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Syftet med uppsatsen & att undersoka om det finns nagon
mojlighet att differentiera och positionera sig pa en mogen
marknad. Detta vill vi undersbka genom att titta pa den svenska
hemelektronikmarknaden. Vi ska bidra med ny teori kring detta
som & applicerbar pa den svenska hemelektronikmarknaden, men
dven paandramogna marknader. Vi vill ta reda pa hur
konsumenterna uppfattar de olika hemelektronikkedjornas
existerande positionering, samt vilka attribut de vardesétter.

For att fa reda pa hur hemelektronikkedjorna forsoker positionera
sigidag har vi observerat al marknadskommunikation de olika
kedjorna anvander sig av, och for att ta reda pa hur konsumenterna
uppfattar deras positionering samt vilka attribut konsumenterna
vardesétter, genomfdrde vi en kvantitativ undersokning.

Vi anser att det gar att differentiera och positionera sig pa den
svenska hemelektronikmarknaden, och darmed en mogen
marknad, forutsatt att det finns differentieringss och
positioneringsvariabler som konsumenterna vardesétter.
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- 1 INLEDNING -

| detta inledande kapitel kommer vi att presentera bakgrunden till varfor vi skriver om
det valda amnet. Vi kommer vidare att diskutera syfte samt problemstallningarna vi
kommer att svara pa i vart arbete. Vi kommer ocksa att beskriva och forklara de

avgransningar vi har gjort.

1.1 Bakgrund

Det finns manga marknader idag som enligt teorin kan klassificeras som mogna
marknader. De finns en mangd kriterier for vad som kénnetecknar en mogen marknad,
och de skiljer sig & i teorin, men vad de flesta & Gverens om &r att aktérerna pa en sédan
marknad har vadigt svart att differentiera sig. Genom att det finns svarigheter att
differentiera sig & det dven svart att positionera sig pa en sddan marknad. Uppenbara
konkurrensfordelar & svéra att skapa och behalla. Detta gor att man ofta hamnar i ett 1age
dér det & priset som blir den enda och faktiska konkurrensfordelen. Detta kan i

forlangningen ledatill ett priskrig, ett priskrig somingen av aktGrernatjanar pa.

Det finns spaltmeter med teori skrivit om mogen marknad, differentiering och
positionering, men vad vi inte har funnit & en teori som direkt undersdker och benar ut
problematiken kring hur man kan och bor differentiera samt positionera sig pa en mogen
marknad. Da det finns dtskilliga branscher som befinner sig just i det ovan namnda
stadiet, bor det finnas ett allmént intresse att undersoka och diskutera @amnet. Vi finner det
mycket intressant att undersoka hur specifika foretag agerar pa en sddan marknad for att

skaffa sig konkurrensfordelar och hur de véjer att differentiera samt positionera sig.

Det finns som vi redan ndmnt en stor méngd marknader som kan definieras som mogna,
och den vi har valt att undersdbka & den svenska hemelektronikmarknaden (se
avgransningar). Vi kommer senare att gain i detalj och beskriva bade hur vi definierar en

mogen marknad samt forklara varfor vi anser att den svenska hemel ektronikmarknaden &
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i det stadiet. Men vad som & tydligt vid en ytlig anblick pd den svenska
hemelektronikmarknaden & att den upptas av stora aktorer med ett liknande
produktutbud och dér priset verkar vara den stora konkurrensfordelen. Det spenderas
oerhdrt mycket pengar pa reklam inom den svenska hemelektronikmarknaden i
forhoppningen om att det ska leda till en tydligare positionering och déarmed hdgre
l6nsamhet. Vi vill undersdka om det 6verhuvudtaget gar att differentiera och positionera
sig pa en marknad som vi ovan beskrivit, samt vilka differentieringsvariabler

konsumenten i safall vardesitter mer &n andra

Vi kommer att utga fran tre ekonomiska grundbegrepp som vi anser vara extra relevanta
for var understkning och de ar; "mogen marknad”, " differentiering” och ” positionering”.
Inom ramen for dessa begrepp kommer vi att diskutera och argumentera fér vilka
mojligheter foretag har som verkar pa vad vi definierar som en mogen marknad. Vi
kommer givetvis att inkludera och diskutera en mangd andra ekonomiska begrepp, men

de kommer alltid diskuteras utifrén och i relevans till ndgot av de tre ovan namnda

grundbegreppen.

1.2 Syfte
Syftet med uppsatsen &r att undersdka om det finns ndgon majlighet att differentiera och

positionera sig pd en mogen marknad, och detta genom att undersoka den svenska
hemel ektronikmarknaden och dess konsumenter. Vi ska bidra med ny teori kring ovan
namnda amnen och marknad, men &ven bidra med teori som & applicerbar pa andra
mogna marknader. Vi vill ta reda pd hur konsumenterna uppfattar de olika
hemel ektronikkedjornas existerande positionering, samt vilka differentieringsvariabler de

vardesatter och darfor kan vara av varde for de olika aktorerna.

1.3 Problemformulering

Genom att studera existerande teori samt genom olika undersokningar av den svenska

hemel ektronikmarknaden och dess konsument soker vi svar pa foljande fragor:
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*  Hur beskrivs en mogen marknad av existerande teori? — Ar den relevant foér den
svenska hemel ektroni kmarknaden?

« Ar det mojligt att differentiera sig pa en mogen marknad? — Om JA, hur kan man
differentiera sig pa en mogen marknad?

« Ar det mojligt att positionera sig pd en mogen marknad? — Om JA, hur kan man
positionera sig pa en mogen marknad?

* Vilka element forutom pris & viktigast for en konsument vid kop av
hemel ektronik? — Finns det nagra skillnader mellan méan och kvinnor?

e Hur & inkdpsfrekvensen hos de olika hemelektronikkedjorna? Korrelerar detta

med en tydlig och lyckad positionering?

1.4 Avgransningar

Da den svenska hemelektronikmarknaden &r oerhort stor, och omfattar sdvél stora som
sma aktorer och dven olika sétt att distribuera produkterna pd, har vi valt att begransa oss
till hemelektronikkedjor i Sverige som sdljer sina produkter i butik. De ska vara
verksamma i storre delar av Sverige och ha minst 10 dppna butiker och anvanda sig av
liknande kommunikationskanaler sd som direktreklam och TV-reklam. Denna
avgransning lamnar oss med féljande hemel ektronikkedjor; SIBA, El-Giganten, ONOFF
och Expert.

Vi kommer i véar kvantitativa undersokning ha med alternativet Ovriga, och med detta
menas ala andra aktorer som levererar hemelektronik till konsumenter, t ex. NetOnNet,
Euronics, AUDIO VIDEO, osv.

Vi kommer att mita framgdng for aktorerna baserat pa inkOpsfrekvens hos
konsumenterna. Vi & medvetna om att detta inte & det mest tillforlitliga mattet och detta
vill vi uppmérksamma |&saren pa.
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1.5 Disposition

Kapitel 1. Inledning

| detta avsnitt gar vi igenom bakgrund, syfte, problemstdliningar samt avgransningar.
Detta kapitel ska intressera lésaren och ge en hanvisning till vad man kan férvanta sig av
arbetet.

Kapitel 2. Metod
| metodkapitlet berdttar vi om hur vi har gatt tillvaga for att fa den information vi

behovdetill var uppsats, samt hur och varfor vi gjorde var kvantitativa undersokning.

Kapitel 3. Teori

| teoriavsnittet behandlar vi de tre grundbegrepp vi hela tiden har utgdr ifran; mogen
marknad, differentiering och positionering. Vi diskuterar varfor teorin vi har valt att
anvanda oss av & relevant for den svenska hemelektronikmarknaden, och &ven for en

mogen marknad i allmanhet.

Kapitel 4. Marknaden
For att fa en béttre forstdelse for vart arbete beskriver vi i detta kapitel den svenska
hemel ektronikmarknaden; hur den ser ut idag, vilka aktérer vi behandlar samt kortfattat

om kedjornas historia och hur de ser ut idag.

Kapitel 5. Analysav under sdkningar na

| detta kapitel analyserar vi de olika undersokningar vi gjort. Vi analyserar forst var
kvantitativa undersokning for att sedan analysera hemelektronikkedjornas reklam, bade
direktreklamen och TV-reklamen. Vi avslutar med analys av var Mystery Shopping vi

utférdei de olika butikerna.

Kapitel 6. Analysav aktorerna

| detta avsnitt analyserar vi aktorerna pa den svenska hemelektronikmarknaden; hur de

idag forsoker positionera sig, hur konsumenterna uppfattar deras positionering samt om
9
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vi anser att deras positionering & lyckad. Vi analyserar ocksd om aktOrernas
marknadskommunikation ligger i linje med deras positionering.

Kapitel 7. Slutsats

| det sista kapitlet beréttar vi vad vi har kommit fram till i var uppsats, och fortsétter med
vart kunskapsbidrag och forslag till fortsatta studier.
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—-2METOD -

Detta kapitel beskriver hur vi har gatt tillvaga for att samla in den information vi
behdvde for att skriva var uppsats, bade vad géller relevant litteratur samt olika

undersokningar av bl a. konsumenter, el ektronikkedjor och deras reklam.

2.1 Litteraturorientering

Inledningsvis kommer vi att studera och soka efter liknande material som & skrivet i

amnet, for att pa sa sétt undvika onddiga dverl appningar.

2.2 Referensram: Metod

For att kunna diskutera vart syfte och svara pa véara problemstaliningar finner vi det
nodvandigt att utforma egna undersokningar. Vi kommer givetvis ocksa att anvanda oss
av en mangd sekundérdata, men for vissa omraden som intresserar oss kravs det mer
specifik information och denna anser vi att vi bara kan f& genom att sidva designa
undersokningarna. Vi kommer att undersbka och anaysera akttrernas reklam, utféra
Mystery Shopping, men vi kommer ocksa att ta hjdp av konsumenterna. Det finns ménga
olika sétt att utforma en undersokning pa nar man tar hjap av konsumenter, och vi har

valt att anvénda oss av en kvantitativ understkningsmetod.

Vi kommer att beskriva de understkningsmetoder vi har valt att anvanda ur ett teoretiskt
perspektiv, detta for att validera att de & korrekt utférda, samt argumentera for varfor vi
vat dem. Vi kommer sedan att beskriva i detaj hur vi har utfort de olika
undersokningarnaoch i vilket syfte vi gjort dem.

2.3 Kvantitativ undersokningsmetod

Vi vill ta reda pa vilka variabler konsumenterna vardesétter hogst vid kdp av en
hemelektronikprodukt. Vi vill ocksd understka om konsumenterna idag uppfattar de
olika hemelektronikkedjorna som differentierade, dvs. om de har en tydlig position pa

marknaden eller om de uppfattas som lika. Genom denna information kan vi ta reda pa
11



Differentierings- och positioneringsmgjligheter pa en mogen marknad — En undersokning av den svenska hemelektronikmarknaden

vilka variabler hemelektronikkedjorna bast kan differentiera sig med, eller om det bara &
priset som konsumenter vardesitter. Vi kan ocksa analysera huruvida de olika kedjorna
har lyckats med sin  tilltdnkta positionering, samt  eventuellt nya
positioneringsmdjligheter. Vi kommer ocksa att undersoka konsumenternas
inkopsfrekvens hos de olika hemelektronikkedjorna och detta kommer vara vart matt for

framgang,

Vi kommer att ta hjdp av konsumenter for att undersoka vilka differentieringsvariabler
som vardesétts hogst. For att fa en réttvis bild av marknaden kanner vi att det inte racker
med att intervjuafolk i branschen eller experter, da det ju trots allt & konsumenterna som
koper produkterna och da vill vi ha deras asikter och véarderingar. Visserligen kan sddana
undersokningar redan ha gjorts, men vi vill gora var egen undersbkning s att den
information vi far ut & anpassad efter vart behov. Nar man undersoker en marknad med
hjalp utav konsumenter kan man gora det pd manga olika sétt och vi har valt att gora det

genom en kvantitativ undersokning med f6ljande teoretiska uppl &gg:

2.3.1 Beslutsproblem
» Taredapavilkadifferentieringsvariabler konsumenter vardesitter.

e Ta reda pa om det finns skillnader i vad man och kvinnor konsumenter
véardesétter.

« Ta reda pa hur mycket konsumenterna handlar hos de olika
hemel ektronikkedjorna.

» Tareda pd om aktorerna pa den svenska hemelektronikmarknaden har en tydlig

positionering ur ett konsumentperspektiv.

12
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2.3.2 Infor mationsbehov
Vi vill skaffa oss kunskgp om konsumenternas preferenser nér de koper en

hemelektronikprodukt. Finns det en eler flera differentieringsvariabler som
konsumenterna vardesdtter mer an Gvriga? Hur viktigt & priset i forhallande till service,
kunnig personal, etc. For att eventuellt hitta nya positioneringsmdjligheter vill vi ocksa
undersoka om det finns skillnader mellan konen i hur man vérdesitter de olika
differentieringsvariablerna. Vi kommer i var undersokning inkludera dlder och kén som
demografiska variabler. Hur mycket som handlas av de olika aktOrerna & ocksa nagot Vi
vill ta reda pa for att se om det finns nagon korrelation mellan lyckad positionering och
hog inkopsfrekvens hos konsumenterna. Vi behdver darfor ocksa information kring hur
konsumenterna uppfattar aktorernas positionering idag. Detta for att vi vill ta reda om de
olika aktOrernas strategi fungerar, samt om det Gverhuvudtaget gar att positionera sig pa

den svenska hemel ektronikmarknaden, och darmed p& en mogen marknad.

2.3.3Val av metod
Vi kommer att gora var kvantitativa undersokning genom en enkét. Det &r det vanligaste

séttet att samla in primérdata pa och det & relativt enkelt och tidseffektivt att genomfora
en sadan. Det finns manga olika sétt att distribuera ut en enkét pa; via post, via mail, per
telefon eller att dela ut den personligen. Vi kommer att dela ut enkéten bade via mail
samt personligen till studenter pa Ekonomihogskolan. Vi véljer dessa aternativ da vi
anser att de kommer ge oss den hogsta svarsfrekvensen pa den kortaste tiden samtidigt
som det ar kostnadseffektivt. Nar man delar ut enkéter via post eller mail finns det tva
risker; att svarsfrekvensen blir 1ag och att det tar Iang tid. Men genom att kombinera mail
med att dela ut dem personligen kommer vi forhoppningsvis fa in tillrackligt med svar,
samtidigt som vi far en béttre demografisk spridning. Ur ett tidsméassigt perspektiv kan vi
anvanda oss av telefon, men vi tycker att detta stér konsumenten mer an nodvéandigt
samtidigt som vi anser att vi inte far lika hog svarsfrekvens som nér vi delar ut dem

personligen. Det finns tva aternativ for att dela ut en enkédt personligen och det ar

13
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antingen pa offentliga eller privata platser, och vi har valt offentliga da det sparar mycket
tid".

2.3.4 Utformning av fragefor muléar
Vi har valt att anvanda oss av en skala som kallas for Likertskala och da ger man

respondenten en skala som & antingen fem- eler suskalig®. Vi kommer att anvanda oss
av fem alternativ da vi tycker det &r tillrackligt for vart informationsbehov. Vi kommer ha
tva alternativ som innebér att differentieringsvariabeln inte & sa viktig, ett alternativ som

ar neutralt, samt tva som innebar att variabeln ar viktig.

Vi kommer att utforma var enkét sa att respondenterna far vardera olika variabler utefter
hur viktiga de & for dem. Véara fragor & baserade pa de differentieringsvariabler vi har
kommit fram till att hemelektronikkedjorna kan anvanda sig av; pris, personal, service, m
fl. Respondenterna ska ocksa svara pa hur manga inkdp de gjort de senaste aren hos de
olika aktorerna, detta for att se om det finns nagot samband mellan inkdp och
perceptionen av de olika aktorerna. Respondenterna far aven svara pa vilken av kedjorna
de forknippar mest med de olika faktorerna for att se hur kedjornas positionering framstar

i konsumenternas 6gon.

Enkaten & pa tva sidor och innehaller 25 fragor samt hanvisningar till hur den ska fyllas
i. Davi delar ut enkédten personligen trycker vi den pa fram- och baksida, detta for att
respondenten ska uppleva det som mindre jobbigt att fyllai den och att vi darmed fér in
fler svar.

2.3.5 Datainsamling
Nar vi utformat enkéten enligt vara preferenser ska vi distribuera ut den via mail och

personligen pa Ekonomihogskolan i Lund. For att fa ett bra och representativt underlag

! Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003), Marketing Research, 2nd edition
2 Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003), Marketing Research, 2nd edition
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mailar vi ut enkdten till olika personer med spridda demografiska och geografiska

variabler®.

2.4 Undersdkningsmetod: Reklam

Under perioden for magisteruppsatsen har vi  forsokt observera vilka
kommunikationskanaler hemelektronikkedjorna anvander sig av for att na ut till
konsumenterna. Vi har da uppmarksammat att de anvander sig av direktreklam och TV-
reklam. Vi grundar detta pa vara egna iakttagel ser, och det & majligt att de anvander sig
av andra kommunikationskanaler pa andra orter. Vi kommer dock att basera vér

diskussion och analys utefter de kanaler vi har kunnat observera.

2.4.1 Direktreklam
En véldigt stor del av hemelektronikkedjornas marknadsforing ar direktreklam. Det &r

enorma mangder utskick som gors och detta & dignifikant for den svenska
hemel ektronikmarknaden. For att ta reda pa om kedjornas direktreklam skiljer sig a
behover vi samla in underlag for detta och andysera. Under fyra manader (060801-
061201) samlade vi in al direktreklam som skickades till ett hushdll i Lund. Detta for att
sedan kunna se om det finns ndgon skillnad i féretagens direktreklam. Det vi vill ta reda
pa ar om det finns nagon skillnad i frekvensen av utskick, utformningen av reklamen eller
nagon annan skillnad. Vi kan gora detta pa ett helt objektivt sitt eftersom vi inte galva
kan skilja de olika kedjornas direktreklam &t, vilket vi tror att vi delar med en stor del av
den svenska befolkningen. Det & dock inget vi har ndgot vetenskapligt stod for, utan det
&r endast vara egna tankar och funderingar kring direktreklam frén hemel ektronikkedjor.

242 TV-reklam
Hemel ektronikkedjorna gor dverlag ganska mycket reklam i TV. Genom att titta pa och

observera dessa reklamer vill vi se om det finns ndgon skillnad mellan de olika akttrernas

reklamer. Vi ska observera de olika budskapen som formedlas, och analysera olika knep

%ibid
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som de anvander sig av for att locka konsumenterna och for att bli ihdgkomna. Att gora
reklami TV & vadigt dyrt, sd det ar viktigt for kedjorna att de far ut det budskap de vill,
annars &r det sloseri med resurser. Det finns manga olika strategier for att fa konsumenten
att uppfatta reklamen pa ett positivt sétt, ett kan vara att inkludera en trovérdig person i
reklamfilmen, en annan kan vara att anvanda sig av emotionella meddelande for att fa
konsumenten intresserad av reklamen®. Under senhésten har vi varit noga med att
observera och fundera varje gang en TV-reklam med en hemelektronikkedja har sants.
Genom att analysera reklamerna vill vi se om det finns ndgon strategi bakom dem, och

om det finns ndgon tydlig differentiering och positionering i reklamerna.

2.5 Understkningsmetod: Intervju

Eftersom vi har valt att skriva var uppsats med den svenska hemelektronikmarknaden
som fallstudie och koncentrerat oss pa de fyra stora kedjorna, finner vi det lampligt att
intervjua de marknadsansvariga for de olika kedjorna. Detta vill vi gora for att fa storre
inblick bade i marknaden som helhet, men aven i de olika kedjorna. Vi vill ta reda pa hur
de ser pad marknaden och vad de har for tankar om framtiden, men vi vill ocksa ta reda pa
om de har négra tydliga differentierings- och positioneringsstrategier, och vad de séva

ser som sina konkurrensfordel ar.

D& huvudkontoren hos de olika kedjorna inte ligger ndra oss tycker vi att en
telefonintervju ar tillracklig for vart informationsbehov. Da vi tog kontakt med foretagen
ringde vi till deras huvudkontor och férsokte boka en telefonintervju med respektive
marknadschef, men nér vi ringde huvudkontoren fick vi olika negativa svar. Nagra vi
sokte var lediga, andra hade for mycket att gora for att svara pa vara frégor. Expert hade
till och med en policy att inte svara pa nagra fragor alls, da de havdade att det kunde
skada deras marknadsstrategi. Da vi inte kunde fa ut samma information fran alla foretag
valde vi att helt avsta fran denna sa att vi darmed kunde ha samma utgéngspunkt for alla
aktorer. Vi hade helst velat ha information fran akttrerna, da det hade varit bra och

intressant att f& hora deras syn pa den svenska hemelektronikmarknaden, samt ta del av

“ Kehret-Ward, (2004), Integrated Marketing Communication, UGBA 165 University of California,
Berkeley
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deras differentierings- och positioneringsstrategier. | och med detta bortfall kommer vi
inte heller kunna analysera deras distributionsdifferentiering, vilket kan spela stor roll for
vilka priser man kan sétta. Trots det kanner vi anda att vi kommer att kunna besvara vara

fragestalningar och uppfyllavart syfte.

2.6 Understkningsmetod: Mystery Shopping

Med Mystery Shopping menas att man som anonym kund observerar foretaget eller de
faktorer man vill undersoka fére, under och efter ett kop. Med detta menas inte att man
ska provocera fram ndgonting, utan man ska uppfora sig som en "normal” kund. Detta &
ndgot som kan anvandas av foretagen sjdva for att undersbka och forbéttra t ex.
kundbemétande eller vantetider®. Detta & dock dyrt for foretaget, en undersokning med
Mystery Shopping kostar ungefar tio ganger sa mycket som en undersokning i form av en
enkét, men det ger ofta ett béttre och mer ingdende resultat. Denna metod anvands framst
av aktorer verksammainom detaljhandeln®.

Bakgrunden till att vi valde att anvanda oss av Mystery Shopping var dels att vi finner det
vara ett intressant och alternativt sétt att skaffa information om aktorerna, dels for att fa
en djupare insikt i vissa av de variabler som vi undersoker. Innan vi bestkte butikerna,
laste vi in oss pa produkten platt-TV, detta for att ha tillrackligt med baskunskap for att
kunna stélla relevanta fragor, samt for att forsta hur pass korrekt informationen de gav

oss verkligen var’.

Tillvagagangssattet for 5jalva understkningen var att en av oss (altid samma person) vid
tva tillfallen gick in till de aktuella aktdrernas butiker nastan direkt efter Gppning en
vardag och da direkt gick bort till avdelningen for platt-TV. Vi gick till en butik i Lund
och en butik i Mamo for vardera aktor och anledningen till att vi valde tidig morgon var
for att i princip sakerstalla att det fanns ledig persona i butiken. Personen gick altsa raka

vagen till avdelningen for platt-TV och invantade dér personal som kunde bista honom

5 http://www.betterbusiness.se 2006-12-17
® McGoldrick, Peter J., (2002), Retail Marketing, 2nd edition
" http://www.icakuriren.se 2007-01-09
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med hans eventuella inkdp. Det forsta testet vi gjorde var att se hur |ang tid det tog innan
nagon kom fram och fragade om vi behodvde hjdp, samt hur artiga de var nér de tog
kontakt. N&r ndgon sedan hade kommit fram och erbjudit sin hjap, forklarade vi att vi
skulle flytta till en ny lagenhet den forste februari, och ville ha en platt-TV. Efter detta
stélldes frégor kring de olika teknikerna, fordelar, nackdelar etc. samt vilken TV de
kunde rekommendera. Har ville vi testa kunskapen hos personalen, hur bra de
kommunicerar, samt hur bra forsdjare de var. Efter att vi fétt al den information vi
behtdvde och nér personalen inte hade mer att tillfora avslutades interaktionen med att vi
forklarade att vi skulle ténka pa saken och dterkomma. Vi anser att forutom de saker vi
redan namnt, att vi ocksa far en helhetskansla for hur de olika butikerna behandlar sina

kunder, samt hur trovérdiga de &r i sin kommunikation.

2.7 Understkningsmetod: Sekundardata

Differentiering och positionering har varit ett &erkommande tema under hela var
utbildning s vi har l1ast manga bocker inom omrédet och visste vart vi kunde finna
relevanta modeller och teorier. Den svenska hemelektronikmarknaden hade vi ingen
stoérre kdnnedom om, mer &n att vi visste vilka de stora kedjorna var men vi tyckte att de
var i stort sett likadana. Vi har dven sokt information utanfor var tidigare kdnnedom, och
har d& mestadels anvant oss av Internet och bibliotek som informationskalla. Vi kommer

har nedan redogora for vara olika kéllor.

2.7.1 Teoretisk litteratur
Vi har genom véra & pa universitetet sttt pa en rad bocker med olika innehdll och vi

borjade med att letai dem vi redan kande till och tyckte var relevanta for vart amne. Efter
att ha letat bland gammal kurdlitteratur &kte vi till Ekonomiska biblioteket och till
Universitetsbiblioteket for att finna ytterligare relevant teori. Vi anvande oss néstan
uteslutande av marknadsforingsteoretiska bocker, da fokus pa uppsatsen ligger inom
ramen for marknadsforing. Vi laste &ven bocker pa amnet om hur man skriver en rapport,

samt bocker for hur man genomfoér olika former av undersokningar.
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2.7.2 Artiklar och uppsatser
Nér det gdler artiklar, har vi mestadels anvant oss av Lunds Universitets artikelsok och

Dagens Industri. Vad géller andra uppsatser, har vi dels last dem for att fa inspiration,

men ocksa for att inte gora alldeles for ménga dverlappningar.

2.7.3 Internet
Internet & givetvis en mycket stor tillgang och hér har vi hamtat information, t ex. om

hemel ektronikkedjorna. De foretag som vi behandlar i denna uppsats har alla hemsidor pa
Internet, och dessa har vi anvént oss mycket av nér vi undersokt aktorernas produktutbud,
historia, varderingar, etc.

2.7.4 Positioneringsunderlag
Informationen fran Internet, tillsammans med Gvriga iakttagelser pA marknaden ligger till

grund for vilken positionering vi anser de olika aktorerna vill uppnd. Denna iakttagel se ar

givetvis subjektiv, men vi anser dock den vararelevant och tillrackligt tillforlitlig.

2.8 KALLKRITIK

2.8.1 Kritik av priméardata
Nér vi genomforde var enkét anvande vi oss av mail men ocksa av personlig utdelning pa

Ekonomihogskolan i Lund. Detta gjorde vi for att fa ett battre svarsunderlag rent
statistiskt sett, men vi & medvetna om att vi da ocksa gick miste om de helt sumpartade
demografiska variablerna hos respondenterna. De demografiska variablerna & nagot vi
tror kan paverka hur de svarar, t ex. ader, kon, utbildning och inkomst. Denna mangfald

forsvann da, atminstone vad géller utbildning och ader.

Vad gdller validiteten i var enkét anser vi att den & hog, da vi tycker att vi fick svar pa
det vi sokte. Daremot kan vi stélla oss fragande till huruvida véart underlag ar tillrackligt
stort rent kvantitativt, och darfor kan det vara svart att kunna sakerstalla négra definitiva
slutsatser. Med detta menar vi att reliabiliteten inte &r fullt tillforlitlig.
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Vi gjorde tva bestk hos varje aktor nér vi genomforde var Mystery Shopping, och vi &
medvetna om begransningen vi har for att dra slutsatser om en hel hemelektronikkedja
baserat pa tva butiker vid tva ftillfallen. Vi & dock 6vertygade om att man ute i
naringdivet inte besdker samma butik oftare n en gang i kvartalet och var mobilitet var
relativt begransad under denna tid, och darfér néjde vi oss med att bara bestka butiker i
Lund och Mamé®. Vi fann dock s& pass stora skillnader i attityd och tillvagagdngssitt
mellan de olika aktorerna att vi vill formedla och diskutera dettai var analysdel.

2.8.2 Kritik av sekundérdata
Litteraturens aktualitet kan ibland ifrégaséttas, da viss litteratur ar relativt gammal. Vi

anser dock att den litteratur vi anvant oss av har varit relevant och att dess teorier stér sig
an idag.

Vi har ocksa anvant oss av de olika aktorernas hemsidor och dessa & givetvisi viss man
vinklade till foretagets basta. Vi anser dock att vi hela tiden behallit var objektivitet och
kritiskt granskat informationen.

® |nternship adidas AG, 2005-10-01-2006-03-31
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-3 TEORI -

Teoriavsnittet behandlar de olika teorier vi anvant oss utav for att kunna beskriva hur en
marknad som den svenska hemel ektronikmarknaden fungerar, och hur det &r mgjligt att
differentiera och positionera sig pa en sadan. Detta gor vi utifran vara tre grundbegrepp;

mogen marknad, differentiering och positionering.

3.1 Referensram: Teori

Vi har valt att sdtta en referensram dér vi inkluderar tre ekonomiska begrepp som vi
senare kommer att referera till som vara ” grundbegrepp”. De tre begreppen & foljande;
"mogen marknad”, "differentiering” och "positionering”. Med hjdp av dessa kommer vi
att diskutera vart syfte och svara pa vara problemsténingar. Vi kommer givetvis ocksa
inkludera andra ekonomiska begrepp, men de kommer alltid att diskuteras utifran ett eller
flera av vara tre grundbegrepp. Existerande teori kommer forklaras for att liggatill grund

for 16sningarna pa véara problemstalIningar, men aven for att stodja vara egnateorier.

3.2 Grundbegrepp 1: Mogen Marknad
Med marknad menas de foretag som utbjuder likartade produkter till en relativt homogen
grupp av konsumenter®. Den vi valt att undersdka & marknaden fér hemel ektronikkedjor

som verkar inom Sverige.

Marknader kan se helt olika ut beroende pa flera faktorer. En av de faktorerna ar i vilket
stadie marknaden befinner sig, da ala stadier har sina egna karaktéaristiska drag. Fran det
att en marknad uppstar forandras den 6ver tiden och man talar ofta om fyra olika stadier
for en produkts livscykel, och vi anser att denna uppdelning ocksa kan vara applicerbar
né man ska beskriva en marknad och vilkafaser den kan ténkas varai.

® Séderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel frdn H&M, IKEA, ABB och Volvo
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Modell: Produktlivscykel *°

1

Farsalining

\

Introduktion  Tillvaxt [Mognad Avtagande

Winst

Introduktion: N&r en ny marknad uppstér & den i stadiet for introduktion.
Forsaljningstillvaxten ar relativt 1angsam och foretagen visar séllan vinst pa grund
av stora kostnader for introduktionen pa marknaden, da det & kostsamt att fa
konsumenternas uppméarksamhet. Man kan sdga att den svenska
hemel ektronikmarknaden befann sig i detta stadie nar radio och senare &ven TV
borjade sdljas. Nér exempelvis TV:n kom var den dyr fér gemene man och inte

sarskilt manga hade rad att kdpa den.

Tillvaxt: Efter en tid Overgdr marknaden till stadiet for ftillvaxt dar
forsdljningstillvaxten & stor och foretagen borjar visa vinst. | detta stadie kan
flera aktOrer ge sig in pa marknaden och borja konkurrera da det kan bli valdigt
l6nsamt att ta marknadsandelar né&r marknaden véxer. Detta kan aven gora att

priset sjunker vilket leder till &nnu storre forsaljning™.

Mognad: Forr eller senare n&r en marknad ett stadie da forsajningstillvaxten
avtar. Da kan man siga att marknaden nédtt ett mognadsstadie, vilket &ven

kannetecknas av att den utvecklas langsamt och produkten &r valetablerad och har

0 K otler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition

ibid
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oftast har funnits lange™. Det hér stadiet varar langre an de tva tidigare stadierna
och stéller storre krav pa marknadsforingen for foretagen. Den svenska
hemel ektronikmarknaden befinner sig just nu i detta stadie och vi kommer nedan i

detalj forklara varfor vi anser detta.

Nedgang: Det sista stadiet en marknad befinner sig i & nar forsdjningen borjar
avta™. Har befinner sig inte den svenska hemelektronikmarknaden nnu, och det
ar inte sékert att den kommer att gora det heller.

D& vi anser att den svenska hemelektronikmarknaden & en mogen marknad, vill vi

beskriva de karaktéristiska egenskaperna pa en sadan marknad och darmed forklara

varfor den svenska hemel ektronikmarknaden & mogen. Dessa egenskaper kan visserligen

varierafran marknad till marknad, men de mest férekommande &r att**:

Efterfragetillvaxten ar |ag. De flesta hushdllen i Sverige har redan de produkter
som kedjorna erbjuder sd som TV, stereo och dvd-spelare. Endast nér en ny
produkt introduceras, t ex. mp3-spelaren for nagra ar sedan, eller nar en produkt
andras betydligt, t ex. platt-TV, kan efterfragetillvaxten dka. Annars & den nastan
i takt med befolkningstkningen, och detta gor att konkurrensen kan bli hérdare an

pa en annu inte mogen marknad.

Grundteknologin &r kand, forandras inte ndmnvart och sprids latt mellan foretag
och varldsdelar, och produkterna &r val definierade och forandras langsamt.

Sedan hemelektronik ursprungligen borjade séljas har visserligen nya produkter
tillkommit i sortimentet, t ex. TV, stereo, videospelare och dvd-spelare, men dessa
har i dagslaget redan funnits sa pass lange att man inte kan tala om ndgon ny
grundteknologi. Visserligen har TV:ns utseende forandrats de senaste aren i och

med de platta sk&rmarna, men den huvudsakliga grundprodukten har inte

12 shderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel fr&n H& M, IKEA, ABB och Volvo
3 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
14 Soderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel fran H& M, IKEA, ABB och Volvo
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forandrats, och vi ser dérmed inte detta som en innovation eller teknisk nyhet. Det
& inte heller nagot foretag som har patent pa nagon produkt eller kunskap om

nagon for konkurrenterna okand teknik.

» Antalet foretag i branschen minskar stadigt. Antalet terforsdljare pa den svenska
hemelektronikmarknaden blir allt farre, men de som finns kvar blir alt stérre.
Detta beror framst pa uppkop av andra kedjor, men &r dven en effekt av att mindre
kedjor dler dterforsdljare inte langre kan konkurrera med de stora kedjornas

priser, vilket & ett resultat av deras stordriftsfordelar.

« Distributionskanaler och service far okad betydelse. Pa en homogen marknad
havdar Sten Soderman™ att service f&r storre betydelse dd produkterna & nastan
identiska. Da kedjorna pa den svenska heme ektronikmarknaden har nast intill
identiska produktutbud & detta hogst aktuellt. Bl a ONOFF har borjat
differentiera och marknadsféra sig med hjdp utav tilléggstjanster i form av
service och support™®. Vi ser dock inte detta differentieringssitt som det enda,
utan kommer senare att behandla olika differentieringss  och
positioneringsstrategier utefter variabler vi tycker & lampliga pd en mogen

marknad som den svenska hemel ektronikmarknaden.

Man kan aven dela in det mogna stadiet i tre faser; vaxande, stabil och nedgaende
mognad. | den forsta fasen borjar forsdljningsokningen att avta och det finns inga nya
distributionskanaler att ga genom. | den andra fasen har de flesta potentiella kunder redan
provat produkterna och den framtida forséljningen &r beroende pa befolkningstkning och
pa efterfrégan av ersdttningskép. Det & i detta stadie den svenska
hemel ektronikmarknaden befinner sig just nu. Nastan alla hushdll har redan de produkter
som hemel ektronikkedjorna erbjuder, och for att 6ka forsaljningen maste konsumenterna
vilja ersétta sina gamla produkter med nya. Ett bra exempel pa detta &r aterigen platt-TV;
manga hushall har valt att kdpa en ny platt TV trots att deras gamla TV & fullt duglig. |

1> shderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel fr&n H& M, IKEA, ABB och Volvo
16 Observation av ONOFF’s TV-reklam 2006-08-01-2006-12-31
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den tredje fasen, nedgdende mognad, borjar forsdljningen avta rejat och konsumenterna
hittar substitut till produkterna'’. Det & helt enkelt s& att konsumenterna finner andra och
nya aternativ for att tillfredstélla sina kdpbehov. Vi anser dock att detta stadie inte &
sarskilt troligt for den svenska hemel ektronikmarknaden inom en éverskadlig framtid, da
vi tror att det altid kommer att finnas en stabil efterfragan for produkterna och sittet att
distribuera dem.

Den svenska hemel ektronikmarknaden kan @aven beskrivas som vad man brukar kalla en
tillvaxt-nedgangs-mognad som &r en typ av mogen marknad. En sddan mogen marknad
karaktériseras av att forsdljningstillvaxten & kraftig nér produkten introduceras men
sedan mattas ut. Ett exempel pa detta & mp3-spelaren, nér den introducerades var
forsdjningen stor, men nar manga av de potentiella kunderna redan kopt produkten
mattas forsdljningen av och képen gors av efterdantare eler tidiga kopare som gor
ersdttningskop. Vi tror inte att forsdljningen av hemel ektronikprodukter kan minska hur
mycket som helst, da vi anser att det altid kommer att finnas en efterfrégan for de

produkter som hemel ektroni kkedjorna erbjuder™.

Modell: Tillvaxt-nedgéngs-mognad™®

Féarsaljning — |

Tid

En mogen marknad med avtagande efterfragetillvaxten skapar en Overkapacitet pa
marknaden vilket leder till starkare konkurrens. De fyra hemelektronikkedjorna vi

" Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
18 ibid
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behandlar konkurrerar mer dn nagonsin med varandra da efterfragetillvaxten & liten pa
marknaden. Detta har gjort att det blivit ett krig om konsumenterna, och just detta att det
finns en Gverkapacitet & en stark indikation pa att en marknad & mogen®. | takt med att
konkurrensen blir hardare maste foretagen 6ka sin marknadsforing for att forsoka ta
marknadsandelar och foretagen inkraktar pa varandras segment, vilket gor att ala
aktorers vinster minskar. Hemelektronikkedjorna satsar stora pengar pa reklam for att
synas sa mycket som mdgjligt. Detta &r givetvis valdigt kostsamt, men likva nddvandigt
for aft inte tappa marknadsandelar till konkurrenterna. Da kostnaderna for
marknadsforingen okar & kostnadseffektivitet ett maste™, men foretagen forsoker dven
att hitta nischer och olika sétt att differentiera sig med utdver produkterna, da produkterna
pd en mogen marknad ofta & relativt homogena, s3 &en pa den svenska
hemel ektronikmarknaden. Hemelektronikkedjorna har i stort sett samma produktutbud®
och maste hitta andra l6sningar for att skilja sig fran konkurrenterna. Detta kan vara

genom att differentiera sig pa olika sétt, vilket vi senare kommer att ta upp.

N&r en marknad nétt det mogna stadiet sdllas de svagare aktorerna pa marknaden bort,
och kvar blir oftast ndgra fa féretag som dominerar stora delar av marknaden pa grund av
sina stordriftsfordelar som gor att de fortfarande kan vara |6nsamma trots pressade priser.
DA produkterna &r lite eller inte alls differentierade & det storsta konkurrensmedlet pris,
och de starkaste konkurrensférdelarna & kostnads- och stordriftsfordelar. Detta gor att
hemelektronikkedjorna hela tiden stravar efter att bli storst for att pa sa sétt tjana pa
stordriftsfoérdelarna och darmed kunna sétta ett |agre pris an sina konkurrenter. Forutom
dessa dominerande aktorer klarar sig ibland ndgra sméa aktorer andd, det kan vara lokala
aterforsdjare som har starka relationer till sina kunder eler valdigt nischade foretag™. |
manga sma samhdllen finns fortfarande lokala radio- och TV-handlare kvar som har en
lojal kundkrets, och dven nagra starkt nischade hemelektronikkedjor har klarat sig, t ex.
HiFi-klubben som specialiserat sig pa produkter med mycket hog kvalitet men till htgre
priser.

20 shderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel fr&n H& M, IKEA, ABB och Volvo
2! Grant, Robert, (2002), Contemporary Analysis, 4th edition

2 Jamforelse av produktutbud pd hemsidor 2006-12-08

Z Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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Néar aktorerna & fa och stora samtidigt som efterfragetillvaxten sunker, blir som sagt
kriget hardare om konsumenterna. Da den huvudsakliga konkurrensfaktorn ar pris pa
marknader med lite eller inte als differentierade produkter, kan ett priskrig komma att
uppsta. Det har priskriget kan bli forédande for hela branschen enligt William Frosts teori

"apotentially sick industry”**

Modell: En sjuk industri®

Kamp for - Inga O_fﬁrmégaf att - .
Overkapacitet kapacitets- Priskrig Eorluster investeringar tillfredstélla En sjuk industri
utnyttjande behoven

Att ga sa langt som att siga att den svenska hemelektronikmarknaden & sjuk enligt
William Frosts kriterier med bl a forluster for foretagen, och en oférmaga att
tillfredsstélla behov, tycker vi & onddig i dagdaget. Daremot & det inget som sager att
branschen inte kan komma att bli uk i framtiden om konkurrensen fortsétter i den takt
och form den &r idag. Detta & dock nagot som endast framtiden kan komma att utvisa

och inget vi kommer att kunna besvara.

3.3 Grundbegrepp 2: Differentiering

Nyckeln till framgang for ett foretag &r att forsta och leverera vad konsumenterna vill ha,
och dérigenom skapa |énsamma kundrelationer?’. Kan ett féretag erbjuda konsumenterna
nagot deras konkurrenter inte kan, innebér det att de har en konkurrensfordel. Genom att
differentiera sig skapar man nagot unikt for konsumenterna vilket kan vara tjanster,

service, produktattribut etc.

24 Soderman, Sten, (2002), Affarsutveckling — med exempel fran H& M, IKEA, ABB och Volvo
25ibid
26ibid
“"Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
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Enligt Porter finns det tva olika sétt att skaffa sig konkurrensfordelar, och det & genom
att antingen ha lagre kostnader @n sina konkurrenter eller genom en béttre differentiering.
DAvi har valt att framforallt diskutera vara tre grundbegrepp i denna uppsats, kommer vi
inte gd ndrmre in pa hur man kan sénka sina kostnader rent generellt eller specifikt pa den
svenska hemelektronikmarknaden, men darmed inte sagt att det inte & relevant for

aktorerna.

Fordelen med att differentiera sig & att aktérerna pa marknaden da fokuserar pa varfor
kunden ska vélja en viss produkt, mérke, affér etc., vilket forhindrar att man endast
konkurrerar med pris®. D& den svenska hemelektronikmarknaden & i ett lage dar det
finns fa uppenbara differentieringsmdjligheter finner vi detta extra intressant att
undersoka teoretiskt samt empiriskt. Det finns manga olika sétt att differentiera sig pa,
tex. genom marknadsféring, produkt, service, distribution, image m fl, vilka vi kommer
att taupp i detalj senare®.

Det finns dock en del risker med differentiering, t ex. om foretagets differentiering inte &
en unik tillgang och da konkurrenterna enkelt kan kopiera den. Man kan minimera risken
for detta genom att bygga sin differentiering pa en specifik skicklighet som inte gar att
kopiera. Detta & nagot som den svenska hemelektronikmarknaden har problem med, da
det just nu inte ser ut som om nagon av de fyra aktorerna vi understker besitter nagon
unik tillgang. Detta & dock ndgot vi amnar undersoka och kommer darfor att dterkomma
och antingen bekréfta eller dementera det, och presentera vilken eller vilka aktorer som
eventuellt har en unik tillgang. Alla aktorer anvander pris tillsammans med andra attribut
I sin marknadsforing, dock inga attribut som vi for tillféllet inte anser vara omgjliga att
kopiera. En annan risk med att differentiera sig & att konsumenternas behov och
preferenser forandras Over tiden och det gdller att kontinuerligt dvervaka och agera
utefter detta. Denna forandring av konsumenternas behov & givetvis ndgot som
foreckommer och paverkar den svenska hemelektronikmarknaden, men da
hemel ektronikkedjorna inte star for det faktiska produktutbudet & denna férandring till

% Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
» Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
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viss del utom hemelektronikkedjornas paverkan. P4 manga marknader finns det mindre
aktorer som fokuserar pa speciella attribut och deras differentiering &r oftast riktad till
endast ett eller fa segment. Darfor kan det vara svart for stora aktoérer som inte har lika
smala segment som malgrupp att tillgodose dessa behov béttre an de sma aktorerna™. Nar
man analyserar den svenska hemel ektronikmarknaden ser man direkt att denna marknad
ar utsatt for manga olika sorters konkurrenter. Det finns sma aktorer som erbjuder samma
produkter som de stora kedjorna, det finns stora aktorer som bara erbjuder en viss del av
produktsortimentet t ex. datormarknaden, och det bedrivs &en mycket forsaljning av

hemelektronik pa Internet.

3.3.1 Differentieringsvariabler
Som vi redan sagt finns det en rad olika variabler att differentiera sig med hjép av.

Genom att utveckla sina speciella konkurrensfordelar kan foretag differentiera sig med
dessa. Beroende pa vilken typ av marknad man agerar pa finns det olika variabler som &r
relevanta och framgangsrika. Pa den svenska hemelektronikmarknaden anser vi att de
idag anvénder sig av foljande variabler for att differentiera sig; Personal, Plats, Pris,
Service, Marknadsforing, Produkt och Distribution,( som inte kommer att beskrivas da vi
inte kan analysera detta). Alla variabler utnyttjas inte av alla akttrer och de har ocksa
olika stort fokus beroende pa vilken aktor man undersoker. Vi kommer forst att beskriva
vad de olika variablerna innebér och hur man bér anvanda dem till sin férdel, for att
déarefter beskriva varfor vi tycker de variabler vi har valt ar relevanta for den svenska
hemelektronikmarknaden. Vi kommer i ett senare avsnitt undersoka, diskutera och
andysera hur vat och et av vda fdlforetag prioriterar de olika
differentieringsvariablerna samt hur konsumenterna uppfattar dem i forhallande till de

olika variablerna

* Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
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3.3.1.1 Personaldifferentiering
Foretag kan skaffa sig en konkurrensfordel genom att ha béttre personal an sina

konkurrenter™. Béttre personal kan karaktériseras av olika faktorer beroende pd vad
personaen gor och vad det &r for foretag, t ex. i ett tillverkningsféretag kan det handla
om duktiga R& D-medarbetare eller snabb och kompetent personal i tillverkningen. Inom
detaljhandeln kan foretagen ta till vara pa och utnyttja sin personal for att differentiera

sig, och d& & dessa egenskaper de viktigaste hos personalen®:

» Kompetens: Personalen i en butik méste ha tillracklig kunskap om produkterna och
dess funktion for att kunna svara pa kundernas fragor och ge réd. De bor ocksa, om sa
existerar, leva upp till foretagets vérderingar och kommunicera dessa till
konsumenten. De forvantas ocksa vara duktiga sdljare, for aven om en anstalld har
hur mycket kunskap som helst om deras produkter kan forséljningen bli lidande om
personen inte har tillréckligt med séljkunskaper.

Personal kompetens & nagot som &r viktigt for alla de som bedriver verksamhet inom
detaljhandeln, men kanske extra viktigt inom den svenska hemel ektronikmarknaden.
Manga produkter som siljs & ”hogteknologiska” med egenskaper som & svara att
forsta for gemene man. Darfor kan hjalp behovas vid olika inkop av t ex. TV,
hemmabioanl&ggning, stereo etc. En del produkter som sdljs & ocksa kapitalvaror,
vilket kan innebéra att konsumenterna & intresserade av lite mer information jamfort
med ett dagligvaruinkop. D& en hel del kop kraver interaktion mellan personal och
kund, &r det givetvis viktigt for de enskilda aktérerna att de har duktiga sédljare i sina
respektive butiker. Personalen bor forsoka sélja produkten som konsumenterna initialt
& intresserad av, andra produkter som konsumenterna kanske inte tankt kopa fran
borjan, men &ven tilldggstjanster sd som garanti och forsakring. Vad gdler siregna
varderingar bland de olika hemelektronikkedjorna & de inte jéttetydliga, men de finns
och kan eventuel It 6kai betydelse.

3 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
% ibid
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e Artighet: For att ge kunden rétt bemétande maste personalen altid vara vanliga,
respekt- och hénsynsfulla. Detta & relevant for alla som bedriver forsaljning och kan
vara skillnaden mellan ett positivt eller negativt intryck av butiken eller féretaget.

» Trovéardighet: Personalen maste inge fortroende for att kunderna ska kanna sig trygga
nar de frégar eller koper nagot. Vid kop som kraver mycket interaktion, som manga
hemelektronikinkdp kraver, ar detta ytterst relevant. Om trovérdighet saknas kan
konsumenten lamna butiken med en kénsla av att ha blivit lurad och det & en kénda
som man kan bdra med sig lange och som kan ge ett varaktigt negativt intryck av
kedjan.

» Palitlighet: De ska utfora sina uppgifter noggrant och konsekvent. Genom ett
noggrant och konsekvent utférande vet konsumenten vad han kan forvénta sig av

respektive affar eller kedja och detta & nagot som kan forstéarka kopuppl evelsen.

* Mottagliga: De ska snabbt uppfatta kundernas 6nskemdl och problem, och kunna

assistera dem pa basta mojliga sétt.

e Kommunikation: De méste kunna forstd kunderna och deras behov, samt
kommunicera med dem pa ett bra sétt, t ex. genom att vara vataliga och inte anvanda
for mycket facksprak som kunden inte forstar. Det & viktigt att kommunikationen
ligger p& kundens niva och att personalen anpassar sig efter det. Som vi namnt
tidigare & det mycket interaktion vid manga kop av hemelektronik och darfor &r
kanske just kommunikation tillsammans med god sdljkunskap de tva viktigaste
egenskaperna som personalen bor besitta for att stodja kunden och representera
foretagen pa absolut basta sétt.

3.3.1.2 Prisdifferentiering
Priset & den summa pengar som en konsument maste betala for en produkt eller en tjanst.

For en konsument kan prissankningar, prishdjningar eller betalningsvillkor vara
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avgorande i valet av produkt och kopstélle. Hur ett foretag sétter sina priser kan skiljasig
& valdigt mycket, men i grunden handlar det om utbud och efterfragan. Ett foretag maste
ta hansyn till manga olika faktorer nar de sétter sina priser; bland annat marknadens
efterfragan, foretagets kostnader, konkurrenters priser, etc. Att ha ett |&gre pris én sina
konkurrenter & en valdigt stark konkurrensfordel, allra helst pd marknader dar
produktdifferentiering inte & direkt mgjligt. Exempel pa sadana produktmarknader kan
vara tandpetare, plastpasar eller papper. De & alla produkter som i stort sett ar likadana
oavsett vilket marke man véjer, och for en tillverkare ar det svart att ta ut ett hogre pris
an sina konkurrenter da det finns fa uppenbara skillnader i produktens attribut, s som
kvalitet, funktion och image. Motsatsen till dessa marknader, dvs. dér bland annat kvalitet
och image spelar stor roll, kan vara bilmarknaden. Pa bilmarknaden kan olika tillverkare
taut priser som skiljer sig enormt 8t beroende pa bilens prestanda, kvalitet, image, mm.

Pa den svenska hemelektronikmarknaden & priset onekligen en viktig
differentieringsvariabel, da de flesta akttrerna sdljer exakt samma eller vadigt snarlika
produkter. Det & enkelt for konsumenten att jamfora vilken hemel ektronikkedja som &r
billigast, vilket ytterligare forstarker relevansen att ha det |agsta priset. Alla aktorer
forsoker att anvanda sig av priset som ett incitament fér konsumenten att handla i just
deras butik, men fragan & vem som lyckas bast och hur |8ga priser man kan ha utan att
tappa |6nsamhet. Den svenska hemelektronikmarknaden har redan nu laga priser och
marginalerna & forhadlandevis |&ga, och det finns en risk for att man narmar sig ett

priskrig®.

For att ha de lagsta priserna &r det av storsta vikt att foretaget har en kostnadsfordel, da
det annars kan det vara forodande for ett foretaget att sétta de lagsta priserna. Pa en
mogen marknad kan som sagt ett priskrig bryta ut, och for att 6verleva det géller det att
ha kostnadsfordelar. S& nar man talar om lagst pris som en konkurrensfordel & det
foretagets kostnader som & den egentliga konkurrensfordelen®. Ett foretag som har |agre

% http://www.newsdesk.se 2006-12-12
* Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
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kostnader an sina konkurrenter kan déarmed ta ut ett l&gre pris men ha samma

vinstmargina som sina konkurrenter.

Att ta ut ett hogre pris an sina konkurrenter, sk. premium pricing™, fungerar inte p& den
del av hemelektronikmarknaden som vi undersoker sdvida inte produkterna &r
differentierade och de har en konkurrensfordel i sig galva. Dainte ndgot av foretagen vi
undersoker har produkter som har ndgon betydande konkurrensfordel gentemot sina
konkurrenters, anser vi att det i dagslaget inte finns nagon majlighet for dem att ta ut ett
hogre pris, sdvida de inte antingen borjar sdlja exklusiva méarken eller om det kan

motiveras av andra faktorer®.

Pa marknader utan produktdifferentiering & det vanligt att féretagen anvander sig utav
going-rate-pricing®’. Detta innebér att foretagen hela tiden tittar p& sina konkurrenter nar
de sétter sina priser. Nar en hemelektronikkedja sitter ett visst pris pa en viss produkt,
sétter deras konkurrenter oftast ett pris som ligger valdigt néra deras. Konkurrenternas
pris kan vara hogre, |agre eller exakt samma, men de ligger aldrig sa langt ifrén varandra
att man kan prata om ndgon betydande skillnad. Né&r ett foretag sanker sitt pris pa en
produkt for att vara billigast, kan en konkurrent genast svara genom att sanka sitt pris
ytterligare. Detta kan i forlangningen leda till ett priskrig, men detta & nagot som going-
rate-pricing forhindrar. Nér kostnader & svara att bedoma, eller nar konkurrenternas
reaktion pa en prisforandring & osdker, tenderar aktérerna inom den marknaden foredra

going-rate-pricing, d& man anser att detta reflekterar industrins kollektiva vishet™®.

3.3.1.3 Servicedifferentiering
Na sava produkten inte & differentierad kan ett foretag anda utveckla en

konkurrensfordel genom att skapa ett mervérde for kunden med hjdp av kringtjanster (i

* Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
* jbid
" Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
% ibid
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fortssttningen benamns detta som service) som t ex. garanti, support och hemleverans™.

Egentligen kan man se detta som en slags produktdifferentiering, men da sava

produkten fortfarande & densamma vdjer vi at se service som en egen

differentieringsvariabel. Den har typen av differentiering & vanlig p& marknader dér

produkten bara ar lite eler inte als differentierad, och de vanligaste sétten att

differentierasig med hjalp av service & genom att erbjuda’:

Forenklade kopmajligheter: Pa senare tid har foretag utvecklat nya sétt som deras
kunder kan gora inkop pd Det & valdigt vanligt att foretag som historiskt stt
bara erbjuder produkter i butik &en har dppnat en Internet-butik som gor det
smidigt for kunden att handla hemifrén. Det finns ménga anledningar till varfor
somliga tycker att det &r béttre att handla via Internet. Det kan vara av tidsbrist da
det g&r mycket snabbare att handla hemma framfor datorn an att aka ivag till
affaren, eller sa finns det inte ndgon majlighet for konsumenten att ta sig till
affaren, da det kanske kréavs bil for att komma dit. Man kan ocksa anvanda
Internet-butiken som en informationskalla for att ta reda pa vad som finns i
butiken, vad produkterna kostar, etc. Tidsbesparande betalningsmdjligheter finns
ocksa, bland annat Coop Stormarknad har en prisscanner som gor det magjligt for
kunderna att sjdva scanna prislapparna pa varorna, och darmed dippa stai ko till
en kassa for att betala

Den svenska hemelektronikmarknaden & en bransch som kan tjana mycket pa
forenklade kopmdjligheter och ala aktorer anvander idag Internet som ett
alternativ till att handla i butik. Internet kan ocksd i alra hogsta grad anvandas
som en informationské&lla for konsumenten och var egen erfarenhet ar att man ofta
kollar upp produktattributen pa Internet, for att sedan inforskaffa sig produkten pa
plats.

¥ ibid

“O K otler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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Hemleverans: Om en produkt &r valdigt stor eller tung maste kanske kunden ha
tillgang till bil, eller till och med dé&p, for att frakta hem den. D& inte alla har
tillgang till det & det en bra service- och differentieringsméjlighet att kunna
erbjuda kunden hemleverans. Manga produkter som sdjs pa den svenska
hemelektronikmarknaden &r just stora och tunga, sd denna service & sakerligen

onskvard av manga konsumenter.

Installation: Alla kunder har inte kunskapen om hur vissa produkter installeras.
Detta ar speciellt viktigt nér det géler teknologiska produkter som datorer, TV
eller dvd-spelare, men dven andra produkter som bokhyllor eller sangar. Det & da
viktigt att en dterforsdjare kan hjapa kunderna med detta, annars riskerar de att
missa ett forsdljningstillfalle.

Vi tror att installation kan vara av stort vérde for hemel ektronikkonsumenterna
och det finns tydliga signaer pa att aktorerna & medvetna om detta. Manga av
produkterna pa marknaden & hogteknologiska och kanske framforallt ddre

manniskor uppskattar om nagon kommer hem och installerar produkten a dem.

Underhall och reparation:. Om en produkt gar sonder eller om kunden har
problem med den, kan foretaget erbjuda support genom antingen underhdll eller
reparation. Somliga fel gér att |6sa via telefon och mail, medan andra kraver en

tekniker som undersoker felet.

Underhdll och reparation & ndgot som kan skapa mervarde for
hemel ektronikkonsumenterna och det kan verka som en trygghet om négot skulle
ga fel. Man skulle ocksa eventuellt kunna utdka tjansten till att erbjuda en
erséttningsprodukt under tiden kundens produkt blir reparerad, ungefar som

bilbranschens |anebilar.
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Aven andra typer av tillaggstjanster kan ge foretag en konkurrensfordel, t ex. genom att
ge fordelaktiga forsakringar och garantier®. Allaforsaljare & enligt lag skyldiga se till att
produkten fungerar som den ska enligt kundens forvantningar. Men genom att ge kunden
ytterligare garantier eller erbjuda formanliga tillaggsforsakringar kan kunden kanna stérre
trygghet hos aterforsdljaren. Detta & vanligt forekommande hos hemel ektronikkedjorna, t
ex. vid kop av en dyrare TV éller stereo.

3.3.1.4 Platsdifferentiering

For att differentiera sig mot sina konkurrenter gar det att anvanda sig av en strategi for

vart butikerna & belagna®.

Manga foretag i olika branscher har vadigt utpraglade
strategier for var de har sin butik, t ex. 7Eleven, vars butiker altid ligger pa ett hdrn av en
fastighet. Andra foretag har lite mindre specifika strategier, t ex. att deras butiker altid
ska ligga pa ett A-lage i centrum i en tétort, eller att de ska ligga vid vagar dar det
passerar en viss mangd trafik, t ex. McDonalds. Vart ett foretags |okaler skaligga & aven
en kostnadsfréga da lokahyrorna & mycket hogre i centrum an utanfoér en tétort. D&
lokalerna for hemel ektronikkedjorna blir storre och storre kan det bli for dyrt att bara ha
lokaler i centrum och trenden gar altmer at att ha sina butiker utanfér centrum, men vid
platser dit det kommer mycket folk andd Exempel pa sddana platser kan vara i ett

kopcentrum eller vid ett kopcentrum eller stormarknadsomrade.
Hemel ektronikkedjorna har i dagslaget foljande |age pa sina butiker:

» Butiker belégnai centraladelar av en tétort
* Butiker belagna utanfor tétorter:
— Butiker belagnai ett kbpcentrum
— Butiker belagnavid ett kdpcentrum eller stormarknadsomrade

“L Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
42 Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
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3.3.1.5 Marknadsféringsdifferentiering
Marknadsforing & négot foretag anvander sig av for att forstka informera, dvertala och

paminna konsumenten, direkt eller indirekt, om varumérket och produkterna de siljer.
Marknadsforing kan ses som varumérkets "rost” och ar ett sétt for foretagen att bygga
relationer med konsumenterna. Genom marknadsforing kan foretag kommunicera manga
olika budskap, t ex. hur man anvander en produkt, nér och var man bér anvanda den, vad
varumarket stér for, samt ge konsumenterna incitament for att testa eller kdpa foretagets
produkt. Man kan koppla sin marknadsforing till andra personer, platser, evenemang,
varumarken, kanslor, etc. Eftersom det finns manga olika satt som foretaget kan paverka
dessa olika uppfattningar konsumenterna far av dem, &r det viktigt att rétt slags verktyg

och budskap anvands®.

Foretag som verkar pa en mogen marknad tenderar att spendera mycket pengar pa
marknadsforing. Vi kommer att undersoka och analysera om vara foretag har en tydlig
strategi. Alla aktorer vi undersoker har gjort TV-reklam infor julen och de anvéander sig
aven av andra marknadsforingskanaer for att nd ut till konsumenten. | just TV-reklamen
kan man se hur aktérerna anvander sig av olika budskap, men det finns ocksa tydliga

skillnader i de andra marknadsféringskanalerna™.

Marknadsforingsdifferentiering innebér att man kan valja olika st att kommunicera pa (t
ex. TV-reklam, direkt reklam, PR, etc.), hur intensivt man marknadsfor sig (t ex. extra
intensivt runt produktlanseringar, olika hogtider si som jul, etc), eler att man
marknadsfor sig genom att sprida olika budskap (t ex. en gang marknadsfor man en
produkts kvalité, for att nasta gang framhéava priset). En del menar att foretag idag
negligerar PR och menar att ett pressmeddelande eller en intervju & mycket mer

trovardigt &n annan reklam, och att det darfor bor utnyttjas mer frekvent™.

| vad man brukar kalla marknadsforingskommunikationsmixen ingdr sex olika former av

kommunikation; Reklam, Forsaljningsincitament, Evenemang och Upplevelse, PR och

“3 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
“ibid
> Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
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Publicitet, Direkt Marknadsféring och Personlig Forsaljning. Vi kommer senare att
diskutera och analysera véra foretag utifran de kommunikationsmojligheter som &r
aktuella for dem, men anser att en ingdende beskrivning av de olika formerna &r

overflodig.

Att anvanda sig av olika marknadsforingskanaler for olika produkter och segment &
nagot som & mycket vanligt. Man fangar olika segments uppmarksamhet och intresse
genom olika marknadsféringsinitiativ®. Risken med att anvanda sig av differentierad
marknadsforing &r att det kan ledartill alltfér hdga kostnader. FOr vissa marknader kan det
vara béttre att inte differentiera sig, framforallt nér ala konsumenter har liknande behov
och preferenser”’. D& véra falforetag & verksamma p& en mogen marknad, dar
konsumenternas preferenser och behov kan ténkas vara relativt homogena, kan en icke-
differentierad marknadsforing vara att rekommendera. Vi kommer att undersoka vilka
marknadsforingskanaler de olika aktorerna anvander och ge synpunkter pa detta om det

ar relevant for vart syfte och om det kan ses som en potentiell differentieringsvariabel .

3.3.1.6 Produktdifferentiering
Genom att differentiera sin produkt forsoker man skapa eller forstérka nyttan for

konsumenterna™. Det finns ménga olika alternativ att anvénda sig av n&r man ska
differentiera sin produkt. De vanligaste dimensionerna & form, anvandningsomraden,

1*°. Forutom dessa produktattribut & det ocksa vanligt med en

resultat, stil, design, m f
produktdifferentiering genom att ha bast kvalitet pA marknaden. En sadan differentiering

till &ter foretaget att taut ett hogre pris och darmed ha en stérre marginal ™.

Da hemelektronikkedjorna inte tillverkar sina egna produkter kan de inte i samma
utstrackning paverka produktdifferentieringen. Valet de har & nar de ster sitt

produktsortiment, men differentieringen kommer fran tillverkaren och sa lange en kedja

“ Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
4" Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
8 ibid
“9Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
¥ ibid

38



Differentierings- och positioneringsmgjligheter pa en mogen marknad — En undersokning av den svenska hemelektronikmarknaden

inte har ett exklusivavtal att sélja en viss tillverkares produkter, kan konkurrenterna ocksa

sdlja produkterna.

Det har blivit svarare for aerforsdjare att differentiera sig med produkter, da
konkurrenter snabbt kan borja sélja dessa produkter om de mérker att de & populdra och
siljer bra>’. Genom att fokusera p& en speciell del av sortimentet kan en specifik
kundgrupp attraheras och fa sina behov tillgodosedda. Det finns redan idag
hemel ektronikaterforsaljare som & nischade med ett speciellt produktutbud, men en stor
kedja skulle eventuellt kunna ha bade ett differentierat och speciellt produktutbud,
samtidigt som de kan ha kvar det dvriga produktutbudet som attraherar den stora massan.
Vi kommer att undersdka hur konsumenterna vardesétter ett brett produktutbud, samt ett
unikt produktutbud fér att se om detta kan vara en differentieringsvariabel man bor

anvandasig av.

3.3.1.7 Distributionsdifferentiering
En distributionskanal kan foérenklat ses som strackan mellan sammanséttningen av olika

révaror tills produkten né&r slutkonsumenten®. Distribution stér for en stor del av den
totala produktkostnaden och & déarfér en viktig del av kommunikationsmixen. Man kan
dela upp distributionen i tva delar, det ena &r att transportera produkten fran producent till
slutkonsument och det andra & ledning av varan fram tills att varan & i konsumentens

400, vilket numera brukar kallas for " supply chain management” .

Foretag kan skaffa sig konkurrensfordelar genom pa vilket sétt deras distributionskanaler
fungerar. Det finns tre sétt som normalt némns som alternativ for att skaffa sig en férde
och det & antingen genom att ha en storre tackning av marknaden, genom ett béttre

kunnande eller genom att leverera béttre och snabbare™.

*! McGoldrick, Peter J., (2002), Retail Marketing, 2nd edition
%2 Billing/Roos, (2006), Befintliga produkter genom nya kanaler, Lund, Ekonomihégskolan,
M agi steruppsats
%3 Fill, Chris, (2002), Marketing Communications, 3rd edition
> Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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Att ha fler butiker &an sina konkurrenter pa den svenska hemel ektronikmarknaden innebér
fler forsdjningsmojligheter och darmed hogre forsdljningsvolymer och sdledes hdgre
intakter, men det bidrar ocksa till hogre kostnader. Darfor géller det snarare att vdja
strategiska platser for sina butiker dér dels efterfragan & stor, men dven dar det finns fa
konkurrenter. Det galler ocksa att f& ut sina produkter pa ett sa snabbt och billigt sétt som
mojligt, och hédr finns det mycket tid och pengar att tjdna. Genom korta ledtider och ett
jamnt fléde av produkter kan man se till att altid kunna erbjuda vad konsumenten

efterfragar.

3.4 Grundbegrepp 3: Positionering

Vért tredje grundbegrepp, positionering, blev ett erkant begrepp 1972 och har sedan dess
bara véxt och véxt i betydelse for foretag™. Alla marknadsforingsstrategier innehdller
segmentering, malgrupp och positionering. For att lyckas med sin positionering maste
man forst segmentera marknaden for att sen véjaen eller fleramalgrupper att positionera
sig mot. Det finns manga olika segmenteringsvariabler att anvanda sig av och de
vanligaste &r; geografi, demografi, beteende och psykografi®. Vi kommer inte att g&in i
detalj och beskriva de olika segmenteringsvariablerna och hur man utfér dem, men
kommer att anvanda begreppet dar det ar tillborligt. De aktorer vi undersoker pa den
svenska hemelektronikmarknaden riktar sig mot den stora massan, och har troligen inte
segmenterat marknaden sarskilt mycket och de har troligen inte heller ndgon direkt
malgrupp, da ala aktorerna satsar mer eller mindre pa ala konsumenter. Detta forsvarar
positioneringen, vilket & typiskt for en mogen marknad. Pa en mogen marknad har ala
potentiella malgrupper uppméarksammats och det blir svart att hitta nya segment och
malgrupper som har sdregna behov och preferenser. Vi kommer genom vaér
konsumentundersokning forhoppningsvis fa fram ett svar pa om det finns ett speciellt

behov pa marknaden som inte helt eler delvis & uppfyllt.

Att positionera sig pa en marknad innebér att man forsoker fa konsumenterna att uppfatta
ens produkt, foretag, service, etc. pa ett speciellt sitt. Man forsoker formedla ett budskap

% Ries, Al & Trout, Jack, (2001), Positioning — the battle for your mind
% Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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till konsumenten som forklarar varfér de ska konsumera produkten genom att forklara
nyttan for konsumenten och vad som & unikt. N& man som foretag ska vélja en
positionering, forsoker man hitta ett "hd” pa marknaden. Detta "hd” kan t ex. vara ett
konsumentbehov som inte & uppfyllt, anvandning av en ny marknadsforingskanal,
erbjudande av tillaggstjanster etc®. En bra positionering ska vara designad s& att et
foretags befintliga konsumenter forstar och uppskattar deras position i jamforelse med
deras konkurrenter, samtidigt som den ska locka till sig nya konsumenter™. Ett klassiskt
positioneringsexempel & Volvo, som satsade pa att bygga bilar for konsumenter som
vardesétter sakerheten hogt. Volvos position blev sdledes " den sakraste bilen som gar att
kopa'*®.

For att lyckas med sin positionering maste ett foretag undvika tre misstag;
underpositionering, Overpositionering  och  forvirrad  positionering. Med
underpositionering menas att féretaget inte lyckats positionera sig als, och
konsumenterna har bara svaga kopplingar till foretaget, eller én vérre, de forknippar inte
foretaget med nagonting alls. Vid 6verpositionering kan konsumenterna fa en alldeles for
snév bild av foretaget och pa det sittet kan man missa potentiella kunder. Forvirrad
positionering innebér att konsumenterna inte tycker att foretaget utmérker sig med négot
specifikt differentieringsattribut, t ex. de tycker inte att féretaget ar billigast eller har den
basta kvalitet, etc. Dessa tre fdlor maste foretaget undvika for att lyckas med sin

positionering®.

Pa en mogen marknad som den svenska hemelektronikmarknaden, & alla dessa falor
intressanta att understka. D& akttrerna och produkterna funnits lange, kan det bli svart
for aktorerna att hitta en unik positionering. Man soker hela tiden nya
differentieringsalternativ och kan darfor tappa fokus, vilket kan leda till en forvirrad
positionering. Ett annat scenario som kan uppsta & att man fokuserar for mycket pa att

hitta en differentiering som &r unik och darmed inte langre tilltalar den stora massan, dvs.

" Ries, Al & Trout, Jack, (2001), Positioning — the battle for your mind
%8 Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
%9 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
% Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
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overpositionering. Da alla aktorerna pa den svenska hemel ektronikmarknaden spenderar
mycket pengar pa marknadsféring, finns det en risk for att konsumenten inte kan skilja
dem &. Konsumenten kanske uppfattar reklamen de blir exponerade fér som reklam for
hemelektronikbranschen, men det finns en risk for att den enskilde akttren inte blir

igenkénd.

3.4.1 Positioneringsunder sbkning
Positioneringsundersokning &  multidimensionell, man undersbker dels olika

konsumentgrupper och dels olika konkurrentgrupper. Utéver detta handlar det ocksd om
uppfattningar, attityder och tron om konkurrenter, produkter och konsumentens behov.
Det finns en del steg man bor ga igenom na man uppréttar eller omdirigerar sin
positionering. Att identifiera sina direkta konkurrenter & det forsta viktiga steget, detta
dels for att insamlingen av datainte ska bli for komplicerat, men ocksa for att inte forvilla
respondenten vilket kan ledatill att de inte svarar utefter de kriterier man har tankt sig. Vi
har valt att avgransa vart arbete till fyra foretag, och dessa ser vi darfér som inbordes
direkta konkurrenter. Vara foretag har manga indirekta konkurrenter, men av anledningar

som namnts ovan kommer deinte att ingai var undersokning och analys.

Nésta steg & att undersoka vilken position ens konkurrenter har. Det finns ett antal
tekniker man kan anvanda sig av né&r man undersoker detta och vi kommer att anvénda
0ss av konsumentenkéter, observationer av marknadsforingen, m fl.

Da man vet sina konkurrenters position pa marknaden, kan man undersoka likheter och
positiva skiljaktigheter med sin egen positionering. Positiva skiljaktigheter, vilket ocksa
kan kallas for konkurrensfordelar, &r attribut som konsumenten starkt associerar med ens
varuméarke, och som de uppfattar att ens konkurrenter inte kan leverera i samma
utstréckning. Dessa positiva skiljaktigheter kan i princip vara baserade pa vilka attribut
som helst, t ex. FedEx (garanterad leverans dver en natt), Nike (resultat), och Lexus
(kvalité) ®,

¢ Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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Likheter &r attribut som man delar med en eller flera konkurrenter pa marknaden och de
behover inte alls vara unika attribut. Man kan dela upp likheter i tva olika delar,
kategorilikheter och konkurrenslikheter. Kategorilikheter innebér de essentiella attribut
som man forvantas ha som foretag d& man levererar en produkt eler tjianst. Ar man en
aktor pa den svenska hemelektronikmarknaden forvantas man tillhandahdla
konsumenten TV, stereo, dvd, etc. Dessa kategorilikheter kan andras dver tiden genom
teknologiutveckling, nya lagar eler nya konsumentpreferenser. Konkurrensikheter &r
attribut som ska forhindra konkurrenterna att uppna positiva skiljaktigheter. Om
konsumenten uppfattar att en konkurrent har eller hdler pa att skaffa sig en
konkurrensfordel och man lyckas uppna samma niva pa just denna konkurrensfordel,
borde man ha en béttre position pa marknaden @n konkurrenten. Med andra ord, kan man
hdlla jamna steg pa de attribut som konkurrenterna ser som sina konkurrensfordelar,
samtidigt som ens egna konkurrensférdelar forblir unika och énskvérda, har man troligen
en position p& marknaden som & oslagbar®. For att ses som ett likvardigt substitut pa ett
specifikt attribut behdver man inte vara exakt lika bra som sin konkurrent, utan det récker
att konsumenten uppfattar att man & "bra nog” for att det ska klassas som en likhet. Ar
man nastan lika bra, kan konsumenten asidositta detta attribut och basera sitt inkdp pa
andra attribut som forhoppningsvis & mer fordelaktiga for det egna foretaget. Ett
exempdl; en light-6l kan formodligen inte smaka lika bra som en vanlig 6, men det
racker att den smakar nastan lika bra for att den ska kunna konkurrera effektivt pa
marknaden. FOr att uppna positiva skiljaktigheter gdller det att uppvisa en tydlig
overlagsenhet och konsumenten méste vara dvertygad om detta®®. Vi kommer senare att
undersdka, diskutera och andysera de olika aktérernas position  pa

hemel ektronikmarknaden och | eta efter positiva skiljaktigheter och konkurrensfordelar.

N&r man faststallt bade sin egen och sina konkurrenters position pa marknaden & nasta
steg att undersoka vad konsumenterna efterfragar, och hur de uppfattar bade ens egen och

konkurrenternas position p& marknaden®. For att f& svar p& dessa frégor om den svenska

62 K otler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
8 ibid
% Hooley, Graham J. & Saunders, John, (1993), Competitive Positioning
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hemel ektronikmarknaden uppréttade vi en enké som vi sedan delade ut till potentiella

konsumenter.

Né&r ett foretag har gatt igenom ala steg & det dags att utveckla vad de anser vara en

konkurrensférdel som de kan differentiera sig med®. Det finns tva viktiga saker man bor

tanka pa nar man skapar en konkurrensfordel, det ena & att konsumenten efterfragar

attributet man anvander sig av, och det andra & att man & kapabel att leverera den. Det

finns tre kriterier for vad konsumenten normalt efterfragar®®:

Relevans: Magruppen maste tycka att attributet & relevant och viktigt, t ex. om
en aktor pa den svenska hemelektronikmarknaden skulle marknadsféra sig med
genom att man far en gron balong ndr man handlar hos dem, skulle vadigt fa
konsumenter valja dem pga. detta da de inte paverkar kvalitén pa deras inkop
etc.

Sarpragel: Magruppen borde verkligen finna att attributet har en sarprégel och
att det & overlagset konkurrenterna. Detta & nagot problematiskt pa en mogen
marknad, da det & svart att komma pa nya och behdlla existerande

konkurrensfordelar.

Trovardighet: Magruppen maste finna att attributet & trovardigt. Om en aktor
pa den svenska hemel ektronikmarknad skulle marknadsféra att de har den basta
servicen, maste de pavisa detta pa nagot Sitt, annars &r risken att konsumenten
baratar det for 10st prat.

% Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
% Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, (2006), Marketing Management, 12th edition
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Det finns ocks& tre kriterier for vad foretaget maste leverera®:

Utforbart: Foretaget maste kunna skapa attributet som ger dem en
konkurrensfordel. Produkten och marknadsféringen maste stodja den nya
positioneringen sa att man far onskad effekt hos konsumenterna. Forandringen
kan vara en faktisk forandring av t ex. produktutbudet, servicen, etc., men det kan
ocksa vara en perceptuell forandring av hur konsumenterna ser produkten eller
foretaget. Aktorerna pa den svenska hemelektronikmarknaden har en mangd
differentieringsmojligheter vilket kan leda till en ny position pa marknaden. D&
aktorerna inte kan styra Over vilka produkter som produceras, kanske det
perceptuel |la alternativet &r det mest attraktiva.

Kommunicerbart: Det ar valdigt svart att skapa en konkurrensfordel som inte &
konsekvent med konsumenternas kunskap, eller ndgot som konsumenterna har
svart att tro pa Konsumenten behGver en 6vertygande anledning och forstaelse
for varfor just detta foretag kan leverera det onskvérda attributet. Har kan man
presentera faktiska, verifierbara bevis som support for att konsumenterna ska tro
pa foretaget och dess nya konkurrensfordel. De olika aktrerna pa den svenska
hemel ektronikmarknaden kommunicerar i dagslaget olika budskap och vi hoppas
kunna presentera ett resultat for hur de har lyckats med sin tillténkta positionering

i var analysdel.

Uthallighet: Ar positioneringen forebyggande, forsvarlig och svér att attackera for
konkurrenterna? Kan den positiva associationen med det specifika attributet
forstarkas over tiden? Om ja, har man hittar en position pad marknaden som &r
trolig att bli bestdende. Det &r oftast enklare for marknadsledare, vars position &r
baserad pa en bevisbar produktoverldgsenhet, att behdla den positionen i
jamforelse med en marknadsledare vars position ar baserad pat ex. mode. Det &

valdigt svart att hitta en konkurrensfordel som blir bestdende pa en mogen

57 ibid
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marknad, dock kan aktorerna pa den svenska hemel ektronikmarknaden eventuel It
bli ensamma om den for en tillrackligt lang tid sa det & lonsamt att utnyttja

konkurrensfordelen som positionering.

Efter att man sett till att alla eller de flesta av ovan ndmnda kriterier & uppfyllda, bor man
aggressivt marknadsfora och positionera sig med den konkurrensfordelen. Man ska
fokusera pa den genom hela marknadsmixen sa att positioneringen verkligen &r tydlig och
nar ut till konsumenterna. Har man mer dn en konkurrensfordel kan man vdja att
positionera sig med flera. Detta for att skydda sig mot utmanévreringar av konkurrenter

som positionerar sig med hjalp av liknande differentiering®.

% Armstrong, Gary & Kotler, Philip, (2005), Marketing: an introduction, 7th edition
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— 4 MARKNADEN -

| detta kapitel redogor vi for hur den svenska hemel ektr onikmarknaden uppstod och hur
den har utvecklatstill hur den ser ut idag. Vi beréattar aven kortfattat om de olika
hemelektronikkedjorna vi valt att fokusera pa.

4.1 Marknaden for Svenska Hemel ektronikkedjor

Vi har valt att anvénda oss av svenska hemel ektronikkedjor som empirsikt underlag for
att belysa vara initiala problemstélningar och for att kunna diskutera vart syfte. For att
ingd i vart undersokningsmaterial maste hemelektronikkedjorna ha en geografisk
spridning sa att de tacker storre delar av Sverige, ha minst 10 6ppna butiker och anvanda
sig av liknande kommunikationskanaler, sd som direktreklam och TV-reklam, detta for
att kunna se de utvalda kedjorna som direkta konkurrenter. Genom ovan namnda
begransning kommer foljande hemelektronikkedjor inga i var empiriska studie; El-
Giganten, Expert, ONOFF och SIBA.

Den svenska hemelektronikmarknaden bestod lange av lokala radio- och TV-handlare
som hade sina butiker i centrala delar av tatorter. Pa 70-talet startades kedjor som SIBA
och ONOFF som &r grunden till dagens gigantiska kedjor, och pa 80- och 90-talet borjade
de véxa rejdt, delvis genom att kdpa upp aterforsiljare eler andra kedjor. Innan
konkurrensen blev sa hard som den & idag hade leverantérerna stor makt Over
prissdttningen med sina angivna bruttopriser. 1994 etablerade sig El-Giganten pa den
svenska hemel ektronikmarknaden och darefter borjade konkurrensen hérdna annu mer®.
Denna harda konkurrens har gjort att prisernai Sverige de senaste fem aren gétt ner med
30 % enligt KPI. Under samma period har totala KPI i Sverige dkat med 19,6 %™. Nar
aven tyska Media Markt, som vi valt att inte behandlai denna uppsats, gav sig in pa den
svenska marknaden 2006 ledde detta till ett temporéart priskrig mellan dem och El-

8 http://www.newsdesk.se 2006-12-12
ibid
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Giganten nar Media Markt oppnade sin forsta butik i Stockholm™. Denna hérda
priskonkurrens ar ett av kdnnetecknen for att den svenska hemelektronikmarknaden och

ett bevis pa att det & en mogen marknad.

4.1.1 El-Giganten

El-Giganten etablerades i Sverige forst 1994, men har snabbt véxt till Sveriges storsta
hemelektronikkedja med en marknadsandel p& dver 15 %' och en omséttning pa 4,6
miljarder & 04-05%. El-Giganten har ett stort produktutbud som innefattar Data &
Telefoni, Foto & Video, Ljud & Bild, Hem & Hushdll och Spel & Konsoler. Deras
affarsidé & att uppnd god Ionsamhet genom att vara den mest effektiva
distributionskanalen for hemelektronik, elektriska hushdllsapparater och relaterade
tjanster till flest kunder i Norden. El-Giganten ska erbjuda ”ett gigantiskt sortiment av
kanda méarkesvaror och relaterade tjanster till 1aga priser”. Detta forstérks av deras slogan
"det & dumt att betala for mycket”®. El-Giganten vill positionera sig som
hemelektronikkedjan med de |&gsta priserna och det stoérsta utbudet™™. De & ocks& den
enda kedjan som har en 30 dagars prisgaranti om man hittar samma vara billigare hos en

lokal butikskonkurrenter. Garantin géller & mot Internet™.

4.1.2 Expert

Expert startades pa 50-talet och & idag en av de storsta hemelektronikkedjornai Sverige
med Over 230 butiker i landet. Butikerna omsétter tillsammans 4 miljarder SEK, och
Svenska Expert ingdr i en nordisk koncern med totalt Gver 1000 butiker. " Utmérkande for
Expert & personlig service, specialistkompetens och centrala butikslagen”. | borjan av
2005 kopte Expert hemelektronikkedjan Power och innan julhandeln 2006 ska 31 nya

" http://www.e24.se 2006-12-14

2 http://www.newsdesk.se 2006-11-27
73 http://www.€l gi ganten.se 2006-11-27
" ibid

"> Se 2.7.4 Positioneringsunderlag

" http://www.elgiganten.se 2006-11-27
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stormarknadsbutiker vara klara under namnet “Expert Stormarknad’’’. Expert’s
produktsortiment bestar av ljud, bild, foto, telefoni, vitvaror, smael och data. Expert vill
garna framhéva att deras kunniga persona & en unik tillgang och vill ha positionen som

hemel ektroni kkedjan med den basta och mest kunniga personalen”.

4.1.3 ONOFF

ONOFF grundades 1971 och bestod da av en butik i Stockholm. Efter manga uppkop
aren igenom vaxte ONOFF till att 2005 bestd av 66 butiker i Sverige och omsétta ca 3,9
miljarder. Med dessa siffror & de en av Sveriges storsta hemelektronikkedjor.
Produktutbudet bestér av Radio & TV, Data & Telefoni och Kok & Tvétt, och deras
affarsidé ar att erbjuda en bra helhetslsning fér kundens behov till ett bra pris, med
malséttningen att skapa nojda kunder och god l6nsamhet”®. ONOFF forsoker med sin

marknadsforing positionera sig som hemel ektronikkedjan med bast service och tjanster®.

4.1.4 SIBA

SIBA grundades i borjan av 50-talet och bestod da av en liten butik i Goteborg. Genom
expansion, forst med fler butiker i Goteborg och sedan pa 90-talet i hela Sverige, & SIBA
idag en av Sveriges ledande hemelektronikkedjor. SIBA har idag 58
hemelektronikvaruhus i Sverige, Norge och Danmark, och deras produktsortiment bestar
av Radio & TV, Data & Telefoni och Kok & Tvétt som sdjs till sdva konsument som
foretagsmarknaden. Deras affarsidé innebér att de ska tillgodose kunders behov av
hemelektronik béttre an nagon annan, och malséttningen &r att erbjuda kunden den basta
kombinationen av pris och service. De firar i & 55 & och jobbar numera utefter foljande
slogan "Ar man inte storst f&r man anstranga sig lite mer”®.. Utifrn vad vi kan se har

SIBA ingen tydlig positionering pa den svenska hemelektronikmarknaden. Vi sdva

7 http://lwww.expert.se 2006-11-27
"8 Se 2.7.4 Positioneringsunderl ag
" http://www.onoff.se 2006-11-27
8 Se 2.7.4 Positioneringsunderlag
8 http://www.siba.se 2006-11-27
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forknippar inte SIBA med nagon av de mdjliga differentieringsvariabler vi tidigare tagit

upp och vid en forsta anblick tycker vi att de & underpositionerade™.

8 Se 2.7.4 Positioneringsunderlag
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—5ANALYSAV UNDERSOKNINGARNA -

| detta avsnitt redovisar vi resultaten av vara undersokningar. Vi analyserar utfallen och
beskriver hur de olika aktorerna differentierar samt positionerar sig pa den svenska
hemel ektr onikmar knaden.

5.1 Analys av den kvantitativa undersokningen

Efter att ha samlat in 130 enkéter via mail och personlig utdelning anvande vi oss av
SPSS v 13.0 for att analysera materidet vi fatt in. Vi matade in all information i ett tomt
datablad och gav de olika fragorna vi stéllt namn, sa att vi enkelt visste vilken fraga vi
behandlade. Varje svarsaternativ som respondenten fyllt i omvandlades till en siffra,
detta sa att man enkelt kunde fa fram medelvéarde for de olika svarsalternativen. Fréga 1-9
kodades sa att "inte sa viktigt” innebar en 1:a och "mycket viktigt” innebar en 5:a.
Alternativen pa sida tva kodades ocksa om till siffror fran antingen 1-6 eller 1-5, men
dessa alternativ &r inte vardeladdade som alternativen pa sida ett, utan representerar for
fraga 10-14 hur manga inkép man gjort hos en hemelektronikkedja och for fraga 15-23
vilken hemelektronikkedja man forknippar med ett visst attribut. Fréga 24-25 &
demografiska fragor kring &lder och kon.®

5.1.1 Analysav differentieringsvariablerna av hela populationen

Vi kommer hér att beskriva och analysera hur respondenterna vardesditer de olika
differentieringsvariablerna. Vi kommer sedan att anvanda oss av de variablerna som har
ett medelvarde som & hogre an tre, da detta indikerar att respondenten véardesatter dessa
variabler hogt, nar vi analyserar hur de olika aktdrernas position pa marknaden uppfattas
av respondenterna.

% Bilaga 2
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Nér vi anayserade vilka attribut konsumenterna vérdesétter hdgt & det personal, pris och
brett produktutbud som ligger topp tre. Service har ocksa relativt hogt medelvarde,
medan de dvriga attributen ligger under medel vardet som &r satt till 3.

Medelvarde for vilka attribut respondenten vardesatter®

N Mean
Pris 130
Centrum 130 2,17
Kopcentrum 130 1,92
Stormarknad 130 2,15
Personal 130
Reklam 130 2,42
Service 130
Brettprodutbud 130
Uniktprodutbud 130 2,88
Valid N (listwise) 130

Slutsats: Initiat fann  vi  gu differentieringsvariabler for den svenska
hemel ektronikmarknaden och med denna kvantitativa undersokning har vi undersokt sex
av dem (g distribution). Det visar sig da att endast fyra av de valda variablerna &r
vardefulla for konsumenterna. Detta innebdr i princip att de icke dnskvarda variablerna
inte & relevanta for den svenska hemelektronikmarknaden, men det innebér ¢ att de inte

kan vararelevanta for andra mogna marknader.

5.1.2 Analys av hemelektronikinkop

Davi utformade véar enkét vade vi att fraga respondenterna hur manga inkop de gjort hos
de olika aktorerna under de tva senaste aren. Vi ville fa reda pa vilken av aktérerna som
& populérast samt undersoka om det finns négon korrelation mellan lyckad positionering
och inkdpsfrekvens hos konsumenterna. El-Giganten & den aktér som har fétt det hogsta
medelvardet, men det & ocksa tydligt att respondenterna anvander sig av andra aktorer
for att handla hemelektronik d aternativet Ovriga® har det allra hogsta medelvardet.

 Bilagal.1
% ibid
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Vad som ocksd & anméarkningsvéart & att Expert & den enda aktéren som har ett
medelvarde som & under tvd, vilket kan vara en indikation pa att antingen deras

positionering inte & tydlig, eller att de inte levererar vad de utger sig for att gora.

Medelvarde for hur mycket respondenten handlat hos de olika aktérerna®

N Mean
Elgiganten 130 2,37
Expert 130 1,63
ONOFF 130 2,12
SIBA 130 2,02
Ovriga 130 2,43
Valid N (listwise) 130

Genom att SPSS réknade ut medelvéarde och standardavvikelse for svaren kan vi testa
olika hypoteser. Den forsta hypotesen som vi vill testa & om det finns nagon statistisk
skillnad mellan hur ofta respondenterna handlar i de olika butikerna. Vi kommer att borja
analysera det alternativet med hogst medelvarde, Ovriga, och testa det mot de andra
alternativen, dar vi borjar med det aternativet som har hogst medelvarde efter Ovriga
osv. N&r vi har forkastat nollhypotesen for Ovriga, kommer vi borja om och testa El-
Giganten mot dem som har |agre medelvarde, och detta kommer vi att gora tills vi testat

alla aktorer mot varandra®’
Skillnad mellan Ovriga och El-Giganten:

=> Man kan inte pavisa signifikant skillnad mellan att respondenterna handlar mer hos

Ovriga an El-Giganten®.

% Bilaga 1.1
% Bilaga1.2
% Bilaga 1.3
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Skillnad mellan Ovriga och ONOFF:

=> Man kan pévisa att respondenterna handlar mer hos Ovriga dn hos ONOFF, SBA och
Expertsg.

Skillnad mellan El-Giganten och ONOFF:

=> Man kan inte pavisa signifikant skillnad att respondenterna handlar mer hos El-
Giganten an ONOFF®.

Skillnad mellan El-Giganten och SIBA:

=> Man kan pavisa att respondenterna handlar mer hos El-Giganten &n hos SIBA och
Expert®.

Skillnad mellan ONOFF och SIBA:

=> Man kan inte pavisa signifikant skillnad att respondenterna handlar mer hos ONOFF
an hos SIBA™.

Skillnad mellan ONOFF och Expert:
=> Man kan pévisa att respondenterna handlar mer hos ONOFF &n hos Expert™.
Skillnad mellan SIBA och Expert:

=> Man kan pévisa att respondenterna handlar mer hos SIBA &n hos Expert™.

% Bilaga 1.4
% Bjlaga 1.5
°! Bilaga 1.6
% Bilaga1.7
% Bilaga 1.8
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Slutsats: Man kan pavisa att Expert &r det alternativet som respondenterna handlar minst
hos. Man kan inte pavisa ndgon skillnad mellan Ovriga och El-Giganten, men det stér
annars klart att alternativet Ovriga & det alternativet dér folk handlar oftast. Detta tyder
pa att det finns manga indirekta konkurrenter och subgtitut till de fyra aktorerna vi
undersoker. El-Giganten & annars den aktdren som respondenterna handlar mest hos,

vilket & en indikation pa att deras differentierings- och positioneringsstrategi fungerar.

5.1.3 Analysav differentieringsvariabler for respondenten/aktorerna

Vi undersokte ocksa vilken aktor respondenterna forknippade mest med de
differentieringsvariabler vi ansag vara relevanta. Har ville vi undersoka huruvida de olika
aktorerna har lyckats med sina positioneringsstrategier samt om det fanns négon variabel
som respondenterna inte direkt forknippade med ndgon aktor. Vi kommer nedan att
redogora for de differentieringsvariablerna som respondenterna ansag vara viktigast for
ett heme ektronikinkop med hjap av diagram. Ovriga differentieringsvariabler och dess
diagram &terfinns som bilaga™.

Lagst pris

Procent

[ B=T ]

T T T T
El-Giganten ONOFF SIBA Ovriga

Léagst pris

Hela 75 % svarar att de forknippar El-Giganten med att ha det lagsta priset pa
hemel ektronikmarknaden. Detta bevisar att de har lyckats med att positionera sig som

den aktoren med l&gst pris och det & ingen annan aktor som far 6ver 10 %. Nagot

% Bilaga1.9
% Bilaga1.10
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anméarkningsvart ar att Expert inte blivit valt av en enda respondent, men & andra sidan
kommunicerar Expert aldrig att de har de |&gsta priserna.

Kunnig personal

40
34,6%)
50
<
<
o
S 20
[N
7
0 T T T T T
El-Giganten Expert ONOFF SIBA Ovriga

Kunnig personal

Kunnig personal var det som respondenterna vérdesatte allra hogst av de olika
differentieringsvariablerna och alternativen ingen skillnad och Expert har fétt flest svar.
Inget alternativ & dock under 10 % och vi hade forvantat oss att Expert skulle fa en hogre
procentsats da de positionerar sig som hemelektronikkedjan som har den mest kunniga
personaen. Hela 70 % forknippar inte Expert som den hemelektronikkedjan med den
mest kunniga personalen, vilket kan ses som ett misslyckande ur Expert’s synvinkel.

Bredaste produktutbud

40—

304

Procent
N
8
L

104

T T T T
El-Giganten Expert ONOFF SIBA Ovriga
Bredaste produktutbud
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Att ha ett brett produktutbud & ndgot som respondenterna vardesitter hogt och det &
nagot som framférallt El-Giganten anvander som differentieringsvariabel och de & ocksa
den hemelektronikkedjan som fér det hogsta vardet. Alternativet, ingen skillnad, & ocksa
det hogt medan Expert &r riktigt 1agt. Vi trodde att El-Giganten skulle fa en lite hogre
procentsats, da sex av tio véjer ett annat alternativ, men med tanke pa att deras priméara
differentieringsvariabel & pris &r det anda godkant.

Bast service

|
’—-—‘
T T
El-Giganten Expert

Bast service

Det & ingen aktor pd marknaden idag som enligt respondenterna har avsevart béttre
service an nagon annan. Det skiljer 4.5 procentenheter mellan den som har fatt lagst
procentsats (Expert) till den som fétt hogst procentsats (ONOFF & SIBA). Detta kan ses
som ett hdl i marknaden och ONOFF & den aktdren som nyligen har borjat anvanda sig
av denna differentieringsvariabel i sin marknadsforing. Om man tittar pa vér
undersokning sa har ONOFF misslyckats kapitalt, men da strategin ar ny, behover de mer
tid for att Gvertyga och f& konsumenterna att forknippa béast service med ONOFF.

Slutsats: Det & obestridligt att respondenterna uppfattar El-Giganten pa det sittet El-
Giganten har positionerat sig, da de far hogst varde pa bade lagst pris och brett
produktutbud. Expert uppfattas som den kedjan som har bast personal, men det &r inte
med mycket vilket & lite oroviackande for dem da detta & den enda
differentieringsvariabel de prioriterar. Detta visar sig ocksd i undersokningen dade &r sist
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pa ovriga variabler. Varken ONOFF eller SIBA har enligt var undersokning en position

pa marknaden som gor dem unika.

5.1.4 Analys av differentieringsvariablerna fér man/kvinnor

Vi ville testa om det fanns nagra skillnader i hur man och kvinnor varderar de olika
differentieringsvariablerna. Detta da vi inte upptéckt att nagon av aktdrerna Oppet
segmenterat marknaden och darmed positionerat sig gentemot négot av konen, men det
kan ju eventuellt finnas en poang med detta och kan &ven vara applicerbart pa andra
mogna marknader. Vi kommer att understka om det finns en statistisk skillnad mellan

man och kvinnor fér de fyra variablerna som den totala popul ationen vérdesatte mest.

Medelvarde Man Medelvarde Kvinnor
Std. Std.

N Mean Deviation N Mean Deviation
Pris 61 1,133 Pris 67 1,005
Centrum 61 2,23 1,309 Centrum 67 2,15 1,091
Kdpcentrum 61 1,97 ,999 Kdpcentrum 67 1,88 ,962
Stormarknad 61 1,93 ,892 Stormarknad 67 2,36 1,215
Personal 61 1,087 Personal 67 678
Reklam 61 2,21 ,933 Reklam 67 261 969
Service 61 1,378 Service 67 1,021
Brettprodutbud 61 ,920 Brettprodutbud 67 1,029
Uniktprodutbud 61 2,98 1,041 Uniktprodutbud 67 2,76 1,102
Valid N Valid N
(listwise) 61 (listwise) 67

Skillnad mellan Man och Kvinnor:

=> Man kan inte pavisa signifikant skillnad mellan hur Man och Kvinnor vardesétter

pris®.
=> Man kan pévisa att Kvinnor vardesitter personalen mer n Man”’.

=> Man kan pévisa att Kvinnor vardesétter service mer &n Man*®,

% Bjlaga1.11
" ibid
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=> Man kan inte pavisa signifikant skillnad mellan hur Man och Kvinnor vérdesitter ett

brett produktutbud®.

Slutsats: Kvinnor vérdestter bade kunnig persona och service mer an man, medan de

tva Ovriga variablerna vardesétts lika av kénen.

5.1.5 Analysav differentieringsvariabler fér man och kvinnor/aktorer na.

Vi kommer hér att analysera om det finns nagon skillnad i hur man och kvinnor
forknippar differentieringsvariablerna med de olika aktérerna. Vi kommer endast att

undersoka de fyra variablerna som hela populationen ansag vara viktiga.

Lagst pris for mén

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 49 80,3 80,3 80,3
ONOFF 3 49 4,9 85,2
SIBA 4 6,6 6,6 91,8
Ingen Skillnad 5 8,2 8,2 100,0
Total 61 100,0 100,0
Lagst pris fér kvinnor
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 47 70,1 70,1 70,1
ONOFF 4 6,0 6,0 76,1
SIBA 8 11,9 11,9 88,1
Ingen Skillnad 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Skillnaden mellan hur mén och kvinnor uppfattar vilka aktdrer som har l&gst pris &

relativt liten férutom for El-Giganten.

% ibid
* Bilaga11.1
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Kunnig personal for méan

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 8 13,1 13,1 13,1
Expert 22 36,1 36,1 49,2
ONOFF 6 9,8 9,8 59,0
SIBA 8 13,1 13,1 72,1
Ingen Skillnad 17 27,9 27,9 100,0
Total 61 100,0 100,0
Kunnig personal for kvinnor
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 5 7,5 7,5 7,5
Expert 17 25,4 25,4 32,8
ONOFF 9 13,4 13,4 46,3
SIBA 8 11,9 11,9 58,2
Ingen Skillnad 28 41,8 41,8 100,0
Total 67 100,0 100,0

Skillnaden mellan hur méan och kvinnor uppfattar vilka aktérer som har kunnig personal
ar ganska stor, t ex. uppfattar 28 % av ménnen att det inte & nagon skillnad, medan hela
42 % av kvinnornainte uppfattar nagon skillnad.

Bredaste produktutbud fér mén
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

El-Giganten 27 44,3 44,3 44,3
Expert 5 8,2 8,2 52,5
ONOFF 10 16,4 16,4 68,9
SIBA 6 9,8 9,8 78,7
Ingen Skillnad 13 21,3 21,3 100,0
Total 61 100,0 100,0
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Bredaste produktutbud for kvinnor

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 21 31,3 31,3 31,3
ONOFF 6 9,0 9,0 40,3
SIBA 14 20,9 20,9 61,2
Ingen Skillnad 26 38,8 38,8 100,0
Total 67 100,0 100,0

Skillnaden mellan hur mén och kvinnor uppfattar vilka aktbrer som har det bredaste
produktutbudet & ganska stort, t ex. uppfattar 21 % av méannen att det inte & nagon
skillnad, medan hela 39 % av kvinnornainte uppfattar nagon skillnad.

Bast service for man

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 6 9,8 9,8 9.8
Expert 8 13,1 13,1 23,0
ONOFF 10 16,4 16,4 39,3
SIBA 10 16,4 16,4 55,7
Ingen Skillnad 27 44,3 44,3 100,0
Total 61 100,0 100,0
Bast service for kvinnor
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
El-Giganten 5 7.5 7.5 7.5
Expert 2 3,0 3,0 10,4
ONOFF 6 9,0 9,0 19,4
SIBA 6 9,0 9,0 28,4
Ingen Skillnad 48 71,6 71,6 100,0
Total 67 100,0 100,0

Skillnaden mellan hur mén och kvinnor uppfattar vilka aktdrer som har bast service &
ganska stor, t ex. uppfattar 44 % av mannen att det inte & nagon skillnad, medan hela 72
% av kvinnornainte uppfattar nagon skillnad.
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Slutsats: Det & tydligt att kvinnorna inte uppfattar de olika aktdrernas positionering lika
starkt som mannen. Kvinnorna tenderar till att svara att det inte finns nagon skillnad,
medan méannen har mer en tydligare bild av vilken aktor de forknippar med de olika

differentieringsvariablerna.

5.2 Analys av direktreklam

Vi har gjort en empirisk undersokning och tittat pa hur mycket de olika
elektronikkedjorna anvander sig av direktreklam och hur kedjornas utskick ser ut.
Undersokningen strackte sig 6ver 4 manader i ett hushall i Lund.

5.2.1 El-Giganten’s direktreklam
El-Giganten delar ut ett reklamblad i veckan, och dess grafiska design & relativt

homogen. Reklambladet & alltid blétt pa framsidans dverkant och namnet star altid nere
till hoger. De kommunicerar uteslutande ett budskap och de &r att de ska ha de hilligaste
priserna pa hemelektronikmarknaden. Man kan ocksa se ett monster i deras direktreklam
och det & att de kor 2- eler 3-veckors kampanjer med liknande grafisk design och
budskap. Man forsoker ocksa marknadsfora att man har ett stort produktutbud och att
man & storst i Norden pa hemelektronik, vilket vi tycker framgar av deras direktreklam.
Ett typiskt reklamblad frdn El-Giganten innehdller mellan 30-40 sidor'®. Genom att
fokusera pa pris och utbud anser vi att El-Gigantens direktreklam ligger i linje med deras
positionering, att ha det 1&8gsta priset och det storsta utbudet. Med detta tycker vi att de
har lyckats med att ha en tydlig positionering, och de & varken Over- dler

underpositionerade.

5.2.2 Expert’sdirektreklam
Expert delar ut sitt reklamblad ungefar varannan vecka, och innehdler mellan 8-30

sidor'®. De anvander sig av tva olika farger p& framsidan, antingen svart eller orange.

10 | nsamling av direktreklam fran El-Giganten, 2006-08-01-2006-12-01
191 Insamling av direktreklam frén Expert, 2006-08-01-2006-12-01
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Expert marknadsfor béde sina vanliga butiker och sina stormarknader med hjalp av
direktreklam. Deras budskap &r lite mer oklart om man jamfér med t ex. El-Gigantens,
och de marknadsfor priset, att de & en stor hemel ektronikkedja, att de &r béttre, att de ska
vara enkelt och roligt att handla hemelektronik, och att de har " experter” i butikerna, mm.
Expert vill gérna framhéva deras personal som deras konkurrensfordel, vilket vi inte
tycker framgar tillrackligt tydligt i deras direktreklam. Istéllet for att framhava en mangd
variabler, tycker vi att de borde fokusera pd endast en dler tva, for att tydligare
positionera sig med dessa. Personal bor var en av dessa differentieringsvariabler, och
genom att inte tydligt nog fokusera pa detta riskerar Expert att fa en forvirrad

positionering hos konsumenterna.

5.2.3 ONOFF s direktreklam
ONOFF har utskick av direktreklam ungefar en gang i veckan. Utskicken ser vadigt lika

ut varje gang, och fargerna som & mest anvanda ar gront, rétt och med ganska mycket
vitt som bakgrundsfarg. Reklambladen innehdller oftast ndgot farre sidor &n t ex. El-
Giganten's utskick'®. ONOFF marknadsfoér priset p& produkterna som & med i
kampanjerna, men de vill ocksa fa folk medvetna om att de nu erbjuder bra service,
installationshjélp och andra tjanster. Vi tycker att deras direktreklam fokuserar for
mycket pa produkterna och inte varfor en konsument ska valja ONOFF istéllet for en
annan hemelektronikkedja. Vi tycker att de ska framhéva sina tjanster mer, eftersom det
& sa de forsoker positionera sig genom 6vriga kommunikationskanaler. Genom att inte
vara tydliga nog i sin marknadsforing riskerar de att konsumenterna inte uppfattar

positioneringen sa som de vill, dvs. de far en forvirrad positionering.

5.2.4 SIBA sdirektreklam

SIBA’s utskicka gors med blandade tidsintervall, oftast tva till tre ganger i manaden.
SIBA’s reklam domineras av en rod farg precis som deras butiker, och fokus ligger pa att
marknadsfora priserna pa produkterna och att fa folk att skaffa SIBA-kortet. Detta ger

192 nsamling av direktreklam fr&n ONOFF, 2006-08-01-2006-12-01
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rabatterade kop vilket SIBA vill f& konsumenterna medvetna om'®, SIBA”s direktreklam
tycker vi inte ger ndgot storre intryck av ndgot speciellt, de framhaver inte nagot som gor
SIBA unikt. Vi tycker att SIBA ger ett véldigt genomskinligt intryck med sin
marknadsforing, och genom detta blir deras positionering pa marknaden otydlig, de blir

alltsd underpositionerade i konsumenternas 6gon.

5.3 Analysav TV-reklam

De fyra hemelektronikkedjorna vi behandlar i denna uppsats tillhér Sveriges storsta
reklamkopare. Totat satsade de storsta hemelektronikkedjorna 430 miljoner kronor pa
reklam under 2005, och dd & inte direktreklamen inraknad™®. En stor del & TV-reklam,

vilkavi har uppméarksammat och analyserat under hosten.

5.3.1 El-Giganten’'s TV—eklam

El-Giganten har satsat mycket pengar p& TV-reklam'®. Deras reklamer har gétt ofta pa
TV under hosten och det dom vill formedla & att de har Sveriges storsta utbud av
hemel ektronikprodukter till de lagsta priserna. Detta tycker vi att dom formedlar bra, da
reklamerna gor att man far uppfattningen att de koper in oandligt stora méangder vilket ger
lagre priser'®. Med dessa reklamer tycker vi att El-Giganten formediar sitt budskap bra;
att ha det storsta utbudet till de l&gsta priserna. | kombination med deras direktreklam
tycker vi att de har en tydlig positionering med sin reklam.

5.3.2 Expert’s TV—eklam
Expert’s TV-reklam fokuserar pa att de har experter som hjaper dig. | reklamen har ett

ddre par problem med en hemelektronikprodukt och de star och laser en manual nér
ingenting fungerar. D& kommer experterna och hjalper paret, och med detta vill de visa

att Expert’s personal verkligen & duktiga och kan sitt omréde bra. Da de vill inta

103 | nsamling av direktreklam fr&n SIBA, 2006-08-01-2006-12-01

10% \www.ad.se 2006-12-18

105 ihid

106 Observation av El-Gigantens TV-reklam 2006-08-01-2006-12-01
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positionen som hemelektronikkedjan med béast och mest kunnig personal, tycker vi att

deras TV-reklam kommunicerar detta pa ett bra sétt.

5.3.3 ONOFF s TV-reklam
ONOFF's TV-reklam &r gjord pa ett komiskt sitt for att informera tittarna om att de

erbjuder hjap i form av service, installation och hemkdrning. Reklamen & utformad sa
att det ska likna en slags byra for superhjaltar, och nér en helt vanlig kille behéver hjdp
med sin dator & det ingen som &r villig att hjdlpa honom, de & gammeldags superhjaltar
som springer fort och hoppar hogt'®’. Daremot ONOFF kan hjalpa dig med detta, och
med det forsoker de genom komik formedla budskapet for att positionera sig med hjalp
av de kringtjanster de erbjuder. Vi tycker att de lyckas med sin positionering med TV-
reklamen, men det finns ocksa en risk med att ha reklam av den typen, da tittare kan
uppméarksamma och komma ihdg sjéva reklamen istallet for foretaget som star bakom
den och sjdva budskapet med reklamen. Vi tycker anda att ONOFF's TV-reklam tydligt
ger signaler pa att de vill positionera sig pa marknaden som hemelektronikkedjan med

bast service.

5.3.4SIBA'sTV—reklam

SIBA satsar just nu hart pa TV-reklam. Deras reklamer visas oftai TV och budskapet de
forsoker formedla & bla. att det 6nar sig att skaffa SIBA-kort for da far man séarskilda
formaner, och att SIBA forsoker tillfredsstélla konsumenterna mer &n andra
hemelektronikkedjor efter slogan ”Ar man inte storst f& man anstranga sig lite mer” 1%, |
viss mé&n vill de ocksd framhava att de har 18ga priser'®. Vi tycker inte att SIBA”s reklam
formedlar ett tillracklig starkt budskap med nagon av de differentieringsvariablerna vi
tidigare tagit upp, vilket kan gora det svérare att positionera sig pa marknaden. Da de inte
framhaver ndgon speciell konkurrensfordel, tycker vi att TV-reklamen bidrar till att gora

SIBA underpositionerade, och sa bedomer vi SIBA”s helamarknadsforing vara.

197 Observation av ONOFFs TV-reklam 2006-08-01-2006-12-01

108 hitp: //www.siba.se 2006-11-27

199 Observation av SIBAs TV-reklam 2006-08-01-2006-12-01
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5.4 Analys av Mystery Shopping
DA vi andyserade var kvantitativa undersokning stod det klart att konsumenten
vardestter kunnig personal mycket hogt och vi ansdg darfor att det vore intressant att

testa de olika aktOrernas personal pade punkter vi namnt varaviktigai teorin.

5.4.1 El-Giganten

El-Giganten marknadsfor sig inte som en hemel ektronikkedja med kunnig personal, men
vid véra undersokningstillfallen var dom de som klarade sig allra bast. Vid badatillfalen
kom nagon ur personalen fram och fragade om vi behdvde hjap inom en minut. De var
valdigt artiga och beskrev produkten pa en enkelt och informativt sitt. De var &ven
kunniga och svarade pa fragorna sa som vi forvantat oss. Personalen i bada butikerna var
entusiastiska och gav ett positivt intryck. De var vadigt sdjinriktade och en av sdjarna
gick utanfor vart intresseomréde och forklarade vilken kabel man borde kdpa for att fa
bast bild, och detta var det endatillfallet d& ndgon forstkte silja ndgot utéver sjalva platt-
TV:n. Den dvergripande kanslan av El-Giganten var positiv, dels da de har billiga priser
vilket de tydligt marknadsfér, och dels for att personalen var hjadlpsam och kunnig. El-
Giganten var ocksa den enda aktoren som direkt jamforde sig med sina konkurrenter och
beskrev varfor de var det basta alternativet, vilket dels var kaxigt, men som ocksa ingav

respekt och trovérdighet.

El-Giganten har valt en positioneringsstrategi som innebér att de i princip bara
marknadsfor sitt 1aga pris och breda produktutbud. Utifran vad som framkommit vid vér
Mystery  Shopping-undersokning skulle de &en kunna anvanda sig av
differentieringsvariabeln persona. D& kunnig personal & nagot som konsumenten
vardesédtter hogt, & detta en mgjlighet for El-Giganten att marknadsfora detta. Vi &r
medvetna om att andra aktorer pa marknaden havdar att deras personal & den béasta, och

darfor kan det vara svart att ta dver denna position for El-Giganten™®.

19 Besk hos El-Giganten i Lund och Malmé, 2006-12-12 och 2006-12-13
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5.4.2 Expert

Expert marknadsfor att de har den mest kunniga personalen av ala aktorer pa den
svenska hemelektronikmarknaden, vilket gjorde det extra intressant att besbka deras
butiker. Det tva butikerna vi besokte skiljde sig lite &, men det tog lang tid att fa hjalp pa
béda stéllena. Personalen var inte sarskilt engagerad och i den ena butiken fick vi direkt
radet att komma tillbaka nér vi flyttat in i var nyalagenhet i februari. Givetvis finns det
en poang med att veta ljusforhallanden och signalstyrka nar man koper sin platt-TV, men
vi forvantade oss anda att fa en beskrivning av de olika produkterna samt varfor vi borde
handla pa Expert. Den andra butiken beskrev produktskillnaderna, men det var anda
ganska knapphandig information om man jamfor med Ovriga konkurrenter.
Helhetsbetyget for Expert’s butiker blir 18gt pga. den l1anga vantan innan vi fick assistans,
for att en butik skickade hem oss, men ocksa for hur de visade upp sina extrapriser, vilket

de gjorde genom en handskriven lapp som sag oprofessionel It ut.

Vi & forvanade dver att Expert’s persona inte gav oss battre service an vad de gjorde och
om detta & nagot som & aerkommande kommer de fa svért att behdla eller inta sin

position p& marknaden som den hemel ektronikkedjan med bast personal ™.

5.4.3 ONOFF

ONOFF & foretaget som genom sin marknadsféring positionerar sig som
hemelektronikkedjan med mest och bast service. Konstigt nog anvande sig inte
personalen av detta som ett sdljargument nér vi diskuterade platt-TV. Personalen var
annars kompetent och vi fick assistans relativt fort, mellan en till tva minuter i bada
butikerna. Informationen som gavs var bra och tydlig och de gav oss den
uppmérksamheten som vi tycker & motiverad. Den dvergripande kdnslan av ONOFF's
butiker & positiv, men de borde sdlja in sina produkter mer, samt vara tydligare och

beskriva sina kringtjanster mer.

11 Bespk hos Expert i Lund och Malmé, 2006-12-12 och 2006-12-13
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ONOFF marknadsforingsinitiativ borde genomsyras av personalen i butikerna och vi
anser att detta saknas. Information och utbildning om féretagets dvergripande strategi
borde kommuniceras pa ett béttre sitt och man borde ocksa forsoka fa personalen att bli
mer saljorienterad™'?,

5.4.4 SIBA

SIBA & enligt oss den aktér som har den mest otydliga marknadsf6ringspositioneringen,
och detta befasts efter tva besok i deras butiker. Deras persona utstrdlar inte sakerhet,
och vi & lite osdkra pa om de verkligen vet vad de pratar om. Det tog ganska lang tid
innan vi fick hjalp, och vi det enatillfallet fick vi till slut ga fram och be om hjélp. Detta
var dessutom nér vi i princip var ensammai butiken och séljaren i fréga valde att fortsétta
packa upp varor istdlet for att fraga om vi behdvde hjdlp. Nar vi va fick hjdp
investerade de tid pa att forklara alt, men informationen som gavs var inte sa kvalificerad
och de gav inte i heller ndgon anledning till varfor vi skulle véja SIBA framfér andra
kedjor.

SIBA’s persona imponerade inte pd oss och vi skulle nog rekommendera mer
personaltraning sa att personalen forstar vikten av att vara en god forsdjare, men ocksa
for att ge dem riktlinjer for hur de ska beméta och behandla sina kunder™.

112 Bestk hos ONOFF i Lund och Malmd, 2006-12-12 och 2006-12-13
113 Bestk hos SIBA i Lund och Malmd, 2006-12-12 och 2006-12-13
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—~6 ANALYSAV AKTORERNA -

| detta kapitel vill vi jamféra om deras marknadskommunikation overrensstammer med
det budskap de vill fa fram, samt om detta ocksa ar vad konsumenterna uppfattar om dem
och vardesatter vid kdp av hemel ektronik.

6.1 El-Giganten

El-Giganten har idag positionen som kedjan med de lagsta priserna och det bredaste
utbudet pa den svenska hemelektronikmarknaden. Detta innebér att det & mgjligt att
differentiera och positionera sig med hjdlp utav dessa differentieringsvariabler pa en

mogen marknad som den svenska hemel ektronikmarknaden.

Denna position & ocksd ndgot El-Giganten medvetet stravar efter att ha, da all deras
marknadskommunikation indikerar pa att de vill ha positionen som hemel ektronikkedjan
med de |&gsta priserna och det bredaste utbudet. Vi tycker att de med sin marknadsféring
n& ut med detta budskap bra, bade genom sin direktreklam och sin TV-reklam.
Reklamen fokuserar pa att konsumenterna ska uppfatta att de & enormt stora och att detta
gor att prisernablir 1&gre. | och med att El-Giganten |amnar en |8gsta-pris-garanti befaster
detta deras position som kedjan med |&gst pris.

| var kvantitativa undersokning kom det fram att den hemelektronikkedja som
konsumenterna forknippar mest med lagst pris och bredast utbud & just El-Giganten.
Detta & ocksa en stark indikation pa att de har lyckats med sin positionering. Att
konsumenterna vardesitter de tva differentieringsvariablerna sa pass mycket som det
framgdr av var undersokning betyder ocksa att det & en positionering som & &ravard och

|Onsam.
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Genom var Mystery Shopping-undersokning kunde vi konstatera att personalen hos El-
Giganten ocksa skulle kunna vara en positioneringsmdjlighet fér dem. Kunnig personal &
den differentieringsvariabel som vérdesdits hogst av konsumenterna och vi anser att
personalen hos El-Giganten &r en tillgang for foretaget. Det finns dock en risk med att
positionera sig med for manga differentieringsvariabler och det & att ens position pa

marknaden kan bli forvirrad i konsumentens 6gon.

Att El-Giganten har en lyckad positionering visar sig i va undersokning, da
konsumenterna hade flest antal kop hos El-Giganten efter aternativet Ovriga. Det visar
béde att El-Giganten har en bra positionering genom pris och utbud, men ocksa att den &ar
stark.

6.2 Analysav Expert

Expert’s position pa den svenska hemelektronikmarknaden &r idag en aning otydlig.
Malsittningen for Expert & att deras personal ska vara en unik tillgdng och en
konkurrensfordel gentemot konkurrenterna, men detta uppfattas inte tillrackligt tydligt av
konsumenterna. Personalen &r viktigt for konsumenterna vid kop av hemelektronik och vi
anser att det gar att differentiera och positionera sig med denna differentieringsvariabel

pa den svenska hemel ektronikmarknaden.

Expert vill uppna positionen som den hemelektronikkedja som har den basta och mest
kunniga personalen. De hdvdar i sin TV-reklam att de har experter i sina butiker och de
vill garna framhava att detta & en unik tillgng. Detta & nagot som dock inte
kommuniceras lika bra i deras direktreklam, vilket kan vara en anledning till att de inte

forknippas sd mycket med att ha kunnig persona som de borde.

Personal visade sig vara den differentieringsvariabel som i var kvantitativa undersokning
var den variabel som vérdesattes hogst av konsumenterna. Detta gor att positionen som
hemelektronikkedjan med béast och kunnigast personal bor vara étravard och l6nsam.

Dock har inte Expert lyckats nd ut med sin positionering till konsumenterna da de inte
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fick avsevart manga fler svar pa frégan om vilken hemel ektronikkedja som de forknippar
med bé&st och kunnigast personal, da hela 70 % sdg ingen skillnad eller valde en annan
aktor. Detta kan jamféras med att 75 % forknippade El-Giganten med lagst pris.
Anledningen till att konsumenterna inte uppfattar Expert pa det sittet de vill, kan dels
bero pa att deras marknadsforing inte ar tillrackligt tydlig, men ocksd pa at de
kommunicerar for lite eller pa fel stélle. Konsumenterna forknippar Expert med den
hemelektronikkedia som har det mest centrda laget, men da denna
differentieringsvariabel inte vardesdtts hogt finns det ingen anledning att forsoka

positionera sig med detta.

En annan anledning till varfor konsumenterna inte uppfattar Expert efter deras 6nskade
position kan vara att de inte levererar vad de star for. | var Mystery Shopping-
understkning var Expert den kedjan som fick sdmst resultat vilket indikerar att de inte
har den kunniga personaen de utger sig for att ha, vilket da kan ledatill att konsumenten
inte forknippar Expert med kunnig personal. Enligt teorin om personaldifferentiering
finns det olika faktorer som gor att personalen blir till en unik tillgang, daribland tekniskt
kunnande om produkterna, men &en socida variabler s3 som bemétande och
kommunikation. Expert’s persona fallerade pa i princip ala punkterna och behover
framforalt bli béttre pa bemdtande av kund och kommunikationen med denne. |
positioneringsteorin beskrivs hur foretags positionering maste vara utforbar, och tyvarr

levererar inte Expert pa den har punkten vilket blir tydligt genom véara undersokningar.

Att Expert har problem visar sig ocksd nér vi analyserade var konsumenterna gor sina
inkop, d& man kunde pavisa en negativ skillnad i kopmangd jamfort med ala de andra
aktorerna. Detta indikerar att en lyckad positionering & vadigt viktig, da Expert har en

misslyckad positionering och en 13g i nkdpsfrekvens hos konsumenterna.

6.3 Analysav ONOFF

ONOFF's position pa den svenska hemel ektronikmarknaden idag &r otydlig, och vad man

i teorin bendmner som underpositionerad. Att vara underpositionerad innebdr att
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konsumenterna inte forknippar ONOFF med nagot speciellt, och darmed kan det vara

svart att motivera ett kop hos just dem.

ONOFF har aldeles nyligen borjat marknadsféra sig med tillaggstjanster sd som service
och ingtallationshjdp. Detta ser vi som ett tecken pa att de vill positionera sig som
hemelektronikkedjan med bést service och tjanster. Deras TV-reklam formedlar det
budskapet men deras direktreklam lamnar inget avtryck i den riktningen. For att befésta
denna position maste detta genomsyra hela organisationen, annars riskerar de att inte na

ut med sin differentiering och positionering tillrackligt starkt.

Service var inte den viktigaste differentieringsvariabel for konsumenterna, men anda éver
medel och kan darfor vara en intressant positionering. Da konsumenterna fick véja
vilken hemelektronikkedja de forknippar mest med bast service och tjanster fick ingen
aktor ndgon betydande del av svaren. Detta tycker vi indikerar pa att det finns ett "hal” i
marknaden, ett hd som ONOFF nu har borjat attackera med sin marknadsforing.
Anledningen till att de inte far ett hogre varde i var kvantitativa undersdkning nu, tror vi
beror pa att deras positionering & sa pass ny att konsumenterna inte hunnit ta till sig
budskapet.

ONOFF hamnar annars i mitten tillssmmans med SIBA pa de flesta 6vriga
differentieringsvariabler, och man kan endast pavisa att konsumenterna handlar mer hos
ONOFF &n hos Expert samtidigt som man endast kan pavisa att konsumenterna handlar
mindre hos ONOFF an hos dternativet Ovriga. Detta indikerar pa att en otydlig
positionering & béttre an att inte leva upp till sin positionering, men vi anser det ocksa
vara intressant att ONOFF nu bérjat anvanda sig av service som differentierings- och
positioneringsvariabel. Det kan vara intressant att se om de lyckas med denna
positionering, da vi tror att det & en bra mojlighet att fylla ut ett hd pa den svenska
hemel ektronikmarknaden.
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6.4 Analysav SIBA

V& uppfattning om SIBA & att de & underpositionerade, da konsumenterna inte
forknippar SIBA med ndgon speciell differentieringsvariabel. Detta stéllningstagande
grundar vi pa var kvantitativa undersokning, var Mystery Shopping-undersokning och var

analysav SIBA"s reklam.

Det verkar inte som att SIBA vill trycka pa nagon speciell differentieringsvariabel med
sin marknadskommunikation. SIBA & visserligen ett kant foretag pa den svenska
hemel ektronikmarknaden, men forknippas inte med nagot speciellt som utmérker dem
frén deras konkurrenter. Deras TV- och direktreklam fokuserar pa lite olika saker s som
SIBA-kortet, laga priser, persona, mm., vilket forstarker kandan av att de &
underpositionerade. Att inte besitta nagon egenskap som &r béttre n sina konkurrenter

gor att det blir svérare att motivera varfor man ska handla hos just dem.

| var kvantitativa understkning visade det sig att respondenterna forknippar SIBA endast
med att vara den kedjan som gor mest reklam. Detta & inte en av de
differentieringsvariablerna konsumenterna vérdesétter hogt, och vi anser att det &
konstigt att de & den kedjan som uppfattas géra mest reklam, samtidigt som de inte har
en tydlig position p& marknaden. Det kdnns nastan som om detta ar ett medvetet val, da
deras olika kommunikationskanaler inte fokuserar pa nagot specifikt budskap. SIBA
kommunicerar istdlet manga olika differentieringsvariabler vilket leder till att de blir
underpositionerade och konsumenterna inte forknippar dem med nagot specifikt. Enligt
konsumenterna handlar man endast mer hos SIBA &n hos Expert och konsumenterna

handlar mer hos Ovriga och EI-Giganten.

Vi anser att SIBA borde fokusera sin marknadsforing pa en dler tva
differentieringsvariabler. | nuléget spenderar de en massa pengar, utan att direkt fa
nagonting tillbaka da konsumenterna dels inte forknippar dem med nagot specifikt, och
dels handlar mer hos béde Ovriga och El-Giganten. Dock indikerar &ven analysen av
SIBA att det & béttre att ha en otydlig positionering istéllet for att ha en positionering

som man inte kan leva upp till.
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—7SLUTSATS-

| detta sista kapitel sammanfattar vi de slutsatser vi har kommit framtill i var uppsats
genom de teorier vi anvant oss av och genom de undersokningar och observationer vi

gjort. Vi lamnar &ven vart kunskapsbidrag och forslag till vidare forskning.

7.1 Sammanfattning

Den svenska hemelektronikmarknaden har manga av de karaktéristiska drag som
kannetecknar en mogen marknad, och befinner sig i ett lage dar konkurrensen &r véaldigt
hard. Vid en forsta anblick verkar det som att priset & den enda konkurrensférdelen paen
sadan marknad och darfor ville vi ta reda pad om det var mgjligt att differentiera och
positionera sig med andra konkurrensfordelar. Detta tycker vi ar fullt mojligt utefter de
differentieringsvariabler vi fick reda pa att konsumenterna vérdesitter genom var
kvantitativa undersokning. Priset visade sig som vi trott vara en viktig faktor vid kdp av
hemelektronik, men &ven andra faktorer spelar stor roll. Det visade sig att den variabel
som & mest vardefull for konsumenterna & att personalen hos hemelektronikkedjan &r
kunnig, foljt av att de har ett brett produktutbud och bra service. Detta innebar att det
finns stora mdjligheter for aktérerna pa den svenska hemelektronikmarknaden att

positionera sig med hjélp utav dessa differentieringsvariabler.

Da det a mojligt att differentiera och positionera sig pa den svenska
hemel ektronikmarknaden, finner vi ingen anledning att tro att det inte & applicerbart pa
andra liknade marknader som ocksa befinner sig i det mogna stadiet. Dock bor man
undersoka vilka differentieringsvariabler konsumenterna vérdeséitter pa den aktuella

marknaden, da dessainte & generellafor mogna marknader.
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7.2 Kunskapshidrag

DA vi undersokt differentieringss och positioneringsmdjligheter pa den svenska
hemelektronikmarknaden finner vi féljande iakttagelser vara extra intressanta och
givande for |asaren samt for fortsatta studier.

Véra undersokningar tyder pa att det & mojligt att differentiera sig pa den svenska
hemel ektronikmarknaden, men att endast ett fatal differentieringsvariabler ar intressanta
att anvanda for aktorerna. Det gdller for aktorerna att ta reda pa vilka variabler som &r
viktiga och positionera sig med hjdp av dessa. Pris & den variabel som spelar storst roll
for hur manga inkGp man gor hos en aktor, dven da konsumenterna varderar kunnig
persona hogre. Da El-Giganten fokuserar och garanterar att ha det lagsta priset, & det
sdledes de som har den hogsta inkopsfrekvensen hos konsumenterna. De har darmed
lyckats med att valja den differentieringsvariabeln som innebar hogst inkdpsfrekvens hos
konsumenterna, men for att lyckas maste man ocksa leverera det man utger sig for att

gora, vilket blir tydligt da man undersoker den viktigaste variabeln for konsumenterna.

Den kvantitativa undersokningen visar att kunnig personal & den variabeln som
vardesatts hogts av konsumenterna, men anda &r det aktoren med just den positioneringen
som konsumenterna handlar minst hos. Detta tolkar vi som att det & mycket viktigt att
leverera det man utger sig for att gora, annars leder detta till att konsumenten véljer bort
denna aktor trots att de egentligen har den mest vardefulla differentieringsvariabeln som
sin pastadda konkurrensfordel. Det racker inte heller att bara fokusera pa en variabel och
sen hoppa Over resten, utan man maste hela tiden strava efter att komma tillrackligt nara
konkurrenternas positionering sa att konsumenterna inte langre ser det som en
konkurrensfordel for konkurrenten.

Detta leder oss till nasta sutsats, att det & bétre att ha en otydlig position pa

hemel ektronikmarknaden, &n att ha en position man inte kan leva upp till. Bade ONOFF
och SIBA &r underpositionerade, dvs. konsumenten forknippar inte dem med ndgon av de
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differentieringsvariablerna som &r viktiga. Trots detta kan man pavisa att bade ONOFF

och SIBA anvands mer frekvent som inkdpsstallen av konsumenterna an Expert.

V& studie visar ocksd att det fortfarande kan finnas differentieringsvariabler som
konsumenterna vardesitter hogt, men inte forknippar med nagon av aktorerna. Detta
" positioneringshdl” & pa den svenska hemelektronikmarknaden service, vilket ONOFF
just borjat anvanda som positioneringsstrategi. Att det fortfarande finns "hd” pa en sa
pass mogen marknad inger hopp om att sd aven kan finnas pa manga andra liknande

marknader.

Det gar ocksa att pavisa skillnader mellan hur viktiga nagra differentieringsvariabler &
mellan man och kvinnor, da kvinnor anser att béde persona och service & viktigare an
vad mannen gor. Detta indikerar att om man som aktér pa den svenska
hemelektronikmarknaden positionerar sig med hjdp av dessa variabler skulle kunna

attrahera kvinnor lite extra, vilket kan vara en intressant mojlighet.

Vér studie visar ocksa pa att SIBA &r den aktor som forknippas med att gora mest reklam,
men har trots det ingen position pd marknaden. And& handlar konsumenterna mer pa
SIBA an hos Expert, vilket tyder pa att SIBA kan skéra ner pa sina reklamkostnader utan
att det borde skada forsdljningen. Mycket reklam som gors av de olika aktérerna bidrar
till att marknadsfora hela hemelektronikmarknaden istéllet for den enskilde aktdren som

star bakom reklamen.

7.3 Fordag till fortsatta studier

Genom hela arbetet har vi stétt pa nya och intressanta fragestaliningar och vi kommer

nedan att presenterade vi anser varaav mest varde for framtiden.

Vi tycker det skulle vara mycket intressant att undersbka mdjligheter kring att
marknadsfora sig gentemot kvinnor, och da genom reklam, events, etc. som direkt riktar

sig till kvinnor. Idag existerar ingen segmentering utifran kon, och all marknadsforing
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och kommunikation p& den svenska hemelektronikmarknaden &r konlGs, dvs. riktar sig
till hela populationen. Men da vi pavisat att det finns skillnader i preferenser mellan man
och kvinnor, och da framforallt att kvinnor tycker att service och personal &r viktigare an
man, kan detta vara ett sétt att skapa nya eller mer lojala kunder.

Nagot vi ocksd sdg i va undersokning var att kvinnor inte lika starkt som mannen
forknippar de olika differentieringsvariablerna med de olika kedjorna. Detta kan bero pa
manga olika anledningar, men en anledning tror vi kan vara just att reklamen &r riktad
mot hela populationen och det skulle vara intressant att se om man fick ett annat utfall for
en kedja med reklam riktad mot kvinnor. Dessa demografiska skillnader &r inte bara
intressanta pa den svenska hemelektronikmarknaden, utan skulle &en kunna vara
applicerbara pa andra mogna marknader.

Intressant & givetvis att undersoka andra mogna marknader for att befasta var teori om

att det & mojligt att differentiera och positionera sig pa en mogen marknad. Marknader

som kan vara aktuella att undersoka &r; mobiloperatérmarknaden, hamburgerkedjor, m fl.
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SIBA's TV-reklam paTV3, TV4, Kanal5, TV6, etc. 2006-10-01-2006-12-31
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BILAGA 1

1.1 Forklaring till variabler vid analys av kvantitativ under sbkning

Né&r ni matade in information fran var kvantitativa undersokning i SPSS gav vi varje fréga

ett namn och dérefter fick varje svarsalternativ en siffra. Genom detta kunde vi enkelt

sortera, rakna medelvarde och analysera var undersokning. Nedan finns en beskrivning

till hur vi namngivit de olika variablerna.

Variabel i analysen

Pris
Centrum
Kopcentrum
Stormarknad

Personal
Reklam
Service
Brettprodutbud
Uniktprodutbud
Elgiganten
Expert

ONOFF

SIBA

Ovriga
Lagstpris
Centraltlage
Iképcentrum
Vidstormarknad

Kunnigpersonal
Gorareklam
Bredasteprdoutbud
Unikasteprodutbud
Béastservice

Alder

Kén

Forklaring till variabel

Beskriver hur mycket respondenten vardesétter ett 1&gt pris (1= inte s viktigt osv)

Beskriver hur mycket respondenten vérdesitter att butiken ligger i centrum (1= inte sa viktigt osv)
Beskriver hur mycket respondenten vardesitter att butiken ligger i ett képcentrum (1= inte s viktigt osv)
Beskriver hur mycket respondenten vardesétter att butiken ligger vid ett kdpcentrunvstormarknad

(1= inte sA viktigt osv)

Beskriver hur mycket respondenten vardesatter kunnig personal (1= inte s viktigt osv)

Beskriver hur mycket respondenten vardesitter att aktoren gjort mycket reklam (1= inte sa viktigt osv)
Beskriver hur mycket respondenten vardesstter tillaggstjanster (1= inte s viktigt osv)

Beskriver hur mycket respondenten vardesitter ett brett produktutbud(1= inte s3 viktigt osv)

Beskriver hur mycket respondenten vardesatter ett unikt produktutbud (1= inte sd viktigt osv)

Beskriver hur mangainkop respondenten gjort hos El-Giganten de senaste tva &ren (1=inga osv)
Beskriver hur mangainkop respondenten gjort hos Expert de senaste tva &ren (1=inga osv)

Beskriver hur mangainkdp respondenten gjort hos ONOFF de senaste tva &ren (1=inga osv)

Beskriver hur mangainkop respondenten gjort hos SIBA de senaste tva &ren (1=inga osv)

Beskriver hur ménga inkop respondenten gjort hos Ovriga aktérer de senaste tva dren (1=inga osv)
Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med I&gst pris (1=EI-Giganten osv)

Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med centralt 1age (1=EI-Giganten osv)

Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att liggai ett kopcentrum (1=EI-Giganten osv)
Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att ligga vid ett képcentrunvstormarknad
(1=El-Giganten osv)

Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med kunnig personal (1=EI-Giganten osv)
Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att gora reklam (1=EI-Giganten osv)

Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att ha det vredaste produktutbud (1=El-Giganten osv)
Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att ha det unikaste produktutbud (1=El-Giganten osv)
Beskriver vilken kedja respondenten forknippar mest med att ha bast service (1=EI-Giganten osv)
Beskriver respondentens alder

Beskriver respondentens kon (1=man, 2=kvinna)

Ovriga: Ovriga & dla andra aktorer som levererar hemelektronik till konsumenterna
forutom de vi undersoker, t ex. NetOnNet, Euronics, AUDIO VIDEO, osv.
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1.2 Medelvarde for hur manga inkdp respondenterna har gjort hos respektive aktor

N Mean Std. Deviation
Elgiganten 130 2,37 1,271
Expert 130 1,63 ,941
ONOFF 130 2,12 1,111
SIBA 130 2,02 1,248
Ovriga 130 2,43 1,369
Valid N (listwise) 130

1.3 Skillnad mellan Ovriga och El-Giganten:

H,: 4 — s =0 (dvs. det finnsingen skillnad mellan Ovriga och El-Giganten)
H,: u — s %0 (det finns skillnad mellan Ovriga och El-Giganten)

2= X
Ss 4 S
130 130

a =0.05 (det & 5 % risk att forkasta Hp om den & sann)
Kritiskt omrade: |Z| > 1,64

For olika variabler fas foljande Z-véarde:

_ (243-237)
Zfrekvens - > D)
\/1369 1271

130 130

= 0.37 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas inte
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1.4 Skillnad mellan Ovriga och ONOFF:

_ (243-212)
Zfrekvens - D) D)
\/l369 JELEE:

130 130

1.5 Skillnad mellan El-Giganten och ONOFF:

= 2.0= |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

. (237-212)
Zfrekvens - > P
\/1,271 JEEEE:

130 130

=1.31=|Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas inte

1.6 Skillnad mellan El-Giganten och SIBA:

_ (237-202)
Zfrekvens - > >
\/1,271 , L1248

130 130

=1.78 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen férkastas

1.7 Skillnad mellan ONOFF och SIBA:

_ (212-2,02)
Z frekvens — D) >
\/1111 1,248
+
130 130

=0.21=|Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas inte

1.8 Skillnad mellan ONOFF och Expert:

. (212-1.693)
Z frekvens — D) D)
\/1111 0.941
+
130 130

=3.84= |Z| >1,64 = Nollhypotesen forkastas
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1.9 Skillnad mellan SIBA och Expert:

_ (2,02-1.63)
Zfrekvens - 2 2
\/1,248 0.941
+
130 130

= 2.84 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

1.10 Diagram som visar vilken aktor respondenten forknippar med olika variabler

Centralt lage

70+
EER

60—

50—
$ 40
3
o
a

30—

20—

16,9%)
104
T T T T T
El-Giganten Expert ONOFF SIBA Ovriga
Centralt lage
| kdpcentrum
30—
27,7%

25—

20—
<
S
O 15+
a

11,5%]
104 [iLsy]
5
T T T T T
El-Giganten Expert ONOFF SIBA Ovriga
I képcentrum
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Vid kdpcentrum/stormarknad
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1.11 Skillnad mellan Man och Kvinnor:

H,: 4, — ts =0 (dvs. det finnsingen skillnad mellan Man och Kvinnor)
H, : 4, — ug 20 (det finns skillnad mellan Man och Kvinnor)

7= (YL —Ys)

2
S, S

61 67

a =0.05 (det & 5 % risk att forkasta Hp om den & sann)
Kritiskt omréde: |Z| > 1,64

For olika variabler f&s foljande Z-véarde:

_ (3.82-3.75)
Zfrekvens - > P
\/1133 , 1005
61 67

= 0.37 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas inte

_ (3.95-459)
Z frekvens — D) D)
\/l087 , 0678

61 67

= -3.88= |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

_ (3.00-3.67)
Zfrekvens - P >
\/1378 , 1021

= -3.10= |Z| >1,64 = Nollhypotesen férkastas

61 67

. (38.77-397)
Zfrekvens - > D)
\/0.920 , 1029

61 67

= 0.37 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas inte
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BILAGA 2
ENKAT Magisteruppsats HT 2006

Tank att du ska handla en hemelektronikprodukt (TV, Stereo, DVD, Koksappar at,
etc.) i en av foljande hemelektronikkedjor; El-Giganten, Expert, OnOff, SIBA. Hur
viktiga ar foljande faktorer for ditt bedut av var du inhandlar produkten. Vél|

endast ett alternativ pa varjerad genom att sétta ett kryss efter siffran du valjer.

1= inte sa viktigt

5= mycket viktigt

Att de har ett l1agt pris:

1(0) 2() 3() 4() 5()
Att butiken ligger i centrum:

1() 2() 3() 4() 5()
Att butiken ligger i ett kdpcentrum:

1() 2() 3() 4() 5()

Att butiken ligger vid ett kdpcentrum eller ett stor marknadsomrade (t ex..
Svagertorp):

1() 2() 3() 4() 5()
Att det finnskunnig personal:

1() 2() 3() 4() 5()
Att de har haft mycket reklam:

1() 2() 3() 4() 5()
Att de erbjuder tillaggstj anster sa som hemleverans, installation, garanti etc.:
1() 2() 3() 4() 5()
Att de har ett brett produktutbud:

1() 2() 3() 4() 5()
Att de har ett unikt produktutbud:

1() 2() 3() 4() 5()
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Forsok nu att tanka tillbaka pa alla dina hemelektronikinkdp som du har gjort de

senaste 2 aren. Svara sedan pa foljande fragor efter basta for maga:
Antal hemelektronikink6p gjorda pa El-Giganten de senaste 2 aren:

o) 10 20 30 40 S5-fler ()

Antal hemelektronikinkop gjorda pd Expert de senaste 2 ren:

o) 10 20 30 40 S-fler ()

Antal hemelektronikinkop gjorda pad OnOff de senaste 2 aren:

o) 10 20 30 40 S5-fler ()

Antal hemelektronikinkop gjorda pa SIBA de senaste 2 dren:

o) 10 20 30 40 S-fler ()

Antal hemelektronikinkop gjorda pa 6vriga stéllen de senaste 2 aren:
o) 10 20 30 40 S-fler ()

Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med lagst pris?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Sillnad ()

Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med centralt 1age?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Skillnad ()

Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att ligga i kdpcentrum?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Sillnad ()

Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att ligga vid ett k6pcentrum eller
stormar knadsomr ade?

El-Giganten () Expert () OnOff () SIBA() Ingen illnad ()
Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med kunnig per sonal ?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Skillnad ()
Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att gorareklam?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Skillnad ()
Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att ha det bredaste
produktutbudet?

El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Sillnad ()
Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att ha det mest unika
produktutbudet?

El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Skillnad ()

Vilken av foljande hemelektronikkedjor forknippar du mest med att ha bast tillaggstjanster s som
hemleverans, installation, garanti, etc.?
El-Giganten () Expert () OnOff () SBA() Ingen Sillnad ()

Alder: Kon: Man () Kvinna ()

Tack sa mycket for din medverkan!
Med vanliga halsningar, Magnus & Bobby
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