
& — Box 4 Box 3
g Lonlost Inga "
'konkurrensférdelar
|

Lag Hoég

P
Kulturell passform
<«

—

Figur 3.7. Matris over strategisk och kulturell gpiasm.

Kalla: Child, J och Faulkner, [Btrategies of Co-operation —Managing Alliances wgks, and Joint Ventures
(1998) s. 93

Precis som matrisen visar kommer de allra flesteté@en att hamna i box 1 som innebar en
hog strategisk passform fast med en lag kultuagkform. Som namnt ovan uppstar problem
med avsaknad av kulturell passform framst vid ma&onella samarbeten. Det viktiga ar dock
att foretagen ar medvetna om de kulturella skikkmad och villig att anpassa sig sa att dver-
rensstammelse uppstar. Pa sa vis kan foretagenahidmox 2 som anses optimalt. Varre ar
det om foretagen har en 1&g strategisk passfomie fyommer inte att prestera battre i ett sam-

arbete an om de hade arbetat p& egen ffand.

L Child, J och Faulkner, [Strategies of Co-operation —Managing Alliances Weks, and Joint Ventures
(1998) s.92-96.
2 Ibid
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Waddock och Bannister menar exempelvis att fortleeir ocksa av stor vikt for framgang
da det galler att valja samarbetspartner. Likaigikir det att deltagarna kanner att de far ut
nagonting av samarbetétDetta kan jamforas med att ha en hog strategis&fpmam (se

ovan)

3.6 En praktisk vag mot en unik strateqgi

En svarighet forfattarna bakom BOS lyfter fram tim@nga manniskor maste vara inblanda-
de vid skapandet av en ny strategi da varje avagfftinktion endast kan tankas ha en upp-
fattning om situationen pa det egna omradet. Cetiate borde i vart fall underlattas eftersom
det ar mycket sma foretag som studeras och de @ga\marna/butikscheferna ofta har ett
helhetsansvar och bestammer dver alla olika funktictnom foretaget. FOr att underlatta det-
ta arbete har forfattarna utvecklat en processywentfuvudsteg. Vi kommer kort att redovisa

dessa steg neddh:

Visuellt uppvaknande For att finna incitamenten att forandras mastetaget forst och

framst forsta behovet for forandringen. Det fosttget ar darfor att rita upp den egna, samt
konkurrenternas strategibilder och sedan jamfésaale For att genomféra detta steg har vi
genomfort en enkatunderstkning med 17 herrmodetubikh sedan fort kortare samtal med

dessa samt djupintervjuat ett foretag.

Visuell utforskning- Steg tva i processen ar till for att fa en dpegié@rstaelse for hur manni-
skor anvander, eller inte anvander foretagets ktedeller tjanster. Enligt BOS ar det myck-
et viktigt att denna process genomférs av foretadgetnt, da det inte finns nagon ersattning
for att se med egna 6gon. | detta steg ska chefdéonetaget aka ut pa marknaden och inter-
vjua ett antal kunder och icke-kunder och sedamaté ritbordet for att med den nya kun-
skapen foresla ett antal olika nya strategier samtipp nya strategibilder for dessa. Till var-
je strategibild ska ett engagerande motto skrivas Iseskriver strategin. Eftersom vi har en
mycket begransad tidshorisont for studien och aasela vi undersoker en relativt enkel
bransch som vi redan innan har kunskap om, tordmtdevara ett problem att denna process

utfors av oss istallet for av foretaget. Vi hart\aat genomfora detta steg med hjalp av en

3 Waddock och Bannister (1991) genom Fyall, A ocho@d, B.M.Tourism Marketing. A Collaborative Ap-
proach (2005) s 189
" Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukoers (2005)
75 i
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kundundersokning dar vi delat ut 90 enkater tMa&under som icke-kunder till vart aktuel-
la intervjuforetag. Utifran den nya kunskapen omkmaden har vi konstruerat ett antal olika

strategibilder och formulerat ett motto for dé§sa

Visuellt strategimote- Det tredje steget i processen ar att anordnade dar foretaget bju-
der in ett antal av de kunder och icke-kunder sermtkrvjuat for att presentera de nya stra-
tegierna och strategibilderna. Slutligen ombadmddverkande att betygsétta dessa strategier

och motivera deras val. Vi kommer i studien attageféra detta steg p& ovan beskrivetVis.

Visuell kommunikatior Det sista steget i processen ar att pa ett tyokilp konsekvent satt
kommunicera ut den nya valda strategin till alladar®etare. Denna kommunikation har for
avsikt att motivera de anstallda och ett masteléfita ar att foretaget pa ett konsekvent satt
visar att man menar allvar med den nya stratedinaticdenna ska finnas med de anstallda i
allt de gor. Vi kommer att bortse fran detta stag/inte anser att det tillfor studien tillrack-
ligt mycket, da vi under den korta studieperiode&e kommer att hinna implementera en ny

strategi och &nnu mindre se genomslaget av d€nna.

3.7 Summering av teoretisk referensram

For att mota den harda konkurrensen i dagens srhakte foretag foreta unika aktiviteter
istallet for att direkt konkurrera genom benchmiagkiGenom att vara unik kan féretagen
erbjuda bade ett hogre varde for kunden och saghtdinka sina kostnader vilket leder till
avsevart hogre lonsamhet. Att gora trade-offs seseentralt da foretag inte kan satsa pa att
vara bast pa allt. Foretags strategier ska vanasfeiade, och darmed endast satsa pa ett eller
ett fatal konkurrensfaktorer. Sammanfattningsvis &agas att foretag ska titta pa andra bran-
scher och deras kunder, det egna féretagets ickdekunom branschen samt de komplimen-

terande varor och tjanster som brukandet av det egnudandet ger upphov till.

Eftersom kladbranschen likt alla marknader ar bheggd maste foretagen vara fokuserade i

sin strategi och hitta sin unika position p4 madera Porter beskriver tre satt att positionera
sig: variety-based, needs-based och access-basedriEty-based positionerad strategi inne-
bar for ett kladforetag en butik som inriktar séygn eller ett fatal produkter och erbjuder ett

% Kim, C W och Mauborgne, RBlue Ocean Strategy — Skapa nya marknader utanukeeris(2005)
7 i
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bredare sortiment inom den aktuella produktgruppotsatsen, needs-based positioning
utgar fran en kundgrupp och avser att fylla sa rmd®hov som méjligt hos den aktuella
kundgruppen. Med access-based positioning men&&retthg positionerar sig utefter nabar-

het pa marknaden, exempelvis genom geografisk ddierografisk position.

Vi upplever att de sma fristdende herrmodebutikétag ar oerhort lika varandra och nastan
uteslutande uppger att de satsar pa kundrelatiD@med anser vi att ett positioneringspers-

pektiv torde vara av vikt for att analysera fraratid mojligheter fér butikerna.

Det finns tva typer av samarbete, horisontellt saentikalt. Skillnaden ar om du valjer att
samarbeta med ett foretag inom samma branscheéiiigiretag i en annan bransch. Motiv for
att ingd samarbete kan vara allt fran att minsiasaktionskostnader till att mojliggora ska-
pandet av ett nytt tjanste- eller produkterbjudamtie det galler att vélja partner ar det vik-
tigt att valja partner som antingen forbattrar kkamkurrenskraft i vardekedjan eller en som

utokar densamma.

Det ar viktigt att inte bara se till den egna fiksiprodukten utan foretag ska aven se till de
kringprodukter eller tjanster som ligger i den kliggande vardekedjan eller som brukandet

av varan/tjansten ger upphov till.
Verktygen vi kommer att anvanda ar strategibildeln four-actions framework. Genom att

folja tre av de fyra stegen i processen som BO&sfar hoppas vi kunna generera ett antal
forslag pa nya strategier som butiker kan anvaiglawsfor att skapa konkurrensfordelar.
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4 Empiri

R 5O

Kapitlet presenterar empirin som bestar av tre delzessa redovisas var for sig och utgors

av tva enkater; en till butiker och en till kundsmt en intervju med en butiksagare.

4.1 Visuellt uppvaknande

Steg ett i BOS:enjisuellt uppvaknandeir det forsta som ska goras i var empiriinsamling
Som forklarat i metodkapitlet bestar vart forsegsav enkater till 17 olika herrmodebutiker.
Resultatet av dessa foljer i figur 4.1 nedan. Fbfdaen bra struktur kommer resultaten att
presenteras fraga for fraga. Enkaten ar uppbygaod ktt antal fragor med en skala pa 1-5
dar 1 betyder "satsar ingenting pa” och 5 betydatsar mycket pa”. Spridningen bland dessa
butiker har varit valdigt koncentrerad varfor setither en god representativ bild av verklighe-

ten.
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Figur 4.1. Strategibild fér branschgenomsnittet.
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4.1.1 Service

For att uppna en etta i kategorin service ska patsa i praktiken enbart se till att allt som
finns pa lagret laggs fram medan for en femma kedtvpersonalen gor "allt plus lite till for
kunden”. 100 % av vara respondenter menade atiteerar den faktor de satsats mest pa ur

konkurrenssynpunkt och snittet pa denna fraga $déades 5.0.

4.1.2 Relation med kund

| kategorin relation till kund betyder en ettalattiken inte uttalat satsar pa att kanna igen
sina kunder och darmed ha nagon form av persogiligion med dessa. Trean ges till buti-
kerna som exempelvis har en ytlig relation medietliesta stamkunder. Femman ges till de
butiker som utbver exempelvis ett nyhetsbrev kiliridklubben” k&nner de flesta av de kun-
der som aterkommande handlar i butiken vid namndesisutom kanner till deras preferen-
ser. Att ha en relation med sin kund &r nagot leuti satsar mycket pa. Snittet for denna

fraga var 4.0.

4.1.3 Kunskap om produkterna

For en etta kravs exempelvis kunskap om hur pregtugka tvattas. FOr att uppna en trea i
denna kategori ska personalen kanna till produkematerial och ursprung. For att en fem-
ma ska uppnas ska personalen ha en mycket gedigskdp om saval produktens som va-

rumarkets ursprung, material och historia. Snjifetlenna fraga var 3.3.

4.1.4 Utbud — Antal olika kladtyper

For att uppna en etta pa denna fraga kravs ettthasmed vilket vi menar underklader samt
ett fatal varianter av trojor/skjortor samt byxBar en trea kravs forutom basutbud exempel-
vis badklader och kostymer. For att uppna en ferskaa princip alla kladestyper saluforas.
Nar det géller utbud med antal olika kladtyper daittet 2,8

4.1.5 Utbud — Antal av varje produktkategori

Om butiken har storlekarna S-L sa blir det en &tta.en trea kravs XS-XL och for en femma

ska butiken erbjuda Big & Tall, Small & Short. Sattpa denna fraga var 3.1.
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4.1.6 Utbud - Unika varumarken

Om butiken salufér ett varumarke som saljs av fet@rer i samma stad blir detta en etta.
Trean ges till butiker som har ett antal varumarterdir ensamma om i staden. Om butiken
daremot ar ensam i regionen ar detta en femmasa#dt pa unika varumarken ar inte lika

populart som att ha olika kladtyper, da snittetipéna fraga far ett snitt pa 2.7.

4.1.7 Utbud - Uppdatering av sortiment

For en etta kravs att butiken uppdaterar sitt s@nit utifran de fyra arstiderna. Trean uppnas
om butiken utdver dessa inkdp kompletterar medlkdt ett par extra inkdp under sasonger-
na. En femma uppnas om butiken har nyankomna ptedbkla tiden. Att uppdatera sitt sor-

timent ar inte heller nagot som ligger i hogstaptet. Resultatet blev 2.8.

4.1.8 Oppettider

En etta ges till butiker som endast har stadensdiippettider (exempelvis man-fre 10-18
samt |6r 10-16) eller samre. En trea for Oppettidierbutiken som har 6ppet 10-19 man-fre
samt minst en s.k. langloérdag (10-17) i manaderfeBma i kategorin 6ppettider ges till
butiken som satsar pa hog tillganglighet for kundesom en distinkt konkurrensfordel, ex-
empelvis har 6ppet man-son, eller ett antal kvalackan. Att satsa pa Oppettider ar den

faktor som butikerna satsar allra minst pa medrétt pa 2.2.

4.1.9 Extratjanster

For en etta kravs ingenting i form av extratjansfé@r en trea i denna kategori maste butiken
erbjuda enklare tjanster exempelvis att andringférsiav en skraddare. En femma for extra-
tjanster ges till de butiker som konkurrerar jushgm att erbjuda extratjanster, exempelvis
med en egen skraddare i butiken som justerar diFgktextratjanster var snittet bland de
tillfragade butikerna 3.2.

4.1.10 Kringprodukter

Med kringprodukter avses narliggande produktkateg@xempelvis vaskor, planbocker och
skor m.m. En etta ges till butiker som helt sakaargprodukter. Trean har givits till butiker
som har ett mindre utbud av namnda kringprodultemman i denna kategori ges till butiker

som har specifika kringprodukter for en viss kunghgr, exempelvis butiker som saljer speci-
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alprodukter som inte ligger i direkt anslutning kiider men som intresserar malgruppen.

Avseende kringprodukter blev resultatet 2.8.

4.1.11 Marknadsforing

Butiker som inte alls satsar pa traditionell madsféaring i nagon form ges en etta. Trean ges
till butiker som till exempel skickar ut nyhetsbreeh har viss annonsering i lokalpost. En
femma ges till butiker med mycket aktiv marknadsigy exempelvis ordnar events och mo-
devisningar, aktiv sponsring och liknande. Att agté traditionell marknadsforing ar nagot av

en medelmatta med ett snitt pa 2.9.

4.2 Kortare samtal med butiker
Som ett led i enk&tundersdkningen bland butikedndels aven ett kortare samtal med re-

spondenten. Nagra axplock fran dessa samtal pezasntedan.

En butik hade funderingar pa att hyra in en bareemeed knivrakning att ha i butiken en dag
i veckan. Pa sa vis skulle lyxkanslan oka. En arndik har haft funderingar pa att ha en
champagnebar, detta for att locka in kunder sonskeinte for tillfallet ar pa jakt efter klader
men som forhoppnings blir. Att kunna lamna sinal&l&or kemtvatt i butiken var ocksa en
idé som fanns bland vara respondenter. Genom mttsgobade férenklar man fér kunden och

samtidigt lockar in kunden i butiken.

Ett annat satt att fa tillstromning av folk till tken &r, enligt en av respondenterna, att aven
ha ett litet galleri i butiken dar kunderna ocksa kopa konsten.

En innovativ idé fran en kreativ butiksagare ahaten heminredningsarkitekt/home stylist i
butiken da denne uttryckte "det &r inte enbart &ad som gor mannen”. Respondenten me-
nade att det finns manga man idag som garna badsiglsnyggt och har det snyggt hemma
men har inte kunskapen att inreda sitt hem. Sgyliskulle ocksa kunna hjalpa kunderna att

till exempel inreda infor fest och andra speciéll&illen.
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4.3 Intervju med butikschef/agare

For att bade fa en djupare forstaelse for herrm@aeichen genomférde vi en intervju med
Hans, butikschef och agare for den butik vi i stadanvéander som intervjuféretag. Hans ar en
energisk och mycket glad entreprendr full av idgsen har drivit butiken tillsammans med sin
fru sedan 2003. Intervjun borjade mer som ett saomaHans bakgrund och anledningarna

till att han valt att starta butiken. Hans bera#itithan sedan tidiga ar haft en mangd affarspro-
jekt igang. | och med ett sommarjobb pa ett laijjegtt av Skandinaviens storsta kladforetag
halkade han in i herrmodebranschen. Detta arbetIgll vidare avancemang inom féretaget
som slutade med att Hans var inkdpsansvarig f@5dautiker inom kedjan. Nar foretaget
skulle flytta kontoret utomlands passade han p&ckia sig vidare och tog ett jobb pé ett an-
nat skandinaviskt modeforetag. Samtidigt gick ed@wbutiker Hans arbetat mot i konkurs
och han sag mojligheten att starta en egen biliskrimimans med sin fru som hade erfarenhet
fran butiksbranschen. Hans hade sedan tidigardifiéeat en lucka pa marknaden da staden
saknade en butik med ett valdressat och mer irttensdlt utbud fokuserat pa mer eller mind-

re kdnda och exklusivare varumarken.

4.3.1 Intervjuforetaget

Butiken ligger i en mellanstor svensk stad och datafaca 170 kvm. Butiken salufér idag ett
15-tal varumarken dar fokus ligger pa ca 5 eximskst (kanda) varumarken som butiken
dessutom &r helt ensamma om i staden. Gemensadedsa varumarken ar att de &r av ex-
klusivare sort och nastan uteslutande internatianelans menar att det finns en dverrepre-
sentation i Sverige av vad han kallar fér den skaaska looken vilket har 6ppnat en méj-
lighet for butiken. Som en motpol till detta harrtsavalt att lyfta blicken och se mer pa det
internationella modet. Bortsett frAn varumarkenia gibudet &r det en personlig service dar
personalen tar sig tid for kunderna samt ar lyh@ctaddmjuka betraffande deras 6nskemal

som ar butikens framsta konkurrensmedel. Intervgifigets vardekurva visas i figur 4.2.
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Figur 4.2. Strategibild for vart intervjuforetag.

4.3.2 Utbud och malgrupp

Butiken har ett relativt brett utbud och séljer aedsta inom konfektion (kostymer, kavajer,
skjortor m.m.) och fran kollektionerna (jeans, ordjackor m.m.) Betraffande utbudet handlar
det inte om att ligga i topp i "fashion” hela tidetéremot ska det alltid finnas ett intressant
urval av produkter och nagot nytt i sortimentettiBen insag att det fanns en efterfrdgan pa
varumarken och véldressade klader. Hans har sontiamatt 10 % av sortimentet kontinu-
erligt ska bytas ut. Butiken ska ta in nya varureérksom ingen eller endast ett fatal hort
talas om) kontinuerligt for att vacka uppmarksamhieins betonar vikten av att alltid ha na-
got att beratta — en story i butiken. Butiken vadtteta in flera varumarken som aldrig tidigare
funnits i staden. Varumarkena hjélper givetvis @ckstiken poangterar Hans, bra varumar-
ken hjalper ocksa till att bygga upp butiksnamAétvara dyr har daremot inte varit nagot
sjalvandamal, utan snarare en foljd av att de klg@as sjalv tyckte om och ville sélja var i

det dyrare segmentet. Hans uttrycker:

"Jag skulle dock inte ta in en kostym fér 1500 &r dvriga kostar mellan 4-

5000 kr med risk for att fa svarigheter att motavéwalitéer”
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Infor kommande sasong kommer butiken att dra ned an varje plagg for att bade kunna
erbjuda fler varianter men ocksa gora det mer utikkunden.

Betraffande malgruppen forsoker butiken att intens@ aldersinriktade. Snarare for en mode-
intresserad man som &r ung i sinnet. Daremot &s iHaga med att utbudet inte ska upplevas
for ungt. Det ar primart yrkesverksamma man somalgruppen. Det ar den aterkommande

kunden butiken primart lever pa. Alltsa han somet@m kostym, skjorta tréja osv.

Att titta pa icke-kunder, alltsa de som idag indmdilar i butiken, ar ingen direkt uttalad stra-
tegi, men det ar absolut av vikt. Sarskilt férsokans se pa och reflektera dver de som ofta
sager nej. Nu har butiken ett smalare mode sonkkange passar in pa den kroppen en del
potentiella kunder kan tankas ha. Detta ar naguotdiskuteras kring inképen. Vidare laggs
en del tankekraft at att komma at de potentielladen som idag inte ar direkt intresserade av
klader och mode, men som kanske lagger oerhort etymngar pa dyra bilar etc. Det &ar aven
viktigt att fa in de potentiella kunder som inter bstaden men arbetar i foretagsbyn i utkan-

ten av denna och aldrig aker in till city.

4.3.3 Marknaden

Butiken upplever sjalvklart konkurrens i staden gerkar inom. Dock menar Hans att de inte
har nagra direkta konkurrenter, utan daremot pgé@alelar av sortimentet. Han poangterar
aven att de vill ha fler butiker i staden for dtadrycket. Hans uttryckte sin instéllning till

konkurrenterna genom att saga:

"Jag ser inte konkurrenterna som konkurrenter. Qmkand efterfragar ett

marke som jag inte séljer hanvisar jag sjalvklalfteén annan butik i staden.”

Kedjorna ar nadgot som delvis anses vara positivtjet finns fordelar med att ligga vid ex-
empelvis en MQ eftersom de drar folk. A andra sidanden fristdende butiken en nackdel
gentemot kedjorna da man inte kan marknadsforarség lagkonjunktur. Dessutom har de
som bekant fler butiker som kan kompensera foruik Isom for tillfalligt gar mindre bra.
Kedjorna ar aven duktiga pa att ta fram egna prauken tyvarr ofta pa bekostnad av en typ

av plagiering av andras kollektioner.
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Nar vi fragade respondenten om att se pa andradimanfor att finna inspiration hanvisar
Hans till hotellbranschen. Han menar att det handarket med olika hotellkoncept med
exempelvis specialdesignade rum och fokus pa upjsler. Kunden som bor pa dessa hotell
ar samma kund som vi vill at. Ridsportsbutikerthmanat exempel pa en bransch dar buti-
kerna har gatt ihop gentemot leverantérerna foprassa inkOpspriser och fatt en enorm ge-

nomslagskraft. De har dock farre varumérken betblaaus.

4.3.4 Samarbete

Idag har butiken ett samarbete med en restaursiiaglen. Dessutom har de kontakt med en
skraddare. Efter eget initiativ har butiken aveagilrigang ett projekt dar citybutikerna ska ga
ihop och marknadsfdra sig och visa vilka varuméargam séaljs i city jamfért med det externa

stora kbpcentrumet som finns i utkanten av staden.

Vidare ar respondenten dessutom medlem i en grupgkallas for Citysamverkan och sta-

dens handelsforening. En stor och viktig punkt idagtt diskutera stadsmiljon.

Butiken har haft ett méte med 22 andra butiksdgarggemensamma samarbeten. Det som de
kom fram till var att det ar svart att samarbetal rpedukten butikerna séljer (alltsa kladerna)
utan det &r snarare inom back-office-l6sningarstiata utrymmet foér samarbete finns. Ex-
empel pa detta ar gemensamt forsakringsbolag,daskisningar, bank- och kreditavgifter

och emballageavtal. Det finns mojlighet for sameelmeed saker som inte kunden ser. Risken
som respondenten ser med ett samarbete skullggiw@glkunna vara att samarbetspartnerna

ar lata och oengagerade.

4.3.5 Service och extratjanster

Butiken har for avsikt att dra igang ett projektchedt stort parkeringsbolag dar citybutikerna
erbjuder kunderna gratis eller rabatterad parkeajta gors for att underlatta fér bilburna
kunder sd att det ar lattare att komma in till s@ssutom haller Hans pa och argumenterar
for att parkeringsbolaget ska byta ut sina parkmsantomater till s.k. check-in-check-ut-
maskiner s& kunderna inte ska behova kanna siggatte. Man far ett kort av butikerna som
ger rabatt pa parkeringen. Det ar inte pengaritg usan det &r snarare en mental grej fram-
haver Hans. Folk tycker att det k&dnns dyrt medrliZiknmen men for oss butiker blir det inte

manga kronor.
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En annan idé som butiken har &r att ha en egeritlpgdlysning mot kunder for att kunna
erbjuda direkt finansiering av klader. Vidare harpdlaner pa att tillsammans med ett itali-
enskt varumarke, som &r ett av fa varumarken satastnillverkar handsydda kostymer, att
flyga upp en skraddare till butiken. Pa sa sattdeerbjuda mattsydda exklusiva kostymer.

Detta medfor dock ett krav pa att Hans saljer maist kostymer vid tillfallet.

Temakvallar ar en annan fundering var respondentetta kan exempelvis ske genom en
"maskulin” whiskeykvall dar olika lokala aktorermensamt samlar kunder och traffas och

har det trevligt. Detta eftersom det inte ar sd gadman som ar fortjusta i modevisningar.

En ny idé som kommer att testas ar att anvandatdgrbfier Hans tar pa kladerna som képs
in pa ett nytt satt. Dessa kommer att laggas ugpepdsidan sa att kunderna kan se produk-

terna innan de kommer till affaren och ocksa blddedade nar de nar butiken.

4.3.6 Positionering

Tankar finns pa en nischbutik och det ar en intnesilé fast det kravs en bra hyra och det &r
tveksamt om frekvensen finns i staden. Hittar Hathbra lage ar det helt klart intressant.
Butiken har ansokt om ett showroom i foretagsbyh &nu inte blivit erbjudna nagon bra
lokal. Idén ar att dppna en liten butik for sAvéhim namnda tjansteman som inte besoker
stadens centrum saval som resenaren som glomt (iéglettartiklar, necessar, underklader

0SV.).

En livsstilsbutik kan aven vara ett mycket intregdencept. Detta ar ndgot som Overvags
varje ar vid varuinktp. Det skulle dock medforakattiken blir tvingade att ta bort befintliga
marken och erséatta dem med andra typer av produddeskulle Hans dven vilja anstélla en
till heltidsanstalld som skulle kunna bli experbin ett visst produktomrade. Det ar dessutom
tidskravande vad galler inkop. Att bli mer nischaitleen specifik malgrupp lockar eftersom
det alltid &r lattare att sélja mer till befintligander an att finna nya da det ar dyrt med tradi-

tionell marknadsforing, nagot som Hans poangterea nitatet:

"Vi har valt bort marknadsforing i och med att v@hen dyr hyra. Nu betalar vi

for sju skyltfonster men jag tror att det finns kstcbattre satt att marknadsfora
sig.
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4.4 Visuellt utforskande

Steg tva i BOS:enisuellt utforskandebygger pa att vi ska undersoka vad kunderna dnska
saknar och finner onddigt eller dverflodigt i dagdrutiksutbud. Detta steg har som tidigare
namnts utforts genom en enkatundersokning till @M fdessa fragor aterfinns i appendix 4).
Resultatet fran enkatens fraga tre presenteragjialinmet nedan. Fraga tre ar en kategorise-
ringsfraga vilket medfor att respondenterna hanfdlja en faktor pa bekostnad av en annan.
Utover de nio konkurrensfaktorer som redovisasgdimmet fanns dven en tionde fraga
benamnd 6vrigt. Dessa svar var inte tillrackliginma for att redovisas i diagrammet men
kommer likval att anvandas som input infor skapaagienya strategier. Exempel pa svar
under fragan oOvrigt ar trovardighet, kvalitet, gas® och snabba andringar eller ett eget
skradderi. De tre kategoriertég, mellanochhdg motsvaras av vilken priskategori respon-
denterna oftast handlar inom. Kategdéig motsvaras av butiker dar var referensprodukt, en
skjorta, kostar upp till 400 kr.rellankategorin kostar skjortan mellan 400 och 1000dtr o
kategorinhog kostar en skjorta fran 1000 kr och uppat. Fig@redan lases genom att se pa
hur langt ut i cirkeln strecket for respektive lgaig ar positionerat. Om strecket ligger langt
fran centrum betyder detta att kunderna vardesétakurrensfordelen hogt och pa samma

satt desto narmare centrum desto mindre vardefullt.

Kundpreferenser

Unika varumarken

Braoppettider Ofta nya produkter

Relation med butik Lag

Mellan

Prisvart 7 . God produktkunskap

Hog service Image

Figur 4.3. Polardiagram 6ver kundpreferenser (FBgenkat 2, appendix 4).
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Det vi kan utlasa fran figuren ar att kategoriddwpochmellanligger nara varandra medan
kategorinhdg har ett mer eget monster. Gemensamt for kundkr kategorier ar att de var-
desatter att det ofta kommer nya produkter i butdeant ett stort utbud mycket hogt. | 6vrigt
kan sagas att kategorieridg ochmellanvardesatter prisvardhet hogst medan unika varu-

marken ar det hogst vardesatta for kunderna i katebgog

Fragan huruvida respondenterna hade nagon stamiisditte att de som handlar i kategori
hogtill storre del tenderar att handla i en stambétikde som handlatdg ochmellan Ned-

an illustreras stéllningen i ett stapeldiagramu(fig.3).

Stambutik

100%

80%
0,

60% Nej

40% ®Ja

20%

0% =

Figur 4.3. Resultat for enkat 2 kundpreferenseeende stambutik (fraga 5, appendix 4).

Fraga (skala 1-5)

Hur viktigt ar personlig service for dig? 2,8 3,1 3,7 3,3
Hur uppfattar du den personliga servicen i butikerna idag? 3,2 3,0 3,1 3,1
Jag foredrar att handla bade klader och kringprodukter pa samma stalle. 2,5 2,3 2,7 2,5
Hur viktigt ar ett brett utbud for dig? 4,0 3,6 3,7 3,7
Hur uppfattar du bredden av utbudet i butikerna idag? 3,3 3,1 3,2 3,2
Hur viktig ar personalens kunskap om produkterna fér dig? 3,1 3,3 3,7 3,4
Hur uppfattar du personalens kunskap om produkterna idag? 3,1 3,1 3,2 3,2
Hur viktigt dr unika varumarken for dig? 2,2 3,2 4,0 3,4
Jag handlar helst hos en specialist 2,1 2,7 3,4 2,9

Figur 4.4. Resultat for enkat 2 kundpreferenséigdre-11, appendix 4).
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Som en vidare del av kundundersokningen fick redpoterna klassa ett antal fragor och
pastaenden. Resultaten av dessa summeras i flgovdn. Precis som med foregaende dia-
gram ar tabellen uppdelad i kategorield@ mellanochhtgmed samma inneb6rd som ovan.
Nytt for denna tabell &r snitt som utgor det totddtet for hela enkatunderlaget. En del av
fragorna/pastaendena har ett relativt jamnt sgmitt. Exempel pa detta ar hur de uppfattar
personalens kunskap om produkterna idag. Andraffid@staenden, exempelvis huruvida
unika varumarken ar viktiga for respondenten, handra sidan en storre spridning. Har
marks det tydligt att personer som tenderar attlfaattyrare énskar mer unika varumarken an
de som 6nskar handlar lite billigare. Det som uftpfasom allra viktigast bland vara respon-
denter ar ohotat ett stort utbud. Det var inteldlirmanga som dnskade att handla bade kla-
der och kringprodukter pa samma stélle sett tilltd&la snittet. En viktig iakttagelse &ar dock

att det ar kategorihdg som var mest positiva till att handla kringprodarkitsamma butik.

Fragan rérande var respondenterna foredrar atidnaimh klader i presenteras i foljande dia-
gram (figur 4.5). Som synes férekommer det storiénskler dar exempelvis respondenterna i
kategorinhogtill 48 % foredrar fristdendebutiker i jamforeisedldg med 8 % ocimellan

med 10 %. Totalt sett anser 61 % av respondengdtizt inte spelar nadgon roll var de hand-

lar sina klader.

o
Lag Mellan
® Fristdende butiker = Butikskedjor m Spelaringen roll ® Fristdende butiker = Butikskedjor m Spelaringen roll

8% 10%

X

Hog Total

® Fristaende butiker = Butikskedjor ® Spelaringen roll ® Fristaende butiker = Butikskedjor ® Spelaringen roll

3%

Figur 4.5. Resultat for enkat 2 kundpreferenségdrl2, appendix 4).
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Vid genomforandet av den andra enkaten fanns ga filér respondenterna fick ge egna for-
slag for hur de tycker en herrmodebutik kan blitgatRespondenternas svar varierade men en
tydlig efterfraga fanns pa ett mer klassiskt mode@d dagens butiker erbjuder:

"Majoriteten av alla butiker har ett uteslutandendriktigt sortiment snarare

an ett klassiskt eller originellt sortiment"

"Tidl6s kvalitet till humana priser”

"Fler 'vanliga klader’ klassiska snygga skjortorcetNu ar det antingen gubb-
klader eller hiphop"

"En kladesaffar i allmanhet kan bli battre genortatra mindre trendfixerad”

Vidare foresprakade ett flertal respondenter étrstutbud. Har foljer ett axplock av nagra

citat av respondenterna som foresprakade ett sitivce:

"Ett par schyssta skor i en butik ar alltid ett glu

"Helhet i butiken sa att man kan kopa en hel odtfin topp till ta”

"Livsstilsbutikskonceptet ar intressant”

En annan tydligt foreteelse handlar om unikhettikeuna. Har efterfragar ett flertal respon-

denter mer unikhet i butikerna och foreslar foljand

"Samma plagg i manga farger mer unikt”

"Mer begransade upplagor”

"Madjlighet att sjalv designa sina klader i butiken”

"Halla sig till nagra marken istallet for att blaralmarken hej vilt”
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Det var manga respondenter som hade asikter orics@ueh gav foljande forslag:

"Trovardiga séljare som inte bara sager att allt &nyggt”

"Personal shopper i butiken”

"Klassiskt kladda butiksbitraden och mycket hégspelig service”

Avslutningsvis fick vi in ett antal valdigt kreaivoch spannande forslag har foljer ett urval:

"Lagra storlek for minnet sviker"

"Det hade varit toppen att fa hjalp med vilka kladeh farger som passar till

varandra"

"Man skulle kunna ringa butiken innan sa att denm kiagga fram klader som
passar mig, men da maste man ha en bra relationbutken eller en personal
shopper”

"Battre hemsida som innehaller hela sortimentet saktuellt lagersaldo”

"En tapasbar i butiken hade varit trevligt och Iatkolk”
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5 Analys

™R L0

| analysen kompareras teorin med empirin for atteseoperationellt anvanda Blue Ocean
Strategy for att generera fyra strategibilder. DHeg kommer tio respondenter att utse de

strategibilder de anser vara de béasta.

5.1 Inledning

En overgripande dnskan vi identifierat hos butikesn en 6kad tillstromning. D& marknads-
foring i den traditionella formen ar mycket dyr #m mindre butik behéver butikerna hitta
andra vagar for att fa kunder att uppmarksammagddh i butiken. Detta exemplifieras med

nedanstaende citat taget fran intervjun med Hans:

"Vi har valt bort marknadsforing i och med att v@hen dyr hyra. Nu betalar vi
for sju skyltfonster men jag tror att det finns kstcbattre satt att marknadsfora
sig.”

Butiksdgarna sjalva har funderat dver vissa altarsam presenterats for i empirin. Detta

kan ske bade med hjalp av samarbeten (horisomédiavertikala) eller ses som en extra-
tjanst. Vi kan exemplifiera med butiken som fundierga att ha en champagnebar inne i buti-

ken eller en annan som ville erbjuda knivrakning kemtvatt till sina kunder.

Som underlag for att generera forslag pa nya ikéermer vi att borja med att analysera em-
pirin utifrAn vart teoretiska ramverk rérande jsamarbeten och extratjanster. | ett nasta steg
foljer vi de atgarder som redogjorts for i BOS-mesen samt anvander de verktyg som pre-
senterats. Detta gors med utgangspunkt i de bdddezna och kompletteras med intervjun

med intervjuforetaget.

5.2 Samarbete
En mojlig orsak till att Hans har ingatt samarbedefdr att ompositionera sig for en battre

marknadsposition. Detta leder till att Hans bufik $varare att imitera samtidigt som samar-
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betena skapar synergieffekter. Det har ligger Vijé med Porters resonemang som gor gal-
lande att man ska uppna en unik kombination aadiktiviteter for att bli svarkopierad. Som
teorin sager angaende val av samarbetspartnet av déor vikt att den strategiska passfor-
men uppfylls, da den kulturella passformen i deztabor vara hog. Férenklat kan sagas att
1+1>2 da foretagen ska uppna ett hogre varde gettosamarbeta jamfort med att inte ha

nagot samarbete, det galler alltsa att hamna 2h@e figur 3.7) som anses vara optimalt.

De samarbeten Hans har eller haller pa att skagpkdn som namnt i teorin delas upp i tva
huvudblock, ndmligen horisontella respektive vettaksamarbeten. De samarbeten som ar
horisontella &r till exempel samarbeten med butizérstaden dar de gar samman for att kun-
na uppna skalfordelar genom att annonsera tillsamsroah visa vilka varumarken som er-
bjuds i stadskarnan. | enlighet med Waddock ocmiser som menar att fortroende &r en
stor del for att nd framgang, anser Hans att dinstst risken med samarbeten han sag var att
alla parter inte var lika delaktiga (lata och oegeyade). Det galler alltsa att uppna ett hogt
fortroende for att Hans samarbeten ska vara fragsyika.

Som Child och Faulkner poangterar kan det finngleerii horisontella samarbeten da dessa
kan resultera i intern konkurrens. Detta torde deanla en bra typ av horisontellt samarbete
da det innebar att butikerna inte direkt konkumrenat varandra genom samarbetet utan istal-
let konkurrerar mot det externa kbpcentrumet. WKaté samarbeten &ar dock principiellt att

foredra da dessa ar mer stabila &n horisontella.

Vid samtalen med butikerna under enkat 1 framkorsidQy som innebar att en butik ville ha
en barberare i butiken. Detta ar ett exempel ps elelvertikalt samarbete och dels en trade-
off, da denna butik i sddant fall skulle vara tvmagtt ge upp butiksyta. Forslaget om att
kunna lamna in kladerna pa kemtvatt ar ocksa deixempel pa ett vertikalt samarbete, men
kan aven ses som en extratjanst. Bada dessa aiderresultera i en hog strategisk passform
for alla parter. Detta for att barberaren och dddusivare herrmodebutiken kan dra nytta av
varandra och tillsammans skapa ett hogre vardes drada foretagen kunde gjort pa egen
hand.
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5.3 Skapa tillvaxt med extratjanster

En extratjanst som var vanligt forekommande i digkbuvi har talat med ar att de erbjuder
olika typer av skraddartjanster. | en av butikeragkade aven butiksinnehavaren som skréad-
dare. Hans har funderingar pa att flyga upp eieitak skraddare som mattsyr kostymer for
butikens kunder och blir ddrmed vad Sawheegl benamnetemporal expansiomed vilket
menas ett tillagg av en ny aktivitet i den primékaévitetskedjan som amnar resultera i en
fordjupad kundrelation. Dessa extratjanster medéik bade marknadsrisk som innebar att
kunderna inte tar till sig extratjansterna savahsm finansiell risk da Hans maste salja minst

atta kostymer vid skraddarbesdket.

En mycket intressant extratjanst ar idén med ajuida gratis parkering till kunderna och den
nya typen av parkeringsautomater som det lobba®#ita resulterar i att det blir enklare for
kunderna att utféra sin shopping i stan samticigh &unden slipper att betala en trakig par-
keringsavgift. Vi kan relatera till Peter Druckéaskar om helhetsupplevelsen da Drucker
menar att kunden inte kdper en produkt utan tdiéstéllelsen av ett behov, ett totalt varde.
Denna extratjanst bendmner Sawhatgl spatial expansioisom innebéar att foretaget lagger
till en ny aktivitet i en kringliggande vardeked@enna typ av extratjdnst amnar bredda rela-
tionen med kunderna. D& parkeringsbolaget skudlécstinvesteringen av nya maskiner skul-

le detta inte medftéra nadgon storre finansiell e&r marknadsrisk.

En helt ny service/extratjanst som Hans ar i uppsstsen med ar att lagga upp fotografier pa
kommande kollektioner pa& hemsidan sa att kunde@rfanhand kan beskada produkterna. Att
lagga till en ny aktivitet i den priméra aktiviteésljan, som detta innebar, kaltasnporal
expansioroch leder till en fordjupad kundrelation. Denn#&ratianst medfor en lag finansiell

risk da Hans oavsett hemsidan fotograferar kolbeldina.

5.4 Visuellt uppvaknande

Som ett forsta steg i BOS-analysen kommer BOS-Ippgt®/isuellt uppvaknandatt behand-
las. Detvisuella uppvaknandeétr som bekant ett wake-up-call dar féretagen skatacka”

hur de ligger till i forhallande till sina konkumrter. Detta gérs genom att jamfora branschsnit-
tets vardekurva med vart intervjuforetags for atihkeetisera for lasaren. Branschsnittet bestar
som tidigare namnts av enkater fran 17 butikersuRatet redovisas for i grafen (figur 5.1)

nedan.
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Branschsnitt och intervjuforetag
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Figur 5.1. Strategibild éver intervjuféretag samartsschgenomsnitt.

Vid en narmare anblick pa intervjuféretaget i janefée med branschsnittet ar likheten slaen-
de. Vi kan identifiera en likhet pa 9 av 11 punk&2 %). De enda markanta olikheterna ar

hur intervjuforetaget satsar pa kunskap om prodigamt unikheten i sortimentet, dar de ar
nagot dver genomsnittet. Detta ligger val i linjedrhur BOS beskriver manga av dagens
marknader och vi kan identifiera en tydlig réd ateletta kan bero pa att butiken har foku-
serat for mycket pa benchmarking eller ar fasinnlgatankemaonster. Porter namner att en
konkurrenskraftig strategi bygger pa att, genonkaiaktiviteter, skilja sig fran konkurrenter-
na. Det ska dock poangteras att en unik posititendnallt, det galler att finna och genomfora
trade-offs for att bli effektivare. Att titta for yaket pa sina konkurrenter, vilket synes vara
fallet, ar darmed inte en god idé for 6kad tillvawtied tanke pa hur det ser ut torde det saledes

finnas en majlighet att finna en bla ocean.

5.5 Visuellt utforskande
Nasta steg i analysen ar att seviduellt uppvaknandedar analyserar vi de mojligheter vi

identifierat for att skapa en bla ocean. Den hégrdav analysen borjar med att se till var
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malgruppskund, gruppédrig, for att senare aven se till icke-kunder. Dargftanmer en
analys genom four-actions framework att ske. Detsg ar tankta att mynna ut i fyra varde-
kurvor som sedan kommer att granskas av tio resgaadfor att darpd mynna ut i en slut-

sats.

5.5.1 Dagens Kunder

Det vi definierar som dagens kunder ar de som &tmkhar angett att de handlar i exklusiva-
re butiker (kategorim6g). Fran var enkat kan vi dra ett antal slutsatseidessa kunders pre-
ferenser. Kunderna i kategottg ar de respondenter som kraver/onskar mest avesnak

de handlar i. De ar aven den kundgrupp som upplbeistorsta diskrepansen mellan 6nska-
de och upplevda "varden”. Pa alla omraden; seryioejuktkunskap och utbud hamnar det
upplevda vardet ca 0,5 enheter under det 6nskastta Dots att butikerna i segmentet sjalva
anser att service ar den kategorin de satsar raestipar bast pa. Denna diskrepans har tagits
i beaktande vid upprattandet av de nya foreslagndekurvorna. Da vi utgar fran att service
inte uppnar en femma (se enkat 2) menar vi aticemycket val gar att 6ka. En annan tydlig
avvikelse ar betraffande huruvida kunderna hart@misutik eller inte. Har noterar vi att det
ar narmare 60 % av kunderna i kategtiiig som nadmner att de har en stambutik dér de

handlar sina klader gentemot ca 30 % for de dusig&ategorierna.

En annan intressant jAmforelse som ligger i lingglmesonemanget kring stambutiker ar vik-
ten av en personlig relation med butikerna. Atehgersonlig relation med butiken &r det
allra minst viktiga for kunder i kategorierneellanochlag medan det for kategorimbg ar

den fjarde viktigaste faktorn. Att handla hos eadglist &r nagot kunderna i kategohitg
vardesatter mycket hégre an i de andra kategori&taanbutik som ar mycket vanligare for
kategorinhdg an for dvriga ligger i linje med en 6nskan om enspnlig relation med butiken.
Vi noterar ocksa att kunderna i kategdniigi mycket storre utstrackning vill handla i frista-
ende butiker &n de 6vriga kategorierna. Ett moféati@llande kan noteras i kategoldg, dar
kunderna i den hogsta utstrackningen foredraraattila i butikskedjor.

Nar vi jamfor respondenternas svar i fragorna 6-drikat 2 med svaren i kategoriseringsfra-
gan (3) noterar vi atibg-kunderna vardesatter unika varumarken allra higgjstav service,
kunskap om produkterna samt bredden pa utbudesddetkunderna i detta segment bryr sig

minst om &r bl.a. butikens 6ppettider samt butikerege och prisvardhet.
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5.5.2 Morgondagens kunder

De kunder som vi i analysen har valt att kallarfiorgondagens kunder bestar av dagens
icke-kunder. Enligt BOS ska foretag forsoka ideetd den kategori icke-kunder som kan ge
den storsta vinsten. Av vart urval hamnade 39 #teédorinhogoch 47 % i kategorimellan
Eftersom vi antar att kunder i mycket hdgre utdnéing ar villiga att ga upp en prisklass &an
tva samt att kategorimellanutgor en sa stor del av underlaget har vi valpathart se till
dessa icke-kunder som mojliga kunder i framtidees$a kunder kan antas utgéra det sa kal-
lade andra skiktet av icke-kunder da de efterstriwisvardhet” i hogre utstrackning, men
anda vill ha unika varumarken och image. Dettadgdyda pa att de valt bort de exklusivare
butikerna med tanke pa det hogre prislaget i dessker. Kundera i kategoldg anvands
darmed mer for inspiration. For "locka 6ver” detleanskiktet av icke-kunder d.v.s. de som
idag handlar i kategorimellanhar vi forsokt identifiera gemensamma namnarel&bada
kategorierna. De likheter vi har identifierat utbe@ dnskan om unika varumarken ar ett brett

och uppdaterat utbud kombinerat med hég service.

For att ga vidare till sjalva nyskapandet och gerirgen av nya strategibilder/vardekurvor
utgar vi fran Porters tre typer av positioneringeds-based, variety-based och access-based.
For var och en av dessa kommer vi att tillampa-fmtions framework for att generera nya
strategier. Anledningen till detta ar dels att 8kakturen och gora det lattare for lasaren att
folja med, dels for skapandet av en ram for idépgmimegen.

5.6 Needs-based

En affarsmodell som ar needs-based innebar akdruska utga fran de mest Ionsamma kun-
derna eller den storsta kundgruppen och sedanadvistia s& manga behov hos de aktuella
kundgrupperna som mdjligt. En av de viktigaste dadatna for konsumenterna i kategahniig

ar service, dock uppfyller inte dagens butiker konenternas serviceférvantningar.

| intervjun med Hans kom det fram att butiken pritdéver pa den aterkommande kunden.
Detta forstarks av var kundenkat som visar attG&oav kunderna i kategorin hog har en
stambutik. Att knyta fler aterkommande kunderhilitiken &r nagot som vart intervjuforetag
betonade starkt. Detta da det &r enklare och iligtt salja mer till befintliga kunder an att
finna nya. Darmed betonade Hans att marknadsfomegl, tanke pa sin kostnad, ar nagot som
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ofta prioriteras bort. For att finna dessa nya lamdinder Hans blicken till kunder som ex-

empelvis handlar dyra bilar eller mobler men soagithte ar intresserad av kladhandel.

5.6.1 Livsstilsbutik

Med ovanstaende i atanke har vi valt att utform&beedare” butik som ska tillgodose ett
smalare segment av kunder. Butiken kommer alltsilatisera pa en utvald kundgrupp déar
forhoppningen ar att skapa en god relation meduteadda kundgruppen och darmed "lasa”
till sig fler stamkunder som gér merparten av $ildinkop i butiken. | empirin framkom att
det var kategoritndg som var mest benagna att vilja ha kringproduksamnma butik. For att
tillgodose det utvalda segmentet pa basta satt karbotiken att oka utbudet pa kringproduk-
ter speciellt anpassade for typkunden. Detta kékastmed produkter som exempelvis: ka-
lendrar, portfoljer, planbdcker, paraplyer och stiglar etc. Kringprodukterna bidrar aven till
att butiken blir en presentbutik for mannen somstaé har allt”, vilket borde leda till en 6kad
tillstromning saval som att locka in icke-kundeedsutom ar kringprodukter inte lika sa-
songsbetonade vilket resulterar i att butiken fajlighet att uppdatera sitt sortiment med nya

spannande produkter oftare som &r nagot kundemna géskar.

For att Oka relationsfaktorn ytterligare kommeriken att infora ett system/extratjanst dar
kunden har mojlighet att i forvag ringa till butikeom da kan lagga fram klader och produk-
ter som kan attrahera den aktuella kunden. Inspiraka aven kunna hamtas fran hemsidan
dar matchningstips laggs upp tillsammans med &odksktioner. Detta kan aven byggas pa
med en fargkarta som medfdljer plagget for attggdunden med matchning i efterhand. Pa
sa vis gar det snabbare for bade butiken och kyrsdentidigt som det genererar hégre servi-

ce an traditionell betjaning.

For att na ut till "nya kunder” kommer butiken ing@amarbeten med foretag med liknande
kundgrupp for att pa sa satt dra nytta av vararkliagbas. Dessa samarbeten kan aven bety-
da att foretagen anvander varandra for att expmiesavaror. Exempel pa detta kan vara att
en grill eller motorcykel stalls ut i kladbutikewsil for att locka in kunder i butiken som van-

ligtvis inte handlar som for att ge PR for det @llsinde foretaget.

Ett annat satt att locka in nya kunder i butikemtsatt skapa nagot nytt i shoppingsamman-
hang ar att dppna en vinbar eller liknande i buitikeoch med att butiken riktar sig till en
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relativt homogen malgrupp antas att en vinbar kgiira ett bra komplement till kladbutiken.
DA butiken primart riktar sig till yrkesverksammamnantas 6nskemalet om Oppettider i forsta
hand handla om de tider da kunderna &r ledigah hoed vinbaren kan butiken ha dppet aven
kvallstid och langre timmar pa helgerna och istakelucera dppettiderna pa formiddagar och
dvriga tider da kunderna antas arbeta. | och mellaven kan butiken dven anordna evene-

mang som kan tankas passa kundgruppen. Exempeltadkdn vara vinprovningskvallar.
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Figur 5.2. Strategibild fér behovsbaserad butik.
Reducera

Det som kommer att reduceras ar utbudets djup.ublkem kommer att fokusera pa endast ett
visst kundsegment kommer saledes endast en frakti@tt "normal” produktdjup att erbju-
das. Vidare kommer extratjanster att reducerasseite foretagen samarbetar med andra fore-

tag for att erbjuda kunderna dessa tjanster.

Eliminera
Da butiken har for avsikt att inga vertikala maritsf@ringssamarbeten med lokala aktorer (se

rubriken "Skapa” nedan) samt dppna en vinbar konuheéta leda till att de traditionella

marknadsforingskostnaderna kan elimineras utamiatka tillstromningen.
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Oka

De viktigaste faktorerna for butiken, i likhet meéira respondenters svar, kommer att vara
service och relationen med kunderna. Personalend@mmed det mindre antalet kundgrup-
per bli mer specifik i sin kunskap och lara kdnedatre kunderna battre varfor dessa faktorer
kommer att 6kas. Eftersom butiken riktar sig titirindre kundsegment kommer antalet
kringprodukter och utbudets bredd (till givha segthatt 6kas. En annan faktor som kommer
att okas i just denna butik ar unikheten i varureéigk Detta eftersom konsumenterna i kate-

gorin hogjust efterfragar unika varumarken.

Skapa

For att sdval anvanda varandras kunder och prodiké&temer samarbeten att ingas med ett
antal féretag pa marknaden med ett liknande kunehlmgl Denna atgard gors for att locka in
nya kunder i butiken. Vinbaren som 6ppnas avses deana att locka in nya kunder, men ar

ocksa en anledning for att kunna ha 6ppet pa uddagom passar kunderna béttre.

Motto: "Butiken for kunden med smak pa det goduasit!

5.7 Variety-based
En butik som utgar fran en variety-based positimgeska i motsats till den behovsbaserade
(needs-based) utga fran en produkt och &mna sendekna med s& manga olika varianter av

denna produkt som mgjligt.

Som namnts ar unika varumarken och hdg servicekabade for vara kunder samt det ut-
valda skiktet av icke-kunder som daremot inte hihdla lika dyrt. Samtidigt var det manga
som under fragavrigt uppgav att de efterfragar mer klassiska och tallkigider av hog
kvalitet. Vidare uppgav en stor del av respondestertt de garna handlar hos en specialist,
och tillika varderade personalens produktkunskagt.ided utgangspunkt i dessa onskning-

ar/preferenser har foéljande forslag framtagits.

5.7.1Butik med skraddare

| enlighet med BOS har vi studerat vardekedjark@dinkop for att identifiera de ytterligare

behov kopet ger upphov till. Vad vi identifieratdat manga kunder som vid kép av saval

byxor som kavajer behéver utfora ett antal andrimges en skraddare. Vidare ar det ett antal
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kunder som har framhallit betydelsen av att fa égdr utforda snabbt samt aven att ha moj-
lighet att designa egna plagg (se enkat 2). | latkgorierndadg ochmellanbetonar kunder-
na att de garna vill att personalen ska ha hogyktkdnskap samt kopa unika varumarken.
For att [6sa dessa problem foreslas en butik dakeitddare arbetar heltid. Skraddaren varvar
sin tid mellan att betjana kunder (forsaljning nieklis pa gedigen produktkunskap), ta matt
samt utfora andringar. Genom skraddaren kan butkigjuda sina kunder mattsydda klader
av hog kvalitet till ett relativt 1agt pris och degom &ndringar utférda pa kort tid. Bortsett
fran att erbjuda sedvanliga andringar kan skragdaven utféra custom-fitting av plagg t.ex.

genom att egenvalda marken eller initialer m.m.ms

For att kunna erbjuda klader till ett lagre prigpk&d butiken in "egna klader” d.v.s. utan varu-
marke fran ett bra skradderi med hog kvalitet. Bosé@ utbudet blir konfektion alltsa kostym,
kavaj, byxor och skjortor. Dessa plagg kommer ateh "neutral” passform och vara av sa
kallad ralangd vilket betyder att det inte ar fisvada eller korta och darmed passar fler kun-
der. Pa sa satt behover inte butiken kopa in likaga olika storlekar och darmed minska sina
kostnader och sitt likviditetsbehov, ndgot somggrilans ar mycket viktigt for mindre buti-
ker. Kladerna kops primart in i ett exklusivare saih lite billigare tyg. For att dra in kunder
lite oftare och ge butiken en exklusivare identi@tnmer ett mindre sortiment av exklusivare
markesklader att kopas in pa sasongsbasis. Medtaente strategi ska butiken locka saval

mellan-somhdg-kunderna.

Kunden ska alltsa kunna kopa ett stilrent plaggfaaten personligt utformad, ndgot som
aven det efterfragats av kunderna i enkat 2. Ra datt lever butiken upp till kundernas 6ns-
kemal angaende unika varumarken, da kladerna kdelblunika. Den extratjanst som fore-
taget erbjuder faller under kategotamporal expansiorilken enligt Sawhnewgt alleder till

en djupare relation med kunderna, en faktor soigaieé papekats vara av stor vikt for de
flesta kunder. Ett ordentligt register med kundemmtt kommer att finnas i butiken saval for
att effektivisera med mattagningen samt for agrifare fordjupa relationen med kunden

och erbjuda en hogre service.

Genom foreslagna strategi skapas en bla ocearufiikelna. Butiken ska bade kunna sénka
kostnaderna och samtidigt 6ka vardet for kundeohapd sa satt uppna en sa kallad vardein-
novation. Nedan tillampas four-actions frameworkopéken.

59
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Figur 5.3. Strategibild for butik med skraddare.

Reducera

Genom att butiken endast behtver kopa in ett htalekar da dessa sedan kan anpassas efter
kundens dnskemal kommer utbudets djup, ur ett iggérspektiv, att reduceras. Butiken kan,
genom att skraddaren aven saljer i butiken, ha fémstallda da skraddaren kan anvanda sin
dotid till skraddarverksamhet. Pa sa satt behaverbutiken minska 6ppettiderna ut till kund

men kan &nda minska sina kostnader.

Eliminera
Kringprodukter kommer att elimineras da utbudetaghbka besta av klassiskt herrmode.

Oka
Genom att en skraddare anstalls ska saval unikiserarproduktkunskapen, och darigenom
servicen, kunna okas. Vidare kommer uppdateringesoetimentet att kunna 6kas da klader-

na kan anpassas efter personliga preferenser ogtedatandigt uppdateras.
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Skapa
Det som skapas med denna strategi ar en persomagsaning av kladerna med hjalp av
skraddaren i butiken.

Motto: "Fa en skraddarsydd garderob av hogsta kigtlimed personliga detaljer till ett pris
lagre an hos kedjorna”

5.8 Access-based

5.8.1 Access 1 - Foretagsbyn
Denna affarsmodell innebar att butiken utgar fridnillganglighetskriterium. Butiken ska
saledes med denna modell dela in kunderna efteillgangliga de ar. Detta kan exempelvis

ske geografiskt och demografiskt.

Ett satt att vara tillganglighetsbaserad ar at ditgn var en viss malgrupp befinner sig. Precis
som Hans uttryckte det &r det viktigt att fa inpdgentiella kunder som inte bor i staden men
arbetar i utkanten av staden och aldrig aker ligitiy. Den malgrupp som vart arbete vander
sig till (hog) befinner sig manga ganger i sa kallade foretamystir ett stort antal foretag
befinner sig. For att konkretisera forslaget ocHartitta for Iasaren har fokus lagts pa fore-
tagsbyar (eller s.k. foretagsomraden). Givetviedonemanget aven tillampbart pa alla typer

av platser dar en viss typ av kund uppehallerdiga perioder.

Vart forslag ar har att antingen 6ppna en filisdalativt 6ppna en egen butik dar tjansteman-
nen erbjuds exempelvis skjortor, slipsar och apdoaukter som dessa personer kan tankas
anvanda i sitt arbete. Aven kringprodukter sasaafettartiklar etc. som kringresande besoka-
re kan tankas ha glomt. Butiken kommer endast konattdesta av ett "hal i vaggen” dar
ovanstaende produkter séljs. Fokus kommer alltdégga pa tillganglighet med Oppettider
som passar denna malgrupp. Mahanda det allra aitggorde vara ett utokat utbud av extra-
tjanster for denna kategori. Exempel pa tjanstankaa att kunna lamna in tvatten sa att bu-
tiken agerar mellanhand for kemtvatten for att uiddi for kunden med en stressad vardag.
Som BOS namner bor foretag identifiera de aktigiteom inkdpet ger upphov till, vilket i
detta fall exemplifieras av tvatten. Ett annat egehpa en extratjanst kan vara en biltvatts-

service, dar tjanstemannen kan lamna in sin biaftfa den nytvattad och stadad till arbets-
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dagens slut. For att genomféra denna strategi karfitj@nde att genomféras i enlighet med

four-actions framework:

Access 1 - Foretagsbyn
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Figur 5.4. Strategibild for tillgénglighetsbasetadik.
Reducera

Butiken kommer att fokusera pa de klader som tgnénnen anvander i sitt arbete och sale-
des kommer butiksutbudsbredden att reduceras. & klanmer dppettiderna att reduceras for

att enbart halla 6ppet under de tider som malgnugpéediga.

Eliminera
Traditionell marknadsforing kommer att eliminerBg. butiken kommer att ligga i foretags-

omradet kommer den att exponeras for sin malgremom sitt Iage.

Oka
Kunskap om produkterna kommer 6kas till foljd avcitipet pa butiksutbudet kommer att

okas men bredden dras ned.
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Skapa

Tillganglighetsaspekten kommer att bli en ny punkirdekurvan. Butiken kommer att ligga
dar kunderna ar. Extratjanster sasom kemtvattssersirykning etc. kommer att laggas till
for att 0ka servicen till kunderna och underlatea dhgliga bestyren i en allt mer stressad

varld.

Motto: "Utratta arendena pa lunchen och goér vadli av din fritid!”

5.8.2 Access 2 — Mobil

Vi kan aven notera att svenskar under stora delaret befinner sig pa samma platser. Vi har
exempelvis ett antal sportlovsveckor samt tva paskor dar det ar enormt mycket folk i
fiallvarlden, flera sommarveckor déar folk &ar pa saanstalle under samma tider (Bastad, Got-
land m.m.) och denna malgrupp ar dessutom myckeblgen. Tanken ar darfor féljande:
Varfor ska kunden komma till oss nér vi kan komitiktinden? For att [6sa detta problem
dppnas en mobil kladbutik som foljer malgruppskunds rorelsemonster och preferenser.
Utbudet kommer att utgtras av klader som passaakigiella malgruppen givet den geogra-
fiska positionen. Sommarmanaderna kommer saledes figga pa skjortor, badbyxor, shorts
och liknande medan vinterutbudet utgors av enestdet stickade tréjor m.m. De varumarken
som salufdrs begransas till kandare internatiorselfat nationella for att skapa en hogre legi-
timitet och trovardighet till butiken. For att genféra denna strategi kommer féljande att

genomforas i enighet med four-actions framework:
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Figur 5.5. Strategibild for tillganglighetsbasetadik.
Reducera

Det som kommer att reduceras ar utbudet (bade bnedich djupet) samt kringprodukter pa
grund av fordonets yta. Vidare kommer en hel dstikader att reduceras i och med avsakna-

den av hyra.

Eliminera
Relation med kund kommer helt att elimineras dékeatar mobil. Av samma anledning

kommer inte extratjanster att kunna erbjudas.

Oka

Da butiken kommer att ha ett mindre utbud och enloieiséva betjanas av en saljare kommer
service och produktkunskap med latthet att kunia hégsta klass. Detta kanns aven sarskilt
viktigt eftersom en stor dos av trovardighet kamkts kravas for att sélja exklusivare klader

pa detta satt.
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Skapa
Skapandepunkten utgors i detta fall av mobiliteEmrullande tillganglighetsbaserad kladbu-
tik torde vara ett helt nytt fenomen pa marknadédare kan den unika shoppingupplevelsen

tdnkas vara en ny punkt idén tillfor.

Motto: "Varfor aka till butiken nar butiken kan kama till dig?”

5.9 Visuellt strategimoéte

Som det tredje och fér denna uppsats sista st&fesi genomfors ettisuellt strategimote
Detta mote halls for att fa feedback pa de olikategiférslag vi har presenterat ovan. Motet
har genomforts genom att tio respondenter somglekakatundersokningen till konsumen-
terna (enkéat 2) har valts ut for att representtrangtt av respondenterna till enkaten. Dessa
personer har sedan fatt betygsatta de fyra oliksidfgen/vardekurvorna genom att dela ut tio
poang fritt férdelade pa de olika butikerna. Dat afitsd mojligt att ge en av de fyra alla tio
poangen eller att ge alla fyra ungefar lika manging. Respondenterna ombads sedan att

motivera deras val.

Detvisuella strategimoétetisade att skradderiforslaget var allra populéfsstigur 5.6). Det
ska dock poangteras att alla forslag fick relatiéinga poang varfor vi kan konstatera att ing-

en av idéerna uppfattas som undermalig.

Fordelningav poang

Needs - Variety - Access1 - Access2 -
Livsstilsbutik Skradderi Foretagsbyn Mobil

Figur 5.6. Feedback fran respondenter.
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De som tyckte att butiken med skraddaren var detalfarslaget betonade att det var utmaérkt
att man skalar bort mellanhander och far god ketedival som bra passform till ett humant
pris. Mojligheten att kunna paverka sjalv var ockagterkommande motivering for detta
forslag. Avseende den mobila butiken uppfattadpaedenterna det som en kreativ ide, men
trodde att det kanske hade varit svart att gencardén i praktiken. Nar det galler idén som
utgar fran en livsstilsbutik fick denna bland anmattiveringen att det var ett intressant kon-
cept som forhoppningsvis kan "lasa in” kundernaaBnan respondent trodde dock att detta
koncept endast skulle lyckas i en medelstor stadled kravs ett visst kundunderlag for att
avgransa sig till detta segment. Idén med foretagsipplevdes som nyskapande med risk att

det blir svart att fa ett tillrackligt kundunderlag
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6 Slutsats & Diskussion

™R L0

Kapitlet amnar aterkoppla och besvara fragestalrén och syftet med uppsatsen som redo-
gjordes for i kapitel 1. Vidare fors en diskussmn de lardomar vi dragit av uppsatsskrivan-
det och de praktiska svarigheter som studiens géivamde har inneburit. Kapitlet avslutas

med ett antal forslag pa vidare forskning vi idéatiat inom omradet.

6.1 Slutdiskussion

Hur kan den fristdende herrmodebutiken konkurreiaep alltmer likartad marknad?

Denna uppsats tar sin utgangspunkt i att vi medgaapplever att de flesta stader idag ser
mer eller mindre likadana ut. Detta ma vara ettltasav kedjornas utbredning i staderna
tillfolid av bl.a. dyrare hyror. Samtidigt tycks giens fristdende butiker till mangt och mycket
benchmarka sig mot varandra, vilket har resultieg#ttslatstruket shopping-Sverige. Det som
har intresserat oss ar darmed att genom en opaglitteori (BOS) soka finna svar pa hur
dessa fristaende butiker ska kunna konkurrera pafitener likartade marknaden. Avsikten
har alltsa varit att se till vad dagens kunderréifigar och sedan presentera forslag pa hur
dagens fristdende butiker kan vélja att positiosegaDessa forslag ska inte pa nagot satt ses
som nagot absolut utan snarare forslag pa infaksai for dagens eller kommande butiksin-
nehavare. En viktig sak att ha i atanke ar ocks#aoka finna ett koncept som blir svart for
dagens kedjor att kopiera. Darfor har vi valt affaufran lokala extratjanster och diverse sam-

arbeten som gor det svart for en rikstackande kattlja efter.

Som framgatt i analysen har vi kommit fram tilldyolika differentieringsforslag for butiker.
Detta &r givetvis bara ett fatal av alla mojliggaaman kan ta for att skapa konkurrensférde-
lar. Det handlar till syvende och sist att om aitavunik for att skilja sig fran mangden. Enligt
var undersokning prioriterar kunderna hog sendteutbud som kanns bade unikt och nytt,
produktkunskap och en god relation med butikenaxédir det ett faktum att fristaende buti-

ker ar mer flexibla och mer riskbenéagna an kedjobe torde saledes finnas goda méjlighe-
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ter for de fristdende butikerna att finna nya, on@ika vagar att bedriva handel genom att

konstruera affarsmodeller som bygger pa dessalfirde

Vi har identifierat att foéretag idag nastan enl@rikurrerar med sitt utbud och det finns val-
digt lite som skiljer dessa butiker fran varandratiutseendemassigt. De parametrar var
kundundersokning har byggt pa harror till vad kurefeerfragar nar de val &r inne i butiken
och ar givetvis av stor vikt for att sélja savainsatt skapa en relation med kunden och att bli
stambutiken som de flesta kunder vill ha. Att lerarh6g service och ha ett utbud som skiljer
sig fran konkurrenterna ar nagot som alla butiler gora, aven om det kraver mycket arbete

att finna nya leverantorer.

Det viktigaste for butikerna idag torde darmed \attda in nya kunder i butiken. For att géra
detta maste butikerna satsa mycket mer pa innowsiknadsforing. Detta ar ett bortpriorite-
rat kapitel for de fristdende butikerna da det afdfor mycket hoga kostnader. Av vikt ar
darfor att finna kostnadseffektiva atgarder fomattut till kunderna. Forslag pa detta ar att
antingen erbjuda nagot nytt i shoppingsammanhayw értratjanster) eller att samarbeta med
andra foretag som har ett liknande kundunderlago®edessa atgarder kan foretagen na ut

till "ratt” kunder och/eller erbjuda nagot nytt sdatkar in kunder i butiken.

| uppsatsens syfte redogjordes att en del av upgsafick ut pa att ta fram forslag pa hur de
fristdende butikerna kan konkurrera pa ett effelktivsatt. | analysen redogjordes for fyra
forslag pa vardekurvor som torde kunna uppfyllaskrapa unikhet och innovativhet. Den
forsta av dessa forslag, livsstilsbutiken, avsegabom samarbeten med andra butiker som
har samma kundunderlag finna nya kunder som idaghiar upptéackt shopping som ett noje.
Skraddarbutiken erbjuder istallet nagot nytt tilhklerna genom en extratjanst i form av
skraddaren som mattsyr klader till ett konkurreaftigt pris. Detta ar ett exempel pa en ex-
tratjanst som resulterar i ett helt nytt erbjudarad férhoppningsvis ett mycket hégre varde,
for kunderna samtidigt som butiken ska minska kostnader. P& sa satt uppnas vad som i
BOS kallas en vardeinnovation. Butiken som ligg@rétagsbyn bygger pa kundernas till-
ganglighet och erbjuder extratjanster som undarl&iir manniskor i en allt mer stressad
varld. Den mobila butiken som var vart fjarde aitiv ar tankt att dels erbjuda kunderna en
unik shoppingupplevelse samtidigt som den tawéth pa kundernas rorlighet.
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6.2 Lardomar

| och med att vi, som namnts i kapitel 2.1, idéetift att BOS inte tidigare anvants pa svens-
ka forhallanden eller pa mindre foretag ar detigtiatt reflektera 6ver dessa forutsattningar
och darmed anvandbarheten av BOS-teorin. Forsfraotst kan namnas att vi har funnit
vissa svarigheter med att anvanda BOS ur ett styitiée Det ar svart att pa forhand veta vilka
fragor man ska stalla till kunder och konsumentarimtervjuaren inte, som vi gjorde, aven
anvander sig av andra infallsvinklar i form av kdetggrande teoriomraden. Det finns dock
en risk att ett sadant forfarande hammar dendri&gn da BOS &r en teori som amnar pressa
personer att vaga utmana befintliga ramar och régienur en bransch ska se ut. Betraffande
att anvanda BOS pa svenska forhallanden och parenfiicktag anser vi inte att dessa forut-
sattningar pa nagot satt har hindrat anvandbarledtemgenomforbarheten. BOS far ses som
en mycket universell teori som med fordel kan ané&ven pa mycket sma foretag.

Vidare anser vi att BOS utgor en nagot forenkladielidor hur man kan ta fram nya idéer
och strategier. Mycket av de tankar och forslag B®bar kan sakert ses som trivialiteter
och knappast tillféra ndgot innovativt. Trots desteker vi att teorin till stor del hjalper man-
niskor att se utanfor ramarna och tvingas provadmiaens givna forutsattningar och vi kan-
ner alla i uppsatsgruppen att vi lart oss enormtkayav att anvanda dessa teorier och tillva-
gagangssatt. | likhet med andra BOS-kritiker ansatt marknadsféringens roll borde beto-
nas tydligare. Marknadsféring ar nagot som kan aaraerhort stor vikt for saval en kladbu-
tik som andra typer av foretag och som i dessticamilla form oftast ar valdigt kostsamt.

BOS borde darfor ta upp olika sétt att finna inriosgalésningar aven for marknadsféring.

Givetvis ar det omgjligt att saga om de forslagggit fram skulle vara I6nsamma i verklighe-
ten da dessa ej provats praktiskt annu. Daremdtd@irertygade om att vi, genom att ha iden-
tifierat grundproblematiken saval som fordelarnalrat vara en fristaende aktor, och fram-

stallt ett antal forslag pa hur dessa butiker kamawner konkurrenskraftiga lamnat ett bidrag

som kan hjalpa foretagen i framtiden.
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6.3 Forslag pa vidare forskning

Denna studie har genomforts under en begransaeetidsl (10 veckor) varfor alla delar i
undersokningen har skalats av for att belysa digaigte aspekterna. Att genomfora en lik-
nande studie men med en nagot langre tidshorismetr ai skulle vara av varde for att ytter-
ligare kunna generera nya forslag inom detta anmeie. Det skulle ocksa vara mojligt att
bygga vidare péa de slutsatser vi genererat faratga annu djupare in i en idégenerering och
pa sa satt dra nya slutsatser om framtiden faé&isde butiker. Ett annat omrade vi identifie-
rat som skulle kunna utgora ett intressant stutligfadiskrepansen mellan den upplevda ser-
vicenivan bland kunderna och uppfattningen om "flexad” service bland butikerna. Ar detta
enbart en effekt av att manniskan overskattar ggmdormaga eller kanske skiljer det sig rent
av mellan vad kundernas och butikernas uppfattror@nde god service — och finns det i
sadana fall nagot butikerna kan gora at dettatigintskulle en undersokning inriktad pa hur
butiker kan marknadsfora sig och fa in fler kunideutiken vara av stor vikt for de fristdende

aktorerna.
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7 Kallférteckning
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Appendix 1. Intervjuguide: Butikschef/agare
Introduktion

Kan du beratta lite om din butik?

Hur kom det sig att du startade butik?

Allmanna tankar om branschen och dess utveckling

Hur upplever du konkurrensen?

Har konkurrensen forandrats senaste aren?

Hur manga direkta konkurrenter har ni idag?

Hur upplever du konkurrensen idag?

Hur ser du pa butikskedjornas framvéaxt och konkgea fran dessa?
Till vilken malgrupp vander sig butiken till?

Varfor just denna malgrupp?

Hur ser er genomsnittskund ut?

Hur ser ni till att denna malgrupp tillfredstalls?

Kundernas preferenser?

Tittar ni pa andra marknader/branscher?

Hur ser ni pa icke-kunder?

Varfér ska en kund handla just hos er?

Hur gor ni for att vara unika?

Samarbete

Har ni nagot samarbete idag?

Varfor har ni detta samarbete?

Hur skapar ert eventuella samarbete ett hogre fardeinden?
Ser ni nagra risker med samarbetet?

Har ni funderat pa nagot samarbete utanfor er bhéns

Service/Kringtjanster

Hur ser ni pa service?
Vad erbjuder ni for kringtjanster?
Har ni funderat pa att erbjuda era kunder nagotisbendirekt har med klader att gora?

Kringprodukter/Livsstilsbutik?
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Appendix 2. Enkatunderstkning 1

Hur viktiga ar respektive egenskap for ert foretag@ligen ringa in dar 1 betyder "satsar ingentyd och 5

som betyder "satsar mycket pa”.

Service

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 3 5

Utbud — Antal olika kladtyper

“satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 | 3 5

Utbud — Antal av varje produktkategori

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 | 2 | 3 | 5

Utbud — Unika varumarken

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 | 3 5

Utbud — Uppdatering av sortiment

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 | 3 5

Kunskap om produkterna

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 | 2 3 | 5

Oppettider

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 3 5

Relation med kund

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 3 5

Extratjanster

"satsar ingenting pa” " satsar mycket pa”
| 1 | 2 3 | 5

Kringprodukter

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 3 5

Marknadsforing

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 2 3 5

Ovrigt:

"satsar ingenting pa” "satsar mycket pa”
| 1 | 2 | 3 | | 5

Tack for Er medverkan!
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Appendix 3. Forklaring till Enkatundersokning 1

1 3 5

Service
Det som ligger framme finns "Bestélla hem” Gor tallus lite till”

Utbud-Antal olika kladtyper

Basutbud Badklader, kostymer etc. "Allt”

Utbud- Antal av varje produktkategori

Basutbud (S,M,L) XS,5,M,L, XL Big & Tall, Small &
Short

Unika varumarken
Flera andra med samma Ensam i staden Ensam neggio

Uppdatering av sortiment

4 arstider 6 arstider Nytt hela tiden

Kunskap om produkter

Hur tvéttas Material, ursprung Mycket gedigen $kap

Oppettider

Man-Fre 10-18 Man-So6n Man-Sén 9-20

Relation till kund

Ingen Namn Namn, storlek, pref

Extratjanster

Inga Skraddare Skraddare i butik

Kringprodukter

Inga Planbdcker, vaskor etc.  Spec.produkterifor d
kund

Marknadsféring
Ingen Nyhetsbrev Mycket aktiv MF
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Appendix 4. Enkatundersokning 2 Datum: 2008-__ -

Mans instéllningar till herrmodebranschen
Nedan féljer ett antal fragor som ligger till grufiat hur dagens herrmodebutiker ska kunna

konkurrera pa ett effektivare satt i framtiden.

Min alder o 20-29 o 30-45 0 46-

1. Jag ser kladhandel som:

o Ett nje o Ett nédvéandigt ont

2. Jag handlar mest pa (vélj ett alternativ):

o H&M, Dressmann, Zara etc. (ex skjorta - o Butiker som satsar pa exklusivare varu-
399 kr) marken (ex skjorta 1000- kr)

o MQ, Brothers etc. (ex skjorta 400-999

kr)

3. Varfor véljer du en viss typ av butiker? Rangadoljande 1-10 (1 &r viktigast)
OBS! Finns inga Ovriga skal, séatt 10 pa denna.

[ 1] Unika varumarken [ ] HOg service

[ ] Ofta nya produkter i butiken [ ] Prisvart

[ ] Personlig relation med butik [ ] Stort utbud

[ ] Personal har god produktkunskap [ ] Bra oppettider och tillganglighet
[ ] Image [ ] Ovrigt:

4. Hur pass mycket klader (antal plagg) handlapeiumanad?
o 0-1 o 2-3 o 4-
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5. Hur manga olika butiker handlar du vanligtviamt har du en stambutik?
o 1-3 o 4-6 ov7-
Stambutik:o Jao Nej

6a. Hur viktigt ar personlig service for dig?
Ej viktigt Mycket viktigt

O EEE O---mmmmmmmmmnnae O---mmmmmmmm e O---mmmmmmmm e 0---

6b. Hur uppfattar du den personliga servicen ikeutia idag?
Mycket dalig Mycket bra

O EEE O---mmmmmmmmmnnee O---mmmmmmmm e O---mmmmmmmm e 0---

7. Jag foredrar att handla bade klader och krindykter pa samma stélle.
Kringprodukter = Klockor, parfym, vaskor etc.
Instammer egj Instammer helt

O EEE O---mmmmmmmmmnnee O---mmmmmmmm e O---mmmmmmmm e 0---

8a. Hur viktigt ar ett brett utbud for dig? (Breddntal olika modeller och produkttyper)
Ej viktigt Mycket viktigt

O EEE O---mmmmmmmmmnnee O---mmmmmmmm e O---mmmmmmmm e 0---

8b. Hur uppfattar du bredden av utbudet i butikedag? (Bredd = antal olika modeller och
produkttyper)
Mycket daligt Mycket bra

e O--mmmmmmmmmmnna O--mmmmmmm e O--mmmmmmmmmm e 0---

9a. Hur viktig ar personalens kunskap om produlkiéon dig?
Ej viktigt Mycket viktigt

e O--mmmmmmmmmmnna O--mmmmmmm e O--mmmmmmmmmm e 0---

9b. Hur uppfattar du personalens kunskap om predoétidag?
Mycket dalig Mycket bra

mm= Q- mmm e O--mmmmmmmmmmnna O--mmmmmmm e O--mmmmmmm e 0---

10. Hur viktigt &r unika varumarken for dig?
Ej viktigt Mycket viktigt

mm= Q- mmm e O--mmmmmmmmmmnna O--mmmmmmm e O--mmmmmmm e 0---




11. Hur staller du dig till foljande pastaende:gJandlar helst hos en specialist™?

Med specialist menas har en butik som ar speciatisga en specifik produktkategori, ex
skjortor.

Instammer egj Instammer helt

R O--mmmmmmmmmmnna O--mmmmmmm e O--mmmmmmm e 0---

12. Jag handlar helst mina klader i:

o Fristaende butiker o Butikskedjor o Spelar ingen roll

13. Ange nagra forslag pa hur en herrmodebutikidtiaméttre:

Tack for hjalpen!
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