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KAPITEL 1

Inledning

I kapitel 1 ges en beskrivning av olika alternativ som foretag kan anvinda for att skapa tillvaxt.

Ddirefter foljer en problemdiskussion med en problemformulering som leder fram till syftet for rapporten.
Sedan foljer de avgransningar som kommer rama in rapporten. Kapitlet avsiutas med en disposition dver

rapportens fortsatta struktur.
1.1 Potential for foretags tillvaxt

7Att vinna eller forsvinna” dr en av manga fragor som foretagsledningar runt om i
virlden tampas med dagligen. Fran styrelserummen uttalas krav pa att foretaget ska vixa
och 6ka i virde pa savil kort som lang sikt. Foretagsledare tvingas att stindigt soka nya
vigar for tillvixt. I sin jakt kan de vilja mellan att skapa tillvixt genom att forvirva
foretag eller en organisk tillvixt'. Vanligast 4r att bada alternativen kombineras. Under
senare tid har féretagsforvirv dominerat, under aren 1995 till 2000 dubblades antalet
forviry med svenska intressenter”. Vi har dock sett en avmattning direfter, vilket troligen
kan hirledas till den svenska I'T-kraschen 2001. Trenderna visar ocksa att forvirvsration
dven dr hog 1 mindre foretag. Att forvirven inte 6kat i samma takt som inflationen under
de senaste aren kan bero pa att méinga foretag i dag ar hogt virderade. Enligt figur 1.1
nedan kan vi 4 andra sidan se att de internationella crossborderférvirven med svenska

foretag Okat kraftigare. Att foretagsforvirv okat 1 popularitet kan kopplas

Crossborderforvarven
Svenskautomlands resp utlandskai Sverige
140 130
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120 109
100
100 94 =] 94
84 0 80
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1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Gron stape = svenskaforvarv utomlands
Gul stapel = utlandskaforvarv i Sverige

FIGUR 1.1 ANTAL FORVARV

Johansson Sven Erik, Foretagets l6nsamhet, finansiering och tillvixt.

www.forvarvochfusioner.com 2007-01-02




till manga faktorer. Bland de frimsta kan nimnas; 6kad internationalisering, dgarna har
krav pa snabba resultat och att foretagsledare premieras dels genom medial
uppmirksamhet och dels personligen via bonus och Incentiveprogram. Nir fOretag
uppnitt en tillfredstillande andel av den inhemska marknaden soker de ny global nirvaro
for ytterligare expansion. Att forvirva andra foretag har da visat sig vara en effektiv och
snabb vig in i ett annat land.” Baksidan av férvirvsstrategier dr att de ofta ir forenade
med storre risker dn organisk tillvixt. Tre oberoende studier visar att nistintill tva
tredjedelar av alla fOretagsforvarv misslyckats och istillet varit virdeforstorande for

aktieigarna.’

Anledningarna dr oftast bristande integrationsplanering, undermaliga kunskaper om
malforetaget eller branschen samt en missbedomning av synergieffekterna. Att
foretagsforvarven Okar trots dessa tydliga bevis om de negativa effekterna beror pa att
grundforutsittningen for framgangsrikt foretagande dr snabb tillvixt. Men foretagets
vinst dr ofta negligerad som ett direkt matt pa tillvaxt. Ett stort féretag med t ex en
miljard 1 vinst kan anses olénsamt, medan ett foretag som visat negativt resultat anses
16nsamt si snart det nar positivt resultat - oberoende storlek.” Som matt pa tillvixt
anviands frimst omsittning, antal anstillda och marknadsandel. Forvirv kommer darfor
vil till pass, eftersom det dr en I6sning som ger snabba effekter, och dven en misslyckad
affir innebdr att malféretagets forsiljning, anstillda och marknadsandel adderas med
koparens.® Féretagsforviry kan dock endast anvindas till en viss niva innan styrelsen

eller Konkurrensverket har anledning att siga stopp.’

Vir uppsats avser att studera ett fallféretag, Hilding Anders Mobelfabrik AB, som ir ett
av de féretag som expanderat savil nationellt som internationellt genom tillvaxtstrategin,
foretagstorvarv. En stor del av deras omsittningstillvixt harstammar fran just detta. I
dagsliget dr Hilding Anders Europas storsta singtillverkare med en fortsatt strategi och
malsittning att skapa l6nsamhet genom organisk tillvixt och féretagsforviry. I Sverige
har Hilding Anders AB sedan 90-talet forvarvat flertalet nationella mobel- och

sangtillverkare. Parallellt har Hilding Anders forvirvat foretag for att mojliggdra en

3 Svenius Robert, Foretagsforvirv — en introduktion, 2003
41 -
Ibid
5]ohansson Sven Erik, Foretagets 16nsamhet, finansiering och tillvixt.
6 Svenius Robert, Foretagsforvirv — en introduktion, 2003

" www.Konkurrensverket.se - Missbruk av dominerade stillning



internationell expansion.® I Sverige 4r det troligt att Konkurrensverket skulle ifragasitta
ytterligare forvarv pa den svenska marknaden, darfor dterstir endast moijligheten att

skapa organisk tillvixt.

1.2 Problemdiskussion

Hur miter foretagen tillvaxt? I arsredovisningar kommunicerar foretag ofta sina
tillvixtstrategier som en kombination av organisk tillvixt och forvirv. "Growth shall be
achieved through a combination of organic growth and ongoing acquisitions” — Peter Nilsson
Trelleborg AB annual report 2005. I mogna branscher vixer ménga fOretag framst
genom foretagsforviry antingen for att bredda sin marknad eller f6r att koncentrera den.
’En anledning till att organisk tillvaxt 4r mer komplicerade for féretag i mogna branscher
ar att de maste vaxa snabbare dn den underliggande marknaden genom att ta andelar fran
konkurrenterna'’. Hir anser vi att problemet uppstir for foretag som kan klassas som
medelstora. Det finns inget riktigt bra sitt att kontrollera och félja upp om detta
verkligen sker. Dirtill saknar manga av dessa foretag verktyg for att styra tillvixten.
Mattet pa framgang och storlek brukar definieras efter antal anstillda och omsittning.
Utifran omsattningen kan sedan foretag rikna ut sin andel av marknaden. Risken ar att
foretag i strivan att 6ka foretagets omsittning soker sig mot nya och stérre malgrupper
med ligre priser. Hanteras inte detta ritt ar risken att priserna sjunker och volymen okar
men vinsten 4r ofdrindrad. Resultatet blir att marknadens viarde forstors. Vi dmnar
darfor undersoka hur medelstora foretag 1 mogna branscher kan skapa férutsittningar for

virdeskapande organisk tillvixt.

1.3 Problemformulering

Viilka dir nyckelfaktorerna till vardeskapande organisk tillvéxt for medelstora foretag i mogna branscher

www.hildinganders.se - Our history

9 Svenius Robert, Foretagsforvirv — en introduktion, 2003

10 Intervju med Bjérn Edwardzon VD Hilding Anders Sverige



1.4 Syfte

Rapportens syfte idr att identifiera nyckelfaktorer som férenklar och méjliggér verktygen
virdeskapande organisk tillvixt for medelstora féretag 1 mogna branscher. Vi vill ge ett
kunskapsbidrag till hur man bast miter framgang och tillvixt pa en avgrinsad marknad.
Forhoppningen dr att denna rapport skall vara till nytta f6r medelstora foretag som

befinner sig i mogna branscher.

1.5 Avgriansningar

Rapporten underséker hur man bist miter tillvixt hos medelstora foretag inom
konsumentprodukter. Vi har valt att avgrinsa rapporten geografiskt till att omfatta den
svenska marknaden. Vi dmnar enbart underséka de mitbara delarna saisom forsiljning

och omsittning och utesluter saledes faktorer som innovationsgrad etc.
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KAPITEL 2

Metodik

Har presentera vart val av fallforetag, direfter foljer en beskrivning av det tillvagagangssdtt som anvints.
Rapporten dr av kvalitativ karaktir, den bygger pa insamlade data frin intervjuer av nyckelpersoner i

branschen samt en fallstudie. Respondenterna presenteras i kapitlet som avintas med kdillkritik.

2.1 Val av fallforetag

Hilding Anders Sverige AB har i likhet med flera andra fOretag startat pa den inhemska
marknaden men i och med den allt mer globaliserade ekonomin, fir féretagsledningar
stindigt leta nya vagar att vixa och forsvara sin stillning nir nya aktorer gor entré. Detta
fenomen intresserade oss eftersom att grinserna suddas ut allt mer och foretag ar
tvungna att hitta nya vigar for att dstadkomma tillvixt pd mogna marknader. Hilding
Anders Sverige AB var ett intressevickande fallféretag som visade sig vara en bra grund
for en sadan studie. Hur ska de vixa organiskt pa en till synes mogen marknad. En
annan avgorande faktor till att vi valde Hilding Anders Sverige AB, dr att de visat intresse
och gett oss tillgang till nyckelpersoner och data for att kunna genomféra var studie pa

ett tillforlitligt satt.

2.2 Angreppssatt

Vi har valt att anvinda oss av djupgaende intervjuer av nyckelpersoner pa fallféretaget
samt av personer i aterfOrsiljarledet och branschorganisationer. Dirtill anvinder vi en
fallstudie dia den limpar sig bra att anvinda for att undersdka en specifik hindelse,
fenomen eller f(')'rlopp“. Da vi dmnar undersdka moijliga sitt f6r Hilding Anders AB att
mita tillvixt fann vi denna metod mest limplig. Eftersom den hir studien studerar ett
fallféretag kan det vara svart att dra generella slutsatser for en hel bransch, diremot kan
det tankas att slutsatserna gar att applicera pa andra foretag med samma forutsittningar

pa mogna marknader.

1 Sharan B. Merriam 1994 Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur, Lund
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2.2.1 Induktiv, deduktiv och abduktiv

Vi utgick frin en deduktiv ansats da vi borjade med uppsatsen. Vi var medvetna om
problematiken med att marknadsandelar kunde vara ett f6r snavt matt pa hur man skapar
tillvaxt efter att vi traffat vart fallféretag. Vi fortsatte arbete med uppsatsen genom att
analysera fallféretaget utifrin verkliga forhallanden med hjilp av vedertagna teorier. For
att vara lyckosamma i det avseendet krivdes att vi arbetade helt utan forutfattade
meningar. Det skulle dessutom vara genomforbart da ingen av oss hade erfarenheter fran
nagot liknande fall, utan vi kunde angripa problematiken med savil frisk kunskap som

6gon utan filter.

2.2.2 Kvalitativ och kvantitativ

Vid datainsamling finns det inom sambhillsvetenskapen tvdi metoder kvalitativ och
kvantitativ. Eftersom studien syftar till att underséka huruvida foretaget kommer att
vixa valde vi att anvanda oss av den kvalitativa metoden. Tillvaxt ar komplext fenomen
som kriver att man tittar pa helheten och har forstaelse for hur féretagets olika delar
samspelar med marknaden.”” En kvalitativ metod anses dven vara mer flexibel och
djupgiende dn en kvantitativ metod" vilket ir avgorande for att finna den basta

tillvaxtstrategin.

2.5 Datainsamling

Studiens primirdata har utgjorts av intervjuer med personer pa foretag men dven externa
experter. Tva nyckelpersoner pa fallféretaget har intervjuats for att fa en 6kad forstaelse
for fallféretaget och en helhetsbild 6ver singmarknaden. For att fa en mer facetterad bild
av fallféretaget och dess nuldge intervjuades branschexperter. Vi tror oss ha valt
branschexperter med riklig kunskap om 4dmnet da vi kontaktade Tri- och

mobelindustriférbundet, en branschorganisation dir sangtillverkare ingar.

Infér intervjuerna med respondenterna valde vi att anvinda oss av kvalitativa

djupintervjuer, di Holme och Solvang menar att denna form minimerar inflytandet pa

lzj Backman, 1998, Rapporter och uppsatser.
® Ibid
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respondenternas svar'. Genom att inte skicka ut frigeformulir i forvig till
respondenterna fick vi ett mer generellt samtal, dir vi inte stillde nagra ledande fragor
utan respondenten hade moijlighet att svara utan svarsalternativ. Detta var viktigt fOr att
fa en sd bra och oberoende bild som méjligt. For att garantera att respondenterna fick
uttala sig om vissa omraden hade vi pa férhand kommit éverens om nagra fragor som vi
tyckte var centrala och viktigt att alla respondenter fick svar pa. Jacobsen talar om denna
intervjumetod som delvis strukturerad®. Intervjuerna spelades in for att senare kunna
analyseras och anvindas vid osikerhet kring respondentens svar. Kompletterande
telefonintervjuer holls med nyckelpersonerna inom fallféretaget for att fa klarhet

angaende vissa omraden.

Forsiljningssiffror fran fallféretaget i form av till exempel omsittningsuppgifter per
butik/kedja har utgjort stora delar av studiens sekundirdata, men dven branschindex,
SCB befolkningsstatistik och litteratur inom omradet tillvaxt och tillvixtstrategi har varit
till anvindning. Sekundirdata har gett oss en helhetsbild over singmarknaden och de
olika aktOrernas position pa marknaden. For att kunna analysera singmarknaden var vi
tvungna att avgransa oss till vilka som siljer singar idag och vilka som dr potentiella
forsiljare av singar. Vi valde att anvinda oss av soktjansten Eniro 1 vart urval. Vi ansig
detta vara relevant 1 avseendet att de mobel- och singhandlare som finns registrerade pa
Eniro dr de som dr aktivt sdljer produkterna. Vi studerade 4dven SCB:s
branschorganisationsférteckning av mobelhandlare, men fann det ej relevant da den var

undermaligt uppdaterad.

Vi har varit medvetna om att de sekundardata vi tagit del av ursprungligen kan ha samlats
in i ett annat syfte'’. Artiklar inom dmnet har erhillits genom anvindning av Lunds
Universitets ekonomiska bibliotek och di framst databaserna Lovisa och Elin. Vi valde
att s6ka pa nyckelord som: Organic growth, tillvixt, PIMS, férvirv och strategiska

allianser.

14 I.M Holme & B.K Solvang, 1997, Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa metoder.
1 D.L, Jacobsen, 2002, Vad, hur och varf6r? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhillsvetenskapliga imnen.

16 D.L, Jacobsen, 2002 Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhillsvetenskapliga dmnen.
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2.5.1 Val av respondenter

De nyckelpersoner vi valt att intervjua dr centrala inom Hilding Anders Sverige AB.
Dessa har saledes en bra inblick i singmarknaden och kan ge oss en korrekt bild. Vi fick
forsta kontakt med Bjorn Edwardzon, for att sedan fa tala med Olle Carlsson for att fa
en mer detaljerad bild 6ver konkurrenter och aterforsiljare. For att fa en objektiv bild
vinde vi oss dven till branschorganisationen Tra- och mobelindustriférbundet samt tva

detaljister.

Olle Carlsson, Férsiljningschef Hilding Anders Sverige AB
Olle har en gedigen kunnighet fran mobelbranschen och 6ver 30 érs erfarenhet frin

Hilding Anders AB. Han var tidigare sjialv mobelhandlare i Umea.

Bjorn Edwardzon, VD Hilding Anders Sverige AB
Verkstillande direktor vid Hilding Anders Sverige AB sedan 2004, har tidigare erfarenhet
av konsumentprodukter och produktionsforetag fran Pergo AB. Pa Pergo arbetade Bjorn

Edardzon som Senior Vice President Sales and Marketing Europé.

Meta Troell, Tri- och mébelindustriférbundet
Handldggare hos svensk handel med ansvaromrade fér svenska mdbel och belysnings

branschen.

Patrik Svensson, Butikschef pa Sing jatten i Lund
Arbetat med sidngar 1 3 ar. Borjade som saljare pa Sing jitten Helsingborg men blev

sedermera butikschef i Lund butiken.
Anders Ragnarsson, Butikschef pa Hirliga hem i Staffanstorp

Har arbetat med mobler 1 8 ar, senaste dren som butikschef for Hirliga hem i

Staffanstorp.
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2.6 Validitet, reliabilitet

Eftersom vi utfért en kvalitativ studie kan vi inte férlita oss enbart pa siffror, utan har
fatt forlita oss pa att vi observerat ritt sak vid ritt tillfille’’. Genom djupintervjuer med
respondenter frin branschorganisationer, dterforsiljare och personer i nyckelpositioner
pa fallféretaget har vi utgitt fran att de dr kompetenta inom dmnet vi har f6r avsikt att
undersoka. Intervjuerna har spelats in i syfte att kunna sammanstillas och 1 efterhand

kunna aterspela intervjuerna.

Det kan vara svart att skilja mellan objektivitet och subjektivitet'®. Problem kan uppsta da
studien bedrivs Over lang tid och forutfattade meningar kan uppsta desto djupare
forfattarnas engagemang blir. Vi har i storsta mojliga man forsokt vara objektiva infor
studien och analysera utan forutfattade meningar, men vi ir medvetna om att det 1
praktiken dr svart. En viss subjektivitet férekommer siledes 1 uppsatsen, men vi har

forsokt eliminera den i storsta mojliga man.

2.7 Kallkritik

Intervjuer med personer pa fallféretaget, representanter f6r mébelhandlare och nischade
sangbutiker utgdr en stor del av var studie. Da vi kan utga fran att dessa personer ir
positivt instillda till sin egen verksamhet har vi valt att ha en kritisk och granskande
instillning gentemot dessa. Genom intervjuer med fallféretaget, mobelhandlare och
speciallister har vi f6rsokt fa en sa rittvisande bild som moijligt. Respondenternas bild av
branschen har generaliserats utifran alla intervjuerna och sedan tolkats av oss. I storsta

mojliga man har vi f6rsokt bortse fran de intervjuade personernas personliga dsikter.

Uppdelningen av Sverige i regioner foljer Statistiska centralbyrins férdelning 6ver 70 A-
regioner. Vissa mindre befolkningsférandringar kan ha skett sedan SCBs uppdatering
vilket vi inte kan kompensera for. Vi ansag dock att informationen var tillforlitlig £6r vad
vi avsag att mita. Forsdljningssiffrorna vi tagit del av frin fallfGretaget dr inte per
verksamhetsar men har estimerats per helar, sisongsvariationer kan déarfér férekomma

som ej tagits med i berdkningarna.

7 Malterud K. Validitet. Kvalitativa metoder i medicinsk forskning, 1998
18 M Holme & B.K Solvang, 1997, Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa metoder
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KAPITEL 3

Teor1

Rapitlet ger en redogorelse for de teorier som ntgir den teoretiska referensramen for rapporten.

For att littare forstd och kunna beskriva tillvixt behover vi forst forklara det teoretiska
begreppet strategi, som dr en bakomliggande faktor for tillvaxt. Ordet strategi kommer
fran grekiskan och betyder “generalkonst”. Johnson, Scholes och Whittington forklarar

strategi inom ekonomi som:

”Strategy is the direction and scope of an organisation over the /long ferm, which
achieves advantage in a changing environment through its configuration of

resonrces and competences with the aim of fulfilling stakeholder expectations”"’

For att ett foretag skall kunna vixa krivs det insikt om den nuvarande strategiska
positionen och den framtida strategiska planen. For att kunna folja planen maste
toretaget kunna ta tillvara de méjligheter som finns pa marknaden och kunna anvinda sig
av organisationens tillgingar och kompetenser. Det dr nog sa viktigt att veta vilka
forvintningar fOretagets intressenter har pa framtiden f6r att lyckosamt kunna

expandera.20

For att kunna genomféra den strategiska planen krivs oftast forindringar i fOretagets
produktion. Det kan t ex gilla lansering av produkter pa nya marknader, omstrukturering
av tillverkningen eller kanske t.o.m ligga ner produktionen av en olénsam produkt.
Genom att analysera sin framtida position efter de strategiska forindringarna kan
foretaget uppskatta sin framtida lénsamhet. Om det uppstir ett “gap” mellan den
uppskattade l6nsamheten och den l6nsamhet foretagets intressenter kriver, behover

ledningen besluta om en limplig strategi for tillvaxt.?!

19 Gerry Johnson et al, Exploring Corporate Strategy, 7 edition, 2005 sid 9
2 Gerty Johnson et al, Exploring Corporate Strategy, 7t edition, 2005 sid 17
2 Philip Kotler och Kevin Kellner, Marketing Management, 12 edition, 2000, sid 47
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De flesta foretag ser tillvaxt som ett sitt att pavisa framgang, men det dr beroende av
vilken intressent som beskadar foretaget, menar Hamberg.
Foretagsledningen vill med stor sannolikhet leverera hog l6nsamhet, medarbetarna ser
girna lonedkningar och aktiedgarna ser direktavkastningen per aktie som ett matt pa

framging.”
3.1 Tillvaxt, ett matt pa vad?

Mycket forskning har gjorts kring olika typer av tillvixt inom nationalekonomi och
ckonomisk historia. Innebdrden av tillvixt inom féretagsekonomin férklaras som ett
antal nyckeltal som studeras éver tiden™. Begreppet anvinds generellt som ett matt pa
framgang och l6nsamhet. De mest frekventa nyckeltalen pa tillvixt dr antalet anstéllda,
omsittning, och tillgdingar. Aven andra nyckeltal forekommer nir man miter tillvixt i sin
verksamhet. Det kan vara att man exempelvis mater marknadsandelar vunna fran

konkurrenter samt hur manga kunder som férloras per dag.*

Med marknadsandel menar man andel av den totala forsiljningen som ett foretag
genererar. Siledes estimerar man en marknadsstorlek genom att addera aktérernas
forsiljning. Detta matt har linge utgjort en standard for att bade beskriva sin nuvarande

strategiska position men samtidigt ocksa vara en faktor vid féretagsvirdering, *

3.1.2 Marknadsandel och 1onsamhetens relation

Foretagets marknadsandel och l6nsamhet ar starkt korrelerade med varandra. En hog
marknadsandel leder till en hogre l6nsamhet 4n om foretaget har en lig marknadsandel,
det konstateras i Robert D.Buzzell, et al:s studie av 57 amerikanska foretag (1975). De
faktorer som foOrfattarna framst nidmner 4r stordriftsfordelar, erfarenhetskurvor,
kompetent ledning samt marknadskraft. Ett féretag som dr dubbelt sd stort som ett annat

kan 1 hogre grad anvinda sig av effektivare sitt att framstilla produkter, forhandla med

% Mattias Hamberg, Strategic Financial Decisions, 2004.

2 Nilsson H,Isaksson A, Martikainen T, Foretagsvirdering med fundamental analys. 2002, s 149
# www.tele2.se 2006-12-01

5. Igot Ansoff, Praktisk féretagsstrategi, 1965,
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underleverantdrer om volymrabatter och tillverkar produkter till ligre kostnad per

enhet.”®

Det var intressant ur var synvinkel att titta pa studien fOr att befista vara tankar om att
marknadsandelar dr korrelerade med l6nsamhet. Var studie dr saledes baserade pa Robert

D.Buzzells undersékning.

3.2 Ansoff matrisen

Utifran foretagets strategiska position maste ledningen vilja riktning for att utveckla
verksamheten. Riktningen ska ta hinsyn till produkten och marknaden féretaget befinner
sig pa. Den ska ocksa iaktta de strategiska mojligheter som rader och intressenternas
torvintningar. Ansoff har utvecklat en matris, se figur 3.2 nedan, f6r hur ett féretag kan
vixa genom fyra olika strategier. Dessa strategier kriver ofta att de kombineras med
varandra. Till exempel sa idr sannolikheten stor att en produkt behéver modifieras om
den ska lanseras pd en ny geografisk marknad. Ansoff matrisen belyser problematiken
foretagsledningen star infor oavsett om det ror sig om ett forvirv eller organisk tillvixt.
For var studie har matrisen utgjort en grundpelare for att illustrera hur féretag bor ga

tillvaga for att astadkomma virdeskapande organisktillvixt.

u
9 =
§ & Market Product
@ X | Penetration Expansion
‘d-.l' o
= 5
o -
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EdL=E
& ] Market Diversification
@ Expansion
o
E
Existing M e
Products
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Increasing technological newness

FIGUR 3.1 ANSOFF MATRISEN

% Robert D.Buzzell et al, Market share — a key to profitability HBR. jan-feb, 1975 sid 97
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3.2.1 Marknadspenetration

Med marknadsandel menas att féretaget forsvarar och stirker sin position pa den
nuvarande marknaden med sina nuvarande produkter. Foretagets tillvixt sker framst
genom att forsaljningen Okar av redan existerande produkter, genom prissinkningar eller
6kad promotion. Eftersom marknaden hela tiden forindras krivs att fOretaget
kontinuerligt anpassar sig for att mota kundernas efterfragan. For att bli lyckosam med
denna strategi krivs att foretaget utnyttjar organisationens resurser och kompetens.
Livscykeln for en produkt dr viktig att ha 1 atanke, eftersom efterfrigan pa en produkt
forindras. Stark efterfraigan behover inte betyda hog lénsamhet, utan genom de olika

stadierna i produktlivscykel dndras férutsittningarna.”’

Att 6ka forsiljningen pda en viaxande marknad dr littare for foretag med en liten
marknadsandel eller f6r nyetablerade aktorer. Det beror framférallt pa att den totala
forsiljningen inte har natt sin mittnadsfas, och 1 vissa fall kan de etablerade aktorerna
motvilligt ta vara pa efterfrigan fran nya héll. I en mogen marknad eller i en marknad pa
neddtgaende dr det svart att ta nya marknadsandelar organiskt. Genom uppkép kan

foretag da snabbt skapa sig stora marknadsandelar.”

3.2.2 Produktutveckling

Den marknad ett foretag befinner sig pa ar sillan statisk, kunderna kriver oavbrutet nya
produkter och tjanster. Utmaningen blir att vidareutveckla produkterna pa den befintliga
marknaden, genom exempelvis nya funktioner, nya anvindningsomraden, ldgre priser, ny
design etc. Konsumentprodukter har en tendens att dndras i takt med att samhaillet
forindras och nya anvindningsomriden skapas. Om livscykeln for en del produkter ér
mycket kort dr det nodvindigt att vidare utveckla produkten for att kunna tillgodose

kundens behov och behilla produktens marknadsandel.”’

Produktutveckling dr och kan vara nédvindigt for ett foretags framging, men ledningen

bor ha 1 dtanke att forskning och utveckling ar stora investeringar och de fa produkter

2 Gerry Johnson, et al, Exploring Cotporate Strategy, 7% edition, 2005 sid 341
% Ibid
% Ibid
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som verkligen ndar marknaden blir sdllan nagra kassakor. Sma foretag med liten
marknadsandel kan fi det svart eftersom de dominerande aktOrernas ration mellan
forskning och utveckling och férsiljningsvolym blir ligre. Att utveckla nya produkter
bara for att trenden kriver det ar inte hallbart, bristande prestanda kan géra foretaget ett

mal for uppk6p av niagon av de ledande aktorerna.”’

3.2.3 Marknadsutveckling

Om marknaden dir ett foretags produkt dr etablerad blir mittad, ges det inga fler
mojligheter att vixa inom det segmentet. I stillet bor foretaget s6ka nya marknader, dar
de kan erbjuda den existerande produkten till nya segment dir samma kritiska
framgangsfaktorer existerar och t ex hitta nya anvindningsomraden for produkten som
kan tilltala nya anvindare. Geografisk spridning ar ocksa ett moijligt alternativ inom
ramen for marknadsutveckling. Nationell eller internationell tillvixt har blivit n6dvindigt
for manga foretag eftersom marginalerna pressas av utlindska foretag pa sin hemma-

marknad.”’

I verkligheten kravs oftast en viss anpassning av produkten for att kunna passa de
anvindningsomraden den nya marknaden krdver. Nya anvindare av produkten stiller

ocksa krav pa produktens utformning, kvalitet och design.32

3.2.4 Differentiering

Foretaget investerar 1 nya produkter och tjanster pa en ny marknad, vilket sirskiljer den
hir strategin frain de tre andra. Det kan vara limpligt nir t ex 7spill” fran
originalproduktionen kan anvinds till en helt fristiende produkt kan det vara en limplig
strategi. Genom att utveckla produkter helt skiljt frain huvudprodukten sprider foretaget
sina risker for en eventuell nedging i efterfrigan. En rad olika produkter inom olika

omriden och marknader kan leda till en stirkt stillning pa marknaden for var och en av

% Gerry Johnson, et al, Exploring Corporate Strategy, 7™ edition, 2005 sid 345
Zz Gerry Johnson, et al, Exploring Corporate Strategy, 7" edition, 2005 sid 345
Ibid
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de olika produkterna. Genom att kunna utnyttja det 6verskott en produktserie genererar

kan det ticka en forlust inom en annan produktserie.3 ’

3.3 Tillvaxt

Tre tillvixtstrategier dr dominerande pa marknaden; organisk tillvixt, tillvixt genom

forvarv eller genom strategiska allianser.”

3.3.1 Organisk tillvaxt

Organisk tillvixt kan beskrivas genom att ta tillvara organisationens egna forutsittningar
och kunskaper. Foretaget anvinder de anstilldas kunskap for att utveckla nya produkter
och tjdnster och pa sa vis kan produkter utformas enligt foretagets grundtanke medan
komplementprodukter kan utvecklas i takt med kunderna efterfragar dem. Att vixa
organiskt kan dven innefatta att fOretaget anvinder sig av sin egen siljstyrka istallet for att
ta hjilp av externa agenter. I forhallande till forvirv dar stora kostnader uppstar vid en
bestimd punkt, ger organisk tillvixt foretaget mojlighet att sprida kostnaderna 6ver en
lingre tid. Sma foretag har sillan ekonomiska resurser att anvinda sig av foretagsforvary
for att fa tillgang till ny kunskap, utan hinvisas till en steg for steg process”. Studier visar
att 1 och med att ett foretag vixer sa leder det ocksa till fler nyanstillningar. De nya

anstillda bidrar med ny kunskap och nya idéer, vilket i sin tur 6kar tillvixten.”

3.3.2 Tillvaxt genom forvarv

Genom forvirv képer foretaget ett annat féretag, dess licenser eller teknologi. Det har
blivit allt vanligare med foretagsforviry de senaste 20 - 30 aren’. Anledningen ir
troligtvis de héga krav marknaden stiller pa foretagen att utveckla ny teknologi konstant.
I manga fall dr forvirv det enda tinkbara alternativet for foretag da utveckling inom

foretaget skulle vara for tidskrivande och dessutom kanske man saknar kompetens.

B |
Ibid
% Gerry Johnson, et al, Exploring Corporate Strategy, 7™ edition, 2005 sid 346
® Edith Penrose, The Theory of the Firm , 3th, 1959
36 71
Ibid
8 Kleppest6 Stein, Kultur och identitet vid féretagsuppkép och fusioner, 1993 sid 32
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Genom att forvirva teknologin kan foretaget snabbt etablera sig pa nya marknader och

konkurrera med foretag enbart specialiserade pa just den tekniken.”

Det kan dven finnas finansiella motiv till ett féretagstoérviry. Genom att forvirva ett litet
foretag med en bra produkt och lansera den pa nya marknader kan foretaget utnyttja sin
storlek for att tjaina pengar. Uppkdp av konkurrerade foretag leder till stordriftstérdelar

genom att det gar att skira ner verksamheter som de da har dubbelt av.”

Personliga motiv till uppkop dr oftast ett problem for féretag. Personer i ledningen vill
forvarva foretag for att visa pa handlingskraft och tillvixt for foretaget. Alla aktiedgare ér
inte intresserade av foretagets langsiktiga 16nsamhet utan kan ha ett kortsiktigt perspektiv

med syfte att driva upp aktiekursen. *

Foretagsforvirv dr inte mojligt 1 alla situationer, till exempel om féretaget har en sa
dominerande stillning pa marknaden att konkurrenslagstiftningen forbjuder vidare
uppkop. Foretagen kan sinsemellan ha vitt skilda foretagskulturer vilket gor dem svira att

kombinera och utnyttja synergieffekterna.41

3.3.3 Strategiska allianser

I och med den okade globaliseringen har strategiska allianser blivit allt populirare.
Foretag kan via allianserna dra nytta av varandras kunskaper om geografiska marknader,
teknologi och kunna erbjuda kunderna sina tjanster var de dn befinner sig. Denna strategi
ir mer kostnadseffektiv dn de andra tvd alternativen, dd vildigt lite anpassning krivs.
Alliansen ger dven en Okade flexibilitet, fOretaget behdver inte vara bundna till
anliggningstillgangar som de inte fattat beslut om, utan kan avsluta samarbetet utan stora

kostnader.*

% Gerry Johnson, et al, Exploring Corporate Strategy, 7™ edition, 2005 sid 350

% Ibid

40 Kleppest6 Stein, Kultur och identitet vid féretagsuppkép och fusioner, 1993 sid 32

o Gerry Johnson, et al, Exploring Cotrporate Strategy, 7% edition, 2005 sid 353

42 Bengtsson L, Holmqvist M, Larsson R, 1998, Strategiska allianser- frin marknadsmisslyckande till
lirande samarbete.
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For att en strategisk allians ska vara lyckosam krivs det att fOretagen dr drliga mot
varandra och inte undanhiller information som dr avgorande for samarbetspartnern.
Forvintningarna pa samarbetet bér vara noga avtalade da malbilden kan skilja sig mellan

partnerna och leda till ineffektivitet och kanske sluta med en upplésning av alliansen.”
3.5 Inlarningskurva

Genom att fler produkter produceras utvecklas arbetarnas tillvigagangssitt, arbetsgangen
blir mer smidig och kostnaden per producerad enhet sjunker. I takt med att fler
produkter utvecklas sa sjunker produktionskostnaden stadigt tills man investerar i ny
teknik och arbetsmonstret skiftar. Processen paborjas da aterigen, och kostnaden per
producerad enhet sjunker. Med hjilp av inlirningskurvan kan den fran borjan skora
marginalen per producerad enhet vixa och den aktér som dr forst pa marknaden kan
sannolikt fa ldgst produktionskostnad givet att allting annat dr lika. Teori om
inlarningskurvor var intressant da den kunde tillféra ytterligare aspekter pa

marknadsandelars roll vid tillvaxt.
3.6 Foretags narsynthet

Theodore Levitt menar att fOretag maste se lingre dn bara den marknad de tror sig
befinna sig pa. Att bli produktorienterad och fokusera pa den produkt man siljer istillet
for att vara kundorienterade. Ledningen maste se sig sjilva i ett storre perspektiv. Som
exempel nimner forfattaren jarnvigen 1 USA pd 1960-talet. Jarnvigen slutade inte vixa
tor att det blev en minskad efterfrigan pa passagerar- och godstrafik, inte heller f6r att
bilen, flyget och lastbilarna utkonkurrerade den — den slutade expandera for att de sag sig
tillhora jairnvagsbranschen och inte transportbranschen. Enligt Levitt stirrar féretag sig
blinda pa sin egen produkt och ir inte medvetna om att omgivningen foérindras och gor

foretaget obsolet.*

“ Gerry Johnson, et al, Exploring Cotrporate Strategy, 7% edition, 2005 sid 357
“ Theodore Levitt, Marketing Myopia, HBR, 1960 sid 138
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3.7 Karnprodukt

Ett féretag erbjuder en produkt men ofta dven en service fOr att skapa ett helhetsintryck.
Idag dr manga produkter vardagliga och foéretag behover differentiera sig mot sina
konkurrenter. De erbjuder kunden en fysisk produkt, en service och en upplevelse - allt
tor att tillgodose kundens behov. Kotler och Armstrong talar om att en produkt bestar
av tre lager. Kamprodukten ir det behov produkten tillgodoser nir en konsument képer
produkten. Den verkliga produkten ir produktens attribut, design, firg, kvalitet, form m.m.
Det skapar en produkt/kinsla som attraherar kunden att vilja képa just den produkten
for att tillgodose behovet. Slutligen Kringprodukten som ger kunden tjanster och férdelar.
Foretag maste som komplement till kirnprodukten och den verkliga produkten erbjuda
en losning pa hela kundens behov. Till exempel erbjuda installation, hemkérning eller

extra garantier.45 Se figur 3.3 nedan.

Kringprodukten

\ \ Verkliga produkten

Kéarnprodukt

FIGUR 3.3 KARNPRODUKTEN

4 Philip Kotler och Kevin Kellner, Marketing Management, 12% edition, 2000, sid 248
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3.9 Teoretisk disposition

Tillvaxt (3)
Forvarv (3.3.2) Org. Tillvaxt (3.3.1)
Ansoff (3.2)
v H v |
Diffrentiering (3.2.4) Marknadsutv. (3.2.3) Produktutv. (3.2.2) Marknadspen.(3.2.1)

Narsynthet Nyckeltal
Karnprodukt Inlarningskurva

FIGUR 3.4 TEORETISK DISPOSITION
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KAPITEL 4
Foretagsbeskrivning

I det hir kapitlet presenteras fallforetaget Hilding Anders AB, dess historia foljt av viktiga milstolpar
[for foretaget och koncernen. 1V idare foljer en redogorelse for foretagets organisation, mal, vision och
strategi. Kapitlet avsiutas med en ndarmare studie av deras produkitportfl] och representation pa den

svenska marknaden.

4.1 Hilding Anders grundas

Grunden for Hilding Anders lades redan ar 1939 nir Hilding Andersson grundade,
Hilding Anderssons Md&belfabrik AB. Foretaget placerades i Bjarnum, 1 norra delen av
Skane. Mobelfabriken var linge en lokal aktor som tillverkade madrasser och singar. I
takt med att fOretaget efterfrigade storre produktionskapacitet flyttades foretaget fran

Bjarnum till Hastveda.

4.1.1 Foretaget utvecklas

Femton ar senare, 1976 kom den forsta riktigt stora ordern. Ett hotell 1 Ryssland ville att
Hilding Anders skulle producera samtliga mobler. For foretaget var ordern vird 12
MSEK. Forsta steget mot en kraftig expansion hade darmed tagits. 1978 ingar davarande
Hilding Anderssons mobler ett partnerskapsavtal med IKEA f6r att producera singar f6r
deras rikning. Under tidigt nittiotal foljer ett liknande avtal med danska

heminredningskedjan Jysk.

Hilding Anderssons Mobler har under de senaste 20 dren genomgatt en snabb expansion
frimst pa den nationella marknaden. Nir den nya generationen Andersson tar 6ver
rodret byter man dnnu en gang namnet pa féretaget, denna gang till nuvarande Hilding
Anders AB. Nu borjar foretaget dven expandera pa internationell mark. Dessférinnan har

toretaget dgnat sig at att férvirva mindre aktorer pa den lokala marknaden.

De senaste sju aren kan Hilding Anders liknas vid en rymdfarkost. 1999 skedde ett

samgdende mellan Hilding Anders och Apax intressenter AB. Det ledde till att de blev
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Europas storsta madrasstillverkare. Tillsammans hade de bada foretagen en omsittning
pa nirmare en miljard SEK och ndrmare 500 anstillda. Tva ar senare forvarvades
Slumbetland Holding AB, Crown Bedding Industries NV och Catl Thogersen A/S.
Dirmed hade Hilding bortsett frain de nordiska linderna egna varumairken i Frankrike,
Tyskland, Ungern, Tjeckien, Nederlinderna, Schweiz, England och Irland. En singjitte
skapades - gruppen omsatte nu 6ver 3 miljarder och hade cirka 2000 anstillda - vilket

gjorde dem till den storsta singtillverkaren i Europa och en av de storsta i varlden.

I ett pressmeddelande i borjan av 2000-talet uttalade sig foretaget att forvirvet skulle ses
som en fas i Hilding Anders langsiktiga strategi, som innebar att etablera sig 1 Europa och
det hade nu blivit méjligt genom detta férviry. Foretaget var nu starkare och sa dven
dess finansiella stillning, vilket skulle mojliggdra fortsatta forvarv och ytterligare stirka

koncernen.

Utvecklingen har sedan dess gatt snabbt, i figur 4.1 nedan kan vi 6verblicka Hilding

Anders omsittningsutveckling sedan 2001.

4.683

SEK million

3.856
3.982 3.342
- I I
1] l
200 2002 2003 2004 2005
{The Billerbeck Group, which was sold mid-2003, is
excludad for 2001 -2003)

FIGUR 4.1 HILDING ANDERS OMSATTNINGS UTVECKLING

Trots att en mycket stor del av foretagets tillvaxt skett genom forvirv visade Hilding
Anders 10 procents organisk tillvixt under 2004, foregiende ar aningen ligre tillvaxt,

motsvarande siffra var da 7 procent.

Enligt ett pressmeddelande fran Hilding Anders VD, Anders Palsson pa ar
forviantningarna pa 2006 hoga, inflationen dr hog runt om i Europa och konsumtionen
likasi. Den hogsta tillvaxttakten forvintas ske i1 de for Hilding Anders s.k.

tillvixtomradena 1 Europa, sisom Spanien. Hilding Anders forvirvade under 2006
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Spanska Somilar SL.. Somilar har starka varumirken i sin portfélj och har visat pa stark

tillvaxt, dessutom ar Spanien ett av de fem linder i Europa med hogst tillvaxttakt.

4.1.2 Dagens organisation

Hilding Anders bygger idag pa fyra affirsomraden som delar in verksamheten i regioner
na Norden, Sédra Europa, Ostra Europa och Central Europa- En femte region it
nyligen etablerad och ir enligt Anders Palsson, tinkt att utgora det femte affirsomradet
for Hilding Anders, nimligen Asien. Hilding Anders har férbundit sig att successivt 6ka
sitt innehav 1 Slumberland Asia Pacific fran 20 till 60 procent med option pa att direfter
forviarva hela bolaget. Enligt Anders Palsson ligger detta i linje med de nya dgarnas
strategi, for att forbittra foretagets globala position. I figur 4.2 nedan syns Hilding
Anders organisationsschema med undantag fran senaste forvirvet och dirmed det femte

affirsomridet.

CEO

Anders Pilsson

BUSINESS DEVELOPMENT
DIRECTOR
Christer Persson

CFO and FINANCE & IT

Jan Christenson

Y
BUSINESS AREA DIRECTOR
NORDIC

SWEDEMN
DENMARK
NORWAY
FINLAND

BERANDING AND SUPPORT
PRODUCT DEVELOPMENT
Pia Rasmussen

HR AND CUMMUNICATION
Pater Sturm

IKEA-SALES

Thomas Hugosson

! BUSINESS AREA DIRECTOR

=¥ SOUTHERN EUROPE

ster Persson

‘_FRANCE

CROATIA
ITALY

m SPAIN
PORTUGAL

FIGUR 4.2 HILDING ANDERS ORGANISATION
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4.1.3 Vision, Mal & Strategi

Vision
- Attvara en tydlig europeisk ledare inom mirkessingar
- Att vara ledare eller en av topp tre inom markessangar pa marknader dir de ar
nirvarande
- Att visa vigen f6r innovation
- Att kombinera lokala starka varumirken med Europeiska skalférdelar och

kompetens for att stirka rollen som marknadsledare.

Mail
- Hilding Anders mal ar att sikra och bevara sin position som ledare i Europa samt
att vara en av ledarna i varje land de dr verksamma, oberoende av om det handlar
om storlek, l16nsamhet eller produktutveckling.
- Att agera pa olika geografiska marknader, med produkter i flera prissegment for

att minska foretagets risk.

For att uppna ovanstiende mal har Hilding Anders f6ljande strategi:
- Skapa I6nsamhet genom organisk tillvaxt och férvirv
- Skapa synergier och ekonomisk storlek genom att koordinera inkép, logistik,
produktion, I'T och Produktutveckling
- Skapa marknadsféring och produktutveckling pa lokala villkor och efter

kundernas behov.
4.2 Hilding Anders i Sverige

Den svenska marknaden har under ling tid varit en plattform fér hela organisationen,
fram till 1988 da expansionen utanfor Sverige forst borjade ta fart. Under den period da
Hilding Anders frimst agerade pa den svenska marknaden var ocksa foretaget dgt av
familjen. Darefter har foretaget successivt avyttrats till externa investerare. 2002
frigjordes den svenska organisationen, dd organisationen for koncernbolaget flyttades
fran Histveda till Helsingborg, for att 2004 landa i Malmé med narheten till Kastrup och
kontinenten. Sedan hoésten 2004 ar Bjorn Edwardzon verkstillande direktor for den

svenska marknaden.
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Foretagets nationella organisationer fungerar som enskilda féretaget, vilket leder till att
den svenska organisationen dven konkurrerar med Hildings Anders bolag i Sverige,
Norge, Danmark, Polen etc. Liksom den svenska organisationen har forsiljning runt om
1 nordiska linder, sa tar de nordiska bolagen dven fran svenska organisationen. Ansvarig

for den svenska forsiljningen ar marknadschefen, Olle Carlsson.

4.2.1 Produkter

Pa den svenska marknaden erbjuds en rad olika varumirken, anledningen till det stora
antalet ar alla uppkop som skett. Hilding Anders har i samband med uppkopen tagit Gver
varumirken, fabriker och personal. Pa figur 4.3 nedan man se vilka varumirken som

finns representerade via Hilding Anders pa den svenska marknaden.

(Y] HI]..DIH-ﬁ;u;

SCAPA

FIGUR 4.3 HILDING ANDERS PRODUKTORTFOLJPA DEN SVENSKA MARKNADEN

Dirtill skall dven riknas ytterligare nigra private label och tactical labels*. Ekens var ett
av de bolag som blev borjan pa Hilding Anders forvarvsupptakt da det forvirvades 1991.
Eken tillverkade kvalitativa singar, kuddar och textilier av 100 procent naturmaterial.
Madrass- och singfabriken férvarvades successivt medan de delar som tillverkade kuddar
och textilier slussades bort. Idag tillhér varumirket de singar som konkurrerar med

andra singar i det hogre prissegmentet.

“ Private label (Sultan IKEA), Tactical labels (varumirke som féretaget sjilv introducerat som exempelvis
Koz

30



Tre ar efter forvirvet av Ekens forvirvades det tre ar gamla foretaget Stjarnbadden. Vid
forvirvet beholl man fabriken i Rydaholm och varumirket. An idag finns varumirket pa

marknaden och erbjuder kunderna prismissigt bra alternativ.

1999 forvirvade Hilding Anders Tibrobddden och Scapa bedding. Tibrobadden var ett
av de foretag som ingick 1 forvirvet av Apax intressenter, medan Scapa bedding var ett
gammalt sing- och mébelféretag som grundats 1959 av Gote Karlsson. Scapa var under

ling tid dessutom en stor producent av mobler till IKEA-varuhusen i Sverige.

Slutligen finns givetvis de produkter som bir det egna varumairket, Hilding. Dessa
produceras 1 Histveda dir koncernens stérsta fabrik pa 30.000 m2 finns, tillsammans
med kontoret for den svenska marknaden. Allt som allt omsitter den svenska

organisationen mellan 600 — 700 miljoner SEK och har 300 anstallda.

31



KAPITEL 5

Empiri

Det empiriska avsnittet inleds med en redogirelse for intervjuerna av aterforsaljare och
branschorganisationen. Detta kompletteras med insamlade data som ger oss en bild av mobel- och
sdngmarknaden i Sverige. Ddrefter foljer ett refererat av interviuerna med respondenterna fran
Jfallforetaget, dar de ger sin syn pa alternativ for tillvaxt. Slutligen presenteras resultaten fran fallstudien

om hur man kan anvinda nyckeltalet marknadsandel som verktyg for att styra och folja upp tillvixt

5.1 Mobelmarknaden

Nir inget annat framgar baseras informationen i detta stycke pa intervjuerna med Meta
Troell fran Tri- och moébelfoérbundet den 18 december 20006, alternativt data fran deras
webbplats. Intresset for inredning har de senaste 5 aren stigit alltmer. Folk byter mébler
oftare idag dn fOr nagra dr sedan. Omsittningen f6r “mébler och belysning” steg 2006
med 9,4 procent till 27,5 miljarder47. Inredning, och da frimst mobler, har gatt fran att
fylla en funktion till att skapa ett virde och en image. Idag anses mébler fylla funktionen
som statussymbol, en funktion som exempelvis bilen hade for 20-30 ar sedan. Meta
Troell tror att det 6kade intresset till viss del beror pa den si kallade ”Martin Timell-
effekten”. Martin Timell har genom sitt TV-program ”Antligen hemma” visat att man
kan gbra mycket sjilv i hemmet, vilket har inspirerat manga till att engagera sig. Att
designa sitt hem ir inte lingre en lyx som bara de rika har rid med. Aven utbudet av
utlindska mobelkedjor har bidragit till ett 6kat intresse med storre utbud och ligre priser.
Det finns dessutom enligt Meta Troell en genomgaende trend som bérjade med att ”alla”
skulle renovera sina kok f6ljt av badrum. Meta Troell dr 6vertygad om att barnens rum

kommer att bli nasta ’fluga” att renovera och skapa lyx 1.

Tendenserna i branschen pekar pé att allt fler lokala mobelhandlare gar samman och
skapar nischade kedjor som t ex Europa Mobler. Det dr svart for enskilda handlare att fa
l6nsambhet, da kedjorna tar del av ligre inkopspriser, effektivare logistik och samordnad

administration. Meta Troell tror att utvecklingen gar mot starkare varumarken i det hogre

" Butikskalendern 2007, ICA Forlaget, Forma Publishing group
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prissegmentet och att kedjorna sedan kopierar och tar fram private label-produkter med

ligre priser for stora marknader.

5.2 Sangmarknaden

De senaste 30 aren har singmarknaden utvecklats 1 ett hogt tempo. Enligt Meta Troell
kunde svenskarna under 70-talet vilja mellan DUX och singar. Idag finns ett 30 tal olika
varumirken fran ett 10-tal olika tillverkare representerade pa den svenska marknaden.
Singmarknaden i Sverige omsitter idag ungefir 1.3 miljarder kronor arligen®. Enligt Olle
Carlsson, forsiljningschef pa Hilding Anders, kan denna omsittning forenklat

kategoriseras i tre olika typer av aterforsiljare:

- Specialister, som enbart arbetar med att sélja singar och singtillbehor. De
har ofta en bred produktportfélj med de flesta varumarken representerade
och priser for alla planbocker. Exempel pa sadana butiker dr Sova och
Sangjitten.

- Mbobelhandlare, siljer singar som en del i det helhetsalternativ som de
erbjuder sina kunder. I de fall mébelhandlarna ingar i en kedja édr det vanligt
att de har egna varumirken pa singarna dven om de tillverkas av nagon stor
tillverkare som Hilding Anders eller Dux. Sidngarna som erbjuds i
prisklasserna fran mitten och uppat.

- Kedjor som IKEA och Jysk, som siljer singar med ligre kvalitet och ligre
pris 1 stora mingder. For att riknas in som kedja maste de ha ett brett urval

av produkter férutom singar.

Sangkulturen ar enligt Olle Carlsson mycket beroende pa vilket land man agerar i.

Kunderna i Finland efterfragar till exempel vildigt fasta singar, medan de i Danmark
foredrar singar av latex, som exempelvis Tempur och helst utan ben. Pa den svenska
marknaden kan de mest dominerande singarna kategoriseras enligt: Ramsingar, Stallbara
singar och Kontinentalsingen. Ramsingen dr den sing som funnits lingst i Sverige och
den som skulle kunna liknas vid en standardsing, kontinentalsingen har kommit frin

Norge pa senare tid och har tva stora madrasser ovanpa varandra. Stillbara singen, som

Enligt intervju med Bjérn Edwardzon och siffra som arbetats fram i fallstudie se nedan.
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ir en av de senare pa marknaden, har enligt Olle Carlsson blivit ett populirt alternativ fér

manga i takt med att priset under de senaste dren pressats till kundernas forman.

Anders Ragnarsson pa Harliga hem har under sina atta ar i branschen sett en utveckling
mot en 6kad medvetenhet hos allminheten nir det giller inredning och mébler. Dagens
kunder dr medvetna och vilinformerade om vad de olika varumirkena star for innan de
bescker butikerna. Patrick Svensson pa Singjitten menar att trots det stora utbudet av
olika typer av singar, dr det en marginell skillnad mellan dem. Den storsta skillnaden
ligger i materialvalet och utseendet pa singarna, och enligt Patrick Svensson pi
Singjitten dr den singen man trivs bast i ocksa den bista. Respondenterna frin
Singjitten och Hirliga hem dr eniga om att branschen gir mot en 6kning av antalet
varumirken. Férmodligen beror det pd att singar dr en relativt generisk produkt och
skulle aterforsiljarna da silja samma varumirken skulle det vara svart att halla priserna
uppe. Branschen etablerar varje ar nya varumirken for att 6ka frekvensen av kép per
kund. Genom att dopa om sidngarna och byta ut kladseln menar Patrick Svensson att
tillverkarna forsoker locka kunderna att byta sing oftare. Detta gér marknaden
svaroverskadlig och att jimfoéra singar mellan olika aterforsiljare dr besvirligt. Kunden
skulle tjana pa en standardisering av singarna och en koncentration av varumirken

menar Hilding Anders forsiljningschef, Olle Carlsson.

Enligt Anders Ragnarsson ar det av tradition kvinnorna som fattar besluten om mobler
och dr intresserade av heminredning. Dock ér singar ofta ett beslut som tas gemensamt
av mannen och kvinnorna. De som spenderar mest pengar pa singar ér personer i 50-60
ars aldern siger Anders Ragnarsson. Han tycker sig ocksa se en trend att fler och fler
personer dr mer mana om sin sémnkvalitet och édr beredda att investera i en kvalitetssing
an for 4-5 ar sedan. Idag kriver kunderna mer av sin sing 4n bara en moébel att vila pa
under nattens morka timmar. Risken dr att man ha felaktiga férvintningar pa en sing,
och ser singen som en doktor som skall 16sa problem med rygg och nacke till exempel.

En sing kan paverka nattsomnen men inte utféra underverk, anser Anders Ragnarsson

Asikterna gir isir om hur man bist siljer singar i butiken. Anders Ragnarsson menar att
sangmiljoer (1 butiken inreda sovrumsmiljoer) ar ett bra satt att fa kunden att képa dyrare
singar, man bygger upp en mojlig drém f6r kunden. Patrick Svensson menar att kunden

av tradition alltid kopt singar rakt upp och ner utan singgavel eller lakan och att kunden
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inte 4r intresserad av helhetslosningar f6r sovrummet. Medan Anders Ragnarsson talar
varmt om hur i upp emot 70 procent av deras kunder koper komplementprodukter i
samband med singkopet I storre utstrickning midn handlar helhetslosningar for

sovrummet berittar Anders Ragnarsson vidare.

Bade Anders Ragnarsson och Patrick Svensson menar att framover kommer branschen
att ga 1 fran stora kedjor till mer specialiserade singhandlare. Bristande kvalitet och 6kat
sing intresse fran kunderna ar enligt Patrick Svensson de avgorande faktorer. I framtiden
ar det service och kunskap édterforsiljare kan erbjuda och vara viktiga konkurrensférdelar.
Genom gedigen kunskap om de olika singarna och vem som passar bist i vilken sing

tror sig aterforsiljarna na framgang,.

5.2 Hilding Anders position

Nir foretag talar om en position pa marknaden ér det vanligt att de anvinder sig av olika
attribut som speglar féretagets profil. Tele2 kommunicerar att de dr kostnadsledare,
andra exempel ir Volvo som kommunicerar att de 4r den ledande aktéren nir det galler
sikerhetsaspekten pa sina bilar. Hilding Anders anvinder sig av att de ér storst pa
marknaden *. En tydlig och férankrad position pa marknaden och en stédjande strategi
for detta dr viktigt for tillvixt och expansion menar de intervjuade respondenterna pa
fallforetaget. Det uppstar dock svarigheter 1 samband med mitbarheten om vilken aktor
som exempelvis dr storst. Detta grundas i att det inte finns en standard fér hur man
miter, utan foretag anviander sig av olika modeller. Inom livsmedelsbranschen och
snabbrorliga produkter dr det vanligt att fOretagen miter sin framgang efter share of
shelf. Nir det giller andra produkter talar man om andelen av konsumentens planbok. I
sangbranschen ir det mest vedertagna sittet att mita storlek, market share, i detta fall
andelen silda sdngar i Sverige som producerats av Hilding Anders. Enligt vara
respondenter dr detta tillsammans med omsittningen ocksa det limpligaste sattet att
mita tillvixt for singbranschen. Pa den svenska marknaden placerar sig Hilding Anders
som en klar marknadsledare baserat pa savil omsittning som volym, dvs antalet

producerade enheter.

49 o
www.bmw.com, www.tele2.com, www.Hilding Andersanders.com

% Arsredovisning 2005, ICA
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5.3 Alternativ for tillvaxt / Ansoff modellen

Enligt Ansoffmodellen kan Hilding Anders med de tvd dimensionerna, Marknader och
Produkter skapa fyra olika tillvixtstrategier. De kan enligt Ansoff vixa pa nya marknader
eller befintliga marknader. For varje val kan de sedan vilja att anvinda befintliga
produkter eller nya produkter. Dessa val behover inte utesluta varandra utan olika
strategier for tillvixt kan kombineras med varandra. Vilka val som dr limpligast avgors av

toretagets struktur och den marknad de agerar pa. Se figur 5.1 nedan.
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FIGUR 5.1 ANSOFF MODELLEN

Till f6ljd av vara avgrinsningar i rapporten - att underséka den svenska marknaden -
kommer endast strategierna for att vaxa pa den befintliga marknaden att hanteras inom
ramen for denna rapport. Saledes kan Hilding Anders valja tillvixtstrategierna Market
penetration, d.v.s att 6ka sina omsittning pa den befintliga marknaden, eller Market

expansion, att lansera nya produkter f6r den marknad de i dagslaget agerar pa.

5.3.1 Befintliga marknader / Befintliga Produkter

Market penetration, innebir att man forsoker skapa medel for att silja mer till de redan
befintliga kunderna. Enligt teorierna om Ansoff modellen, innebar denna strategi att

inféra volym- eller bonusbaserade program till kunderna, kundrelationsmarknadsforing
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etc’'. Att mita tillvixten for denna strategi sker med férdel genom marknadspenetration
och marknadsandel. Detta ir en vedertagen och enkel metod som anvinds av manga
foretag. Marknadsandelen kan dock skilja sig at beroende pa vad man miter
marknadsandelen utifran. For att ta reda pa vad som dr mest vedertaget har vi studerat
olika foretags arsredovisningar, frimst ur aspekten hur de kommunicerar sina mal for
tillvixt och strategier for detta. En gemensam nimnare for de flesta foretagen dr att man
talar om tillvixt som en procentuell 6kning av omsittningen. Detta kan sedan ofta

kombineras med mal att forbittra nyckeltal som soliditet, rorelsemarginal etc.

Nulidget for Hilding Anders var vid starten av denna studie relativt oklart, givet att de ar
marknadsledare pa den svenska marknaden mitt i sdvil volym, omsittning och antalet
anstillda. I specifika siffror och tal var det dock mer oklart. Framforallt kinde
respondenterna att marknadsandel var ett otydligt matt for att mita tillvixt da det inte
fanns mojligheter att f6lja upp denna 1 detalj inom foretaget. For att kartligga Hilding
Anders mojligheter till tillvixt med hjalp av befintliga marknader valde vi att forst

faststilla utgangspunkten och nuldget.

For att kunna faststilla storleken pa den svenska singmarknaden, och fa fram en rimlig
omsittning, angrep vi problemet ur tre perspektiv. Forst undersktes inrapporterade
siffror till Trd- och mébelindustriftérbundet, TMF, till vilka samtliga aktOrer i Sverige
maste rapportera sin omsattning. Uppgifterna kan dock innehalla avvikelser da en del
export kan vara adderad, forsiljning till professionella marknaden(Hotel m.m) och en del

avser forsiljning av tillbehor.

Andra utgangspunkten grundas pa en med fallfdretaget gemensam kartligening av
konkurrenterna pa marknaden. Denna siffra innehaller dock en del uppskattningar och
tolkningar av tillgingliga arsredovisningar. Det tredje perspektivet innebar att vi arbetade
fram en egen modell, som dessutom gav méjligheten att uppskatta omsittningen dven pa
specifika delar av marknaden, s.k. regioner. Modellens plattform ar baserad pa antalet
invéanare i landet, regionen eller staden. Den férutsitter sedan att invanarna képer en ny
sang vart tionde ar for en summa av 1500 SEK 1 tillverkningsvirde. Antagandena om
livslingden pa singar och virdet baseras pa intervjuer med respondenter i

tillverkningsledet samt aterforsiljare och statistik fran historisk forsiljning. De tre

ot Gerry Johnson, et al, Exploring Cotporate Strategy, 7% edition, 2005 sid 341
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virdena visade sig hamna inom ramen f6r 100 MSEK och den siffra som antogs spegla
verkligheten bast var 1300 MSEK . Den 1 sin tur bygger pa en blandning av de tre
utgangspunkterna. Figuren speglar hur de olika aktorernas storlek pa den svenska

singmarknaden ser ut frin ett omsittningsperspektiv.

s
4y

Hilding 31,3 % M Hasten 9,2 % Carpe Diem 4,1 % Jensen 5,7 %

B Ekornes 2,3 % Wonderland 3,4 % M Lectus 3 % Lagan 1,1 %

EDux 2,6 % Breckle 0,7 % Kungsangen 2,6 % Kinna badden 4,1 %
Viking 1,9 % Tempur 5,7 % Sangman 0,7 % Ovrigt 18 %

FIGUR 5.2 SANGMARKNADEN UPPDELNING PER AKTOR

Via studien kunde vi enligt figur 5.2 ovan fi fram en marknadsandel f6r Hilding Anders
1 Sverige. Efter nidrmare granskning var denna siffra nistintill betydelsels i
styrningssammanhang for tillvixt. Ar marknadsandelen 50 procent kan det vara en
oerhoért bra siffra, men ocksa en ganska medioker. For att veta om det édr ett bra eller
daligt virde maste omvirlden och 6vriga aktorer pa marknaden undersékas mer
detaljerat. Marknadsandelen maste vara mer detaljerad for att mojliggora strategisk
styrning. Det bekriftas ocksa via vira respondenter, da marknadsandelen endast anvinds
for att positionera och benchmarka sig mot konkurrenterna. Det dr sillan som

marknadsandel anvinds som ett styrmedel for att 6ka tillvixten och l6nsamheten.

For att kringgda denna problematik fordelades marknadsandelen pa den svenska
marknaden &ver 70 regioner” vilka sedan delades in i fyra affirsomriden, Syd, Mellan,
Norr och Norr norr. Modellens bas var att fordela marknadens totala omsittning efter
antalet invanare i affirsomradet, regionen eller staden. Stockholm, Géteborg och Malmo

exkluderades for att undersoka eventuella storstadsmonster. Fordelen med att fordela

52 SCB 70 A-regioner
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marknaden 1 mindre regioner ger mdjlighet att benchmarka marknadsandelen mellan
regionerna och sett ur ett storre perspektiv kan dven affirsomradena jimforas. 1
dagsliget anvinder fOretaget forsiljningsdata fran foretagets affirsdatasystem, som sedan
kategoriseras och fordelas sa att fOrsiljning anges i summan per ansvarig férsiljare och
antalet kunder. Tillsammans med inrapporterad information frin siljarna ligger detta till
grund for att kartligga variationer mellan de olika regionerna. Flera veckors arbete med
denna information utmynnade i kunskapen om nackdelarna med detta arbetssitt. Dels
blir regionindelningarna statiska utifran siljarnas ansvarsomrade, vilket ar svart att
hantera da ingen hinsyn tas till marknadens omsittningsmissiga storlek. Dels uppstar
svarigheter att fordela forsiljning for eventuella kedjor i omradet, da dessa ofta faktureras

mot centrala huvudkontor och distributionscentraler.

Enligt respondenterna pa fallféretaget dar inte alltid den inrapporterade informationen
fran siljarna inte riktigt att betrakta som tillforlitlig. Den tenderar att vara Over-

optimistisk och vill girna framstalla siljarna i bittre dager.

Efter dessa upptickter framstod behovet av en egen studie for att kartligga nuliget som
ett mojligt alternativ. En forsta tanke wvar att kombinera den befintliga
torsiljningsinformationen med information om antalet invanare och dirmed fi en
potentiell omsittning i regionen och en regionbaserad marknadsandel. For att skapa en
sa flexibel 16sning som m&jligt f6ll valet pa att géra en helt egen studie, dir regionerna

kunde anpassas och foérindras obehindrat.

5.3.1.1 Fallstudiens uppbyggnad & tillvigagangssitt

1) Var forsta forutsittning var att faststilla en omsittning pa den totala

sangmarknaden i Sverige.

2) I fas tva delade vi in den svenska marknaden i mindre regioner. Alternativet
hade wvarit att strategiskt arbeta fram regioner baserade pa hur kopkraften
kunde tinkas rora sig. Risken att detta alternativ skulle bli alltfér omfattande
och dirmed inte kunna fullféljas var dessvirre for stor. Istillet utgick vi fran
de 70 regioner som SCB har kategoriserat som A-regioner. Detta gav oss

tillrickligt manga regioner fOr att inte kompromissa med flexibiliteten. Likasa
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himtades informationen om antalet invanare fran SCB:s register. Vi hade
saledes den svenska marknaden indelad i regioner med en tillh6rande

potentiell omsittning férdelad pa antalet invanare.

3) Under fas tre fordelades Hilding Anders befintliga kunder pa de 70

regionerna och Hilding Anders marknadsandel kunde ddrmed riknas ut.

4) For att fullfélja undersokningen och mdjligheten till tillvixt avslutades
studien med att i fas fyra underscka potentiella kunder och konkurrenter. For
att faststilla dterforsdljare pa den svenska marknaden anvinde vi
branschregister, s.k. SNI register. De tvd férteckningarna som anvindes var
SNI 52441 samt 52471. Dessa fordelades likasa per region foér att sedan
matchas mot Hilding Anders befintliga kunder. Pa si viss kunde vi utesluta

de gemensamma aterforsiljarna och behalla potentiella kunder i studien.

5) Ett problem vi stotte pa var att namnet pa det fysiska foretaget ofta skiljde sig
fran butikens namn. Detta fOrsvarade vart matchningsarbete. For att kunna
skapa ett tillforlitligare material adderade vi ytterligare en killa till
aterforsiljare 1 Sverige. Efter diskussioner med respondenterna kom vi fram
till att Gula sidorna var en limplig killa, dd aterfOrsiljare som inte ar
representerade i Gula sidorna inte heller ir efterstrivansvirda. Aterférséiljare
representerade under rubriken singar och mobelatertorsiljare sorterades ut.
Direfter fortsatte arbetet enligt processen for SNI koderna.  Studien

omfattade nu marknadsandel per region och potentiella kunder.

5.3.1.2 Studiens resultat

Studien visade pd oanade resultat - de olika regionernas marknadsandel visade sig variera
kraftigt. I synnerhet kunde man se att marknadsandelen sillan varierade fran kommun till
kommun utan genomsyrades av storre omraden. For fallforetaget var detta ny kunskap.
Nu kunde foretaget med hjilp av statistiska data bekrifta det man tidigare bara anat och

dessutom dok andra, mer 6verraskande, omraden upp.
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For att fordjupa studien ytterligare en niva kategoriserades forsiljningen dven utifran
independents (mobelhandlare), Speciality (singspecialister), Chains (mobelhandlar
kedjor) och (Jysk & IKEA). Vi kunde nu se att foretagets styrka inte bara varierade i
marknadsandel mellan olika regioner utan att det ocksa fanns ett ojimnt monster i hur
forsiljningen till de olika kategorierna fordelade sig oOver landet. Risken for att
konfidentiell information skall spridas gor att vi inte kan presentera exakta siffror for hur
marknadsandelen varierar och ser ut i regionerna. “Take away pointerna” i detta
sammanhang dr dock hur marknadsandelen varierar, vilket skapar ett kunskapstillskott
som tidigare inte fanns i foretaget. Dirtill bidrar informationen om de strukturella
skillnaderna 1 distributionssystemen som varierar mellan regionerna och frimst mellan
affirsomradena. Nedan syns tre figurer som visar exempel pa hur ett grafiskt utdrag fran

studien kan se ut.

Jyik WChsiis W Specialiny  Independinms

el 2
FEL Y

B Chans @3peciality  Indepondams

FIGUR 5.3 GRAFISKA RESULTAT FRAN STUDIEN
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5.3.2 Nya produkter / Befintliga marknader

Enligt Ansoffmodellen ir produktutveckling ett annat strategiskt val for att skapa tillvaxt
tor Hilding Anders. For att underséka denna marknad inledde vi med att undersoka vad
som ingar i kirnprodukten vid ett singkop. Direfter underséktes vilka kringprodukter
och tjanster som skulle vara tinkbara 1 samband med singkop eller 1 dess distribution.
Bjorn Edwardzon och Olle Carlsson intervjuades var for sig for om vad som ingar i
karnprodukten vid singkép. De visar sig vara helt eniga om vad de uppfattar som
kirnprodukt - atminstone pa den svenska marknaden. Plattformen dr den s.k.
spiralmadrassen som sedan kan varieras enligt de tre tidigare omnimnda modellerna.
Dirutéver dr det endast i undantagsfall kunderna viljer att inte kopa en biddmadrass,
dvs den extra madrass som placeras ovanpa singen. Till kringprodukter riknas tillbeh6r
som sangben, singgavlar, sovrumsmobler, singklider, ticken, kuddar, Gverkast och
singlampor. Alla singtillverkarna erbjuder, utéver kirnprodukten, dven singben i olika
utférande. For de kunder som 6nskar komplettera sin sing med en singgavel kan detta
ske enbart genom ungefir hilften av singtillverkarna. Oftast koper kunderna sina singar
och singgavlar separat, vilket kan bero pa att man antingen viljer att behalla sin befintliga
sainggavel alternativt koper en speciell singgavel fran ndgon av de manga

mobeltillverkarna, menar respondenterna.

Hilding Anders erbjuder singgavlar till sina produkter och de konkurrerar i det ovre
prissegmentet precis som Ekens. Att erbjuda singgavlar dr en svirighet eftersom dir
varierar kundernas smak 1 hogre grad dn ndr det giller singar. Att kunderna féredrar
sanggavlar frin nagon av de andra tillverkare dr nagot som bekriftas av Anders och
Patrik fran Hirliga hem och Singjitten. Att erbjuda ett konkurrenskraftigt produktutbud
skulle medféra ©kad kapitalbindning i1 varulagren.  Att singmobler, som t ex
nattduksbord, képs frain samma leverantor dr diaremot ovanligt, i de fall det sker dr det
enligt respondenterna frimst via mindre aktorer. Dessa har en mer flexibel
tillverkningsprocess vilket ocksa mojliggor specialbestallningar. Dessutom har de ofta en

bakgrund som mobelsnickare.
Till singar som siljs i det hogre prissegmentet, som Hastens, Dux m fl finns ett utbud av

tillbehor som kuddar, singklider och ticken med samma varumirke. Enligt Anders och

Patrik fran Hirliga hem och Singjitten har dock specialister som Milli Notti, Hoie,
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Lexington etc. ett stort grepp om marknaden. Undantaget dr Duxiana som under ling tid

byggt upp ett stort fortroendekapital genom att halla en hog kvalité genomgaende.

Inom Hilding Anders koncern finns fabriker utomlands, vilka idag dr sysselsatta med att
tillverka textilier till foretagets produktion runt om i varlden. Huruvida det finns ledig
kapacitet eller kompetens for att dven tillverka andra textilier sisom singklider,
sangoverkast eller ticken dr oklart. Uppskattningsvis ror det sig om samma
kompetensomrade, vilket troligtvis mojliggdr en breddning av sortimentet om detta dr
onskvirt. Enligt uttalande av Anders Palsson, CEO har man sett tendenser till att
sangarnas produktcykel forkortas och denna trend foérvintas fortsitta ytterligare. Enligt
intervjuerna med savil foretaget som aterfOrsiljare bor det vara moijligt att foérlinga

cykeln genom att férindra textilier och yttre utseende.

En uppskattning av Bjorn Edwardzon dr att singtillverkarna arligen omsitter 150
miljoner i tillbehor utéver de 1,3 miljarder SEK som kan hirledas till singarna. Hur
mycket den totala singtillbehérsmarknaden omsitter dr svart att uppskatta for
respondenterna da det inte finns ndgon specifik redovisning av dessa siffror. Givet ar

dock att marknaden ar mycket stérre dn den omsittning som finns idag.



KAPITEL 6

Analys

Analysen bygger pa det samlade empiriska materialet med utgingspunkt i den teoretiska referensramen.
Forst analyseras informationen fran de djupgdende interviuer som giorts. Dessa ligger sedan till grund for
analysen om hur den svenska sang- och delvis dven mobelbranschen kommer att utvecklas i framtiden.

Utifran detta analyserar vi alternativa tillvixtstrategier for Hilding Anders.

6.1 Mobelmarknaden

Det intresse fér hemmet och inredning som utvecklats under de senaste 5-10 édren
kommer troligen att fortsitta och férmodligen 6ka. De svenska konsumenterna har
uppenbarligen fatt upp 6gonen for inredningens betydelse i hemmet. Att omsittningen
6kade med mer dn nio procent under 20006 ir ett tecken pd att allt mer av den svenska
befolkningens disponibla inkomst gar till att géra hemmet funktionellt och trevligt.
Intresset kan ha vickts av de s.k. gor-det-sjilv programmen pa TV, dir Martin Timell
inledde trenden med programmet ”Antligen Hemma”. Programmen har visat hur enkelt
det egentligen ar att skapa en trivsam miljé6 hemma. Att denna utveckling kommer att
fortsitta finns det manga aktorer som kan tinkas borga fér. Inte minst kommer dagens
mo6bel- och inredningsaktorer och branschorganisationer vara villiga att stodja den
trenden. Dirtill kommer den 6kade globaliseringen som i sig erbjudit en inkorsport for
alla utlindska mébelvaruhus och gor-det-sjilv-butiker som numera finns i varje stad. For
att dessa 1 sin tur skall 6verleva dr det rimligt att anta att priserna kommer pressas till en
en dn mer formanlig niva for konsumenterna. Kriget mellan aktorerna kan ocksa leda till
kortare livscykler for produkterna da de stindigt tvingas utveckla produkterna for att

overleva konkurrensen.

Ett tinkbart scenario ir att produktutvecklingen kommer leda till att méblerna alltmer
konverteras till att visa livsstil och status. Detta dr dock inget nytt scenario, bokhyllan har
linge varit en av de mébler som fa kopt f6r att de dr snygga - istillet har de formedlat
attribut till besokare som intelligens och att personen dr beldst. En utveckling som
troligen kommer att spridas till 6vriga delar av hemmet. Varumirket kommer att fortsitta

vara mycket viktigt for de konsumenter som har ekonomiska medel, den stora



torindringen kommer troligen att vara en 6kning av Private Label. I den kopieras kinda

mobler som siljs utan marke 1 stora upplagor till den stora massan med en lagre prisniva.

0.2 Sangmarknaden

Under de senaste 30 dren har den svenska singmarknaden utvecklats fran endast ett fatal
varumirken till dagens uppsjo av olika varumirken att valja mellan. Att vilja sing har
helt plotsligt blivit en vetenskap. Skilen till denna utveckling dr att antalet aktorer pa
marknaden o©kat markant. Ursprungligen fanns det endast ett fatal aktorer med
distribution for hela landet, sedan kompletterades dessa med mindre mdébel- och
sangtillverkare. Manga av de mindre mobel- och singtillverkarna har sedan 6vergatt till
att fokusera sin verksamhet pa singproduktion. Orsakerna ér troligtvis att pressen fran
storre kedjor och internationell produktion av mdébler gjort att 16nsamheten f6r de
svenska aktérerna minskat. Singproduktionen har da blivit ett 16nsamt alternativ att
fokusera sin verksamhet kring eftersom den inte varit lika utsatt for internationella
aktorer. Det i sin tur kan vara en konsekvens av att singar dr skrymmande och dyra att
transportera; inte ens IKEA har lyckats med platta paket eller att lita kunden vara

delaktig i produktionskedjan.

Alla dessa aktorer pa singmarknaden har istéllet lett till ett 6kat krig dem emellan. Istéllet
for att lata konsumenterna njuta av liga priser har manga tillverkare valt att utveckla och
differentiera produkterna med syftet att skapa konkurrensférdelar och mervirde for sina
kunder. Dirtill har aktorerna i det hogre prissegmentet drivit offensiva kampanjer om
kvalitetssingar med livstidsgaranti och en riktigt god nattsémn. Denna kampanj ir en
bidragande faktor till att konsumenterna blivit alltmer medvetna eller inbillade att valet av
sing paverkar deras livskvalitet. I sjdlva verket ligger den storsta skillnaden 1 valet av sing
1 prisklassen 2000 kronor till 10000 kronor och inte 10000 till 80000 kronor som manga
av dagens konsumenter tror. Detta scenario har utnyttjats av producenterna som istillet
gjort produktutbudet mer komplext genom att variera yttre attribut som far singarna att
direkt konkurrera med varandra. Konsekvenserna av detta ar att alla siljare anvinder
olika argument for att forvirra kunderna och Gvertala dem om att just deras singar ar de
bésta. Resultatet blir att prisnivderna kan bibehallas eftersom kunderna inte har maojlighet
att jamfora de olika alternativen pa ett tillforlitligt satt. En gynnsam situation for dagens

producenter! De bor dock inte sla sig till ro - det finns anledning att tro att en utveckling
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liknande den som skett pa mobelmarknaden ocksa kommer att ske pa singmarknaden.
Formodligen kommer vi att fa se fler utlindska aktorer ta sig an marknaden med ny

design och nya material.

For att skapa konkurrensfordelar anser vi att Hilding Anders bor ga 1 braschen for att ta
fram sidngar som kan formedla status genom andra attribut 4n varumirket. Det kan vara
designade singar som formedlar att man har smak eller en sing med platt tv skirm som
falls ut vid fotterna pa morgonen for den pryl och tv-intresserade. For att silja fler singar
kan det tinkas att man tar fram specialsingar for barnen, om det dr nagot forildrarna
virdesitter och spenderar mycket pa dr det troligtvis pa sina barn. Barnvagnen kostar
numera en férmogenhet och dr specialdesignad for att férmedla olika budskap. Likval
kan singmarknaden produktutvecklas f6r barnen, med naturmaterial som inte framkallar

allergier eller singar behandlade med antibakteriella material.

Den motsatta utvigen ir att singmarknaden standardiseras och att kvalitén pa alla singar
plotsligt blir transparent. Forsok har hittills gjorts fran IKEA och andra stora kedjor med
brist pa lager och utstillningsplatser. Att hela singmarknaden utvecklas till att fjidrarnas
styrka, hallbarhet, formbarhet gar att jimfora mot en standard ar fullt tinkbar. I dagsliget
skulle konsumenterna ha stora summor att tjina pa en sidan utveckling. Baksidan ir att
det mervirde som producenterna och aterforsiljare idag kan tjana kommer att suddas ut
och istillet blir volym och en hég inre effektivitet vigen till 6verlevnad. Den aktor som
gar i brischen for detta kan ha mycket att vinna om forutsittningarna och tajmningen ar
den ratta. Eftersom vara undersokningar inte omfattar detta omrade kommer vi inte
heller att analysera det djupare utan endast nimna det som en potentiell utveckling for

sangmarknaden.

6.3 Virdeskapande tillvixt for foretag pd mogna

marknader

Hur bor Hilding Anders agera for att uppna en hog tillvixt som dessutom ir
virdeskapande for foretaget och dess dgare? Det finns stor anledning att de nya dgarna
har hoga krav pa att 6ka foéretagets virde. Diskussionerna om en bérsintroduktion av

foretaget har pagitt under lang tid och var hogaktuellt nir foretaget istallet forvirvades
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av investmentbolaget InvestCorp. Att de tidigare dgarna valde att silja bolaget istillet f6r
att borsintroducera berodde troligtvis pa att de nya dgarna betalade mer 4n vad en
bérsintroduktion skulle generera. Detta 1 sin tur signalerar att de nya édgarna ir
6vertygade om att det finns goda mojligheter att Oka foretagets virde ytterligare. Att
déma av de senaste forvirven 1 Asien dr de ocksa intresserade av att expandera fOretagets
position som europaledare och till och med konkurrera om titeln som global
marknadsledare av singproduktion. Det i sin tur kommer formodligen att kriva att de
enskilda marknaderna visar tillvixt och Okar sin lonsamhet. I analysen som foljer
kommer vi att analysera tinkbara metoder for hur foretaget idag och i framtiden kan
skapa en tillvaxt som samtidigt 6kar virdet pa medelstora foretag som befinner sig pa en

mogen marknad.

6.3.1 Marknadspenetration

Att Oka sin marknadsandel pa en mogen marknad, eller f6r Sveriges del svagt tilltagande i
takt med att befolkningen 6kar, idr inte en helt enkel uppgift. Bortsett frin att bibehalla
sin marknadsandel av den vixande marknaden, kan de forbittra sin position genom att fa
konsumenterna att byta sing oftare eller genom att ta marknadsandelar fran
konkurrenterna. Hir skapar dagens aktorer problem for sig sjilva da de viljer att
differentiera sina produkter genom att erbjuda produkter som haller hela liver eller
erbjuda linga garantier som gor att kunden byter sing mer sillan. Darfér bor man hitta

attribut som gor att kunden vill byta sin sing oftare dven om den inte ar utsliten.

For att vara bittre 4n konkurrenterna krivs att man ér battre vid sanningens 6gonblick,
alltsd ndr kunden bestimmer sig for vilken sing de ska képa. Da aterforsiljarna ofta har
fler 4n en leverantor att erbjuda kunderna, dr det viktigt att ha en inbjudande produkt.
Den milj6 som singen finns i ska vara ren och se ny ut, dirtill kan kunderna lockas av
broschyrer som pedagogiskt fortydligar varfoér just den produkten passar dem bist. Att
erbjuda extra garantier som ger extra trygghet om att produkten dr av hog kvalitet kan
vara en annan avgorande faktor. Ett annat sitt att vinna marknadsandelar fran
konkurrenterna dr att hantera service och logistiska l6sningar bittre in dem. Om en kund
ging pa ging bemotts med dalig service och fatt leveransdatum som inte
6verensstimmer med verkligheten dr det troligt att de tréttnar och byter till en annan
leverantér. Kan man halla en hég servicenivd och en trovirdig logistik, behaller man

nojda siljare som kanske dessutom rekommenderar ens produkter. Dessutom har man
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goda mojligheter att ta 6ver andelar i butiken fran andra leverantorer som inte visat sig nd
upp till kraven. Detta kan dessutom foOrstirkas genom att erbjuda volym- eller
bonusprogram till siljarna som innebir att de sjilva fir en del av kakan nir de siljer
niagon av foretagets produkter. Férmodligen bygger man da ocksa upp en nidrmare
relation med siljaren vilket troligen leder till att denne 4r lojalare mot foretagets

produkter.

For att mita tillvixten krivs det att man anvinder matt som ér tydliga och som gar att
folja upp. Marknadsandel ir, enligt var teoretiska referensram, det matt som ar limpligast
for att mata tillvaxt, mattet kan sedan appliceras pa olika sitt genom att antingen mita
andelen av omsittningen, share of shelf etc. For vart fallféretag och didrmed dven for var
studie har det limpligaste mattet varit andelen av omsittning. Att veta hur stor
marknadsandelen dr pa den totala marknaden visade sig vara intressant men nastintill
oanvindbart som medel och verktyg for att styra tillvixten. I vart fall finns det en stor
aktor, vart fallféretag och ett storre antal mindre aktorer. En del 4r mindre forre detta
regionala aktOrer som vuxit och blivit starka inom ett avgrinsat omrade. For att gora
mattet marknadsandel mer anvindbart och for att mita och f6lja upp ett foretags tillvixt
visade det sig framgangsrikt att kartligga marknadsandelen utifran mindre regioner. For
att det skall vara virdefullt krivs det nidmligen att en 6kning av omsittningen sker i
proportion, och girna mer, in den underliggande marknaden. En 6kning som ir storre
an den underliggande marknaden kan tinkas visa tecken pa att foretagets affirsmodell ar
framgangsrik och dessutom kanske viktigast av allt - att den fungerar bittre idn
konkurrenternas. Kan man folja upp att detta sker och visa det for investerare, ar det
sannolikt att virdet pa foretaget Okar. Som medelstort foretag kan en Okning i
marknadsandel dessutom medféra havstangseffekter som gor det dnnu l6nsammare da
de kan anvinda den befintliga siljstyrkan, maskiner samt produktionsanlidggningar pa ett
mer effektivt sitt. Dartill kan 6kade volymrabatter fran leverantérer bidra. Foretagen bor
dock vara uppmirksamma och inte ta for givet att en 6kning av marknadsandelen ir
positiv, det finns tillfillen da en 6kning leder till allt ineffektivare erfarenhetskurvor. Nar
okningen exempelvis stiller krav pa ny produktionskapacitet, storre siljstyrka, bittre
affirssystem etc. ar det kanske bittre att sla vakt om den befintliga marknadsandelen och

fokusera pa att effektivisera organisationen for att uppna hogre marknadsandel.
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6.3.1.1 Tillvaxtstrategi utifran regionernas forutsittningar

Genom var studie kom vi till insikt om att marknadsandelens anvindningsomrade kunde
utvecklas till ett tillforlitligt verktyg for att styra och kontrollera tillvixten i ett foretag. Vi
sag att marknadsandelen kunde variera fran region till region, framférallt kunde vi se att
omraden med flera regioner tillsammans tenderade att avvika frin den totala
marknadsandelen i samma riktning. Dessa monster orsakas troligtvis av att de tidigare
lokala tillverkarna vuxit och lyckats ta ett starkare grepp om mindre omraden 1 landet.
Dirtill kunde vi se att det inte bara var marknadsandelen som varierade mellan

regionerna utan aven det distributionsnit som fOretaget anvinde sig av.

I de s6dra och mellersta delarna av landet var forsiljningen — distributionen - relativt
balanserad Over fyra olika distributionskategorier. Diremot i de norra delarna av landet
saknades det oftast och darfér maste foretaget forlita sig helt pa independents och
inredningskedjor. Det dr ett monster som kan bero pd att manga av de kedjor och
specialisthandlare som finns representerade i sodra Sverige antingen inte hunnit
expandera norrut, alternativt att de inte ansett marknaden tillrickligt stor och l6nsam.
For att formulera virdeskapande tillvixt for foretaget dr dock denna information
avhingig. Anledningen dr att en gemensam tillvixtstrategi for hela landet rimligen borde
variera i effektivitet mellan de olika regioner da deras fOrutsittningar ér olika, det kan
rent av vissa sig att en gemensam strategi kan missgynna vissa omraden pa marknaden.
Vi har istillet identifierat olika strategier som kan vara anvindbara for de olika
regionerna. Dessa kan anvindas en och en men dven tillsammans om foretagets

organisation tillater.

Olika sitt for organisk tillvixt att expandera utifran forutsittningarna for vart fallféretag

1.  Lagg ner svaga geografiska omraden

Det kan vara sa att visa omraden dr sa svaga att de ensamma inte kan visa positiva
resultat. Om dessa omraden eller regioner kriver egna siljare eller driver kostnader kan
det vara battre att ligga ner dessa omraden. Istillet kan foretagen fokusera pa omraden

med bittre l6nsamhet och stérre potential.
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2.  Enklare att vixa fran 15 -30 procent dn fran 60 — 80 procent

Vi sag ocksa att vissa regioner hade en oerhort stark marknadsandel, att da ligga
ytterligare fokus pd dessa marknader for att fa dem att vixa tror vi dr mer kostsamt dn att
fokusera de simre marknaderna. Anledningen ér att det finns fa aterforsiljare som nojer
sig med att erbjuda sina kunder singar fran enbart en aterforsiljare. For att erbjuda en
valmdilighet och service f6r kunden miste det finnas minst tva alternativ. Oavsett hur
bra lojalitetsprogram foretaget har med séljaren eller hur pedagogiska broschyrer an ir sa
kommer det alltid att finnas kunder som vill képa singar frin konkurrenten. Vi tror att
det dr enklare att fokusera pa de regioner och omriden med en mer medioker
marknadsandel. Att lata siljarna besoka dessa oftare, arbeta fram individuella
malsittningar med kunderna, hitta nya kunder, se till att distributionsstrukturen ir den

ritta osv. Det tror vi dr ritt sitt att arbeta med dessa regioner.

3.  Utveckla nya produkter

Mer om detta alternativ foljer i nésta avsnitt, 6.3.2 Produktutveckling.

4.  Tillvixt och varumirkesbyggnad genom strategiska allianser

I de omraden dir foretaget inte har en stark position anser vi att det ar billigare och mer
kostnadseffektivt att vixa tillsammans med exempelvis specialistkedjor, i detta fall
Singjitten och Sova. Istillet for att sjilv bdra risken for egna butiker eller
varumirkesbyggande aktiviteter kan foretaget vinna pa att istallet dela risken med nigon
annan. Foretaget kan erbjuda specialistkedjorna finansiell hjilp for att etablera sig pa nya

regioner. I utbyte atar de sig att agera ambassador for foretagets varumarke.

0.3.1.1 Komplement till regionbaserad uppfoljning

Genom att ha regionbaserade strategier kan man skapa ett detaljerat matt pa tillvaxt, dar
marknadsandelen kan féljas upp per region och siljare. Dessutom kan de vara ett bra
hjalpmedel for att arbeta fram nya malsittningar och budgetar for kommande ar.
Marknadsandelen som styrmedel bor dock inte ses som en egen metod, i sa fall skulle ett
sadant uppfoljningssystem kunna utvecklas till att dven innefatta nyckeltal som marginal
per region och kund. Da arbetar man ocksa med att kontrollera att tillvixten inte sker pa
bekostnad av 16nsamheten. Vi tror dessutom att det ar nddvindigt att siljaren tar del av

denna information kontinuerligt for att pa sa viss kunna ha individuell tillvixt med sina
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kunder. Siljaren kan dia med hjilp av informationen visa jimférelsetal pa hur andra
motsvarande butiker siljer i samma regioner sd att han kan ge aterférsaljaren en bild av

potentialen. Tillsammans kan de arbeta fram en malsittningsplan.

Kartlaggningen av aterférsaljare pa den svenska marknaden resulterade i ett arbetsblad
med potentiella kunder per region. Kunder som idag siljer singar men dir fOretaget inte
ar representerade. For att fi en kontinuerlig uppfoljning och kontroll 6ver
konkurrenterna tror vi det dr bra om siljarna besoker dterforsiljarna for att undersoka
deras instillning till att byta leverantor. Besoket bor ocksa resultera 1 en rapport till
huvudkontoret dir det framgar vilka konkurrenter som dr representerade hos
aterforsiljaren, vilka prisnivaer de har och annan information som kan vara virdefull.
Om foretaget kontinuerligt arbetar med detta tillsammans med ovanstiende uppfoljning

ar vi 6vertygade om att de ér langt framme och hela tiden ett steg fore sina konkurrenter.

60.3.2 Produktutveckling

Pa en mogen marknad kan det vara intressant att soka tillviaxt genom nya produkter och
tjanster. Exempelvis koper majoriteten av konsumenter dven en ny singgavel i samband
med att de koper ny sing. Att dessa intakter inte hamnar i singproducenternas kassa
beror fraimst pa att utbudet av designade singgavlar dr stort och konsumenternas smak ar
varierande. Kanske finns det en risk att féretagen blir blinda pa den bransch de befinner
sig 1 och har svirt att tinka i nya banor. I framtiden kan man kanske ocksa tinka sig att
singproducenterna utvecklar singar som dessutom fyller funktionen som singgavel.
Troligen skulle detta skapa ett mervirde och forsiljningen skulle forflyttas fran
mobelproducenterna till singproducenterna. De nya dngarna skulle dessutom kunna bli
en helhetslosning for konsumenten, dir singen kan kombineras med exempelvis
inbyggda sianglampor eller infillbara tv-skirmar fér morgon och kvillsnyheterna. Man
kan tinka sig att likna detta med biltillverkarna som tog oOver forsiljningen av

stereoapparater genom att leverera bilarna med stereon inbyged och designad i konsolen.

Under de senaste aren har man sett att singarnas produktlivscykel forkortats och
tormodligen kommer denna utveckling att fortsitta. For foretaget behdver detta inte
enbart innebira nya kostnader for produktutveckling utan aven nya mojligheter att skapa
tillvixt. Att singtillverkarna linge erbjudit kunder garantier om strax Gver tio ar beror

troligtvis pa att det dr ungefir sa linge som de vill behalla singen oavsett om den ir sliten
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eller inte. Vi tror dock att det finns en risk att producenternas senaste marknadsféring
om singen som haller 1 en livstid riskerar att forlinga den tiden. Genom att fortsitta
erbjuda singar som haller en livstid, kan producenterna utveckla idén om den perfekta
somnen och starta en medlemsklubb for sina kunder. Kunderna blir automatiskt
medlemmar nidr de koper singen och registrerar sina uppgifter i samband med
garantihandlingarna. Singtillverkarna kan sedan anvinda denna potential till att silja
utbytbara delar till singarna, som gor att singen haller sig frasch och i bra skick och
kunna borga for den bista somnen under lang tid. For att halla intresset uppe, kan de
skicka ut nyhetsbrev med reklam f6r nya produkter, uppdaterade singlinnen som férnyar
singens utseende tillsammans med forskares rekommendationer om hur man uppnar
den bista somnen och bist vilar kroppen. Pa sa viss flyttar man sig fran att bara erbjuda
den fysiska produkten till att erbjuda en helhetslésning. Vi tror att detta dessutom kan
vara en snabbt vixande marknad eftersom vi lever 1 en alltmer stressig vardag dir
sémnen ofta eftersitts. Konsumenten vill dirfor vara sikra pa att den somn vi far dr den
bista. Dessutom kan ett detaljerat och utforligt register 6ver kunderna tillféra kunskap
direkt till singtillverkaren sa att de kontinuerligt kan erbjuda l6sningar pa kundernas
behov genom att skicka ut utférliga enkiter osv. Ett sadant register dr ett starkt
instrument for att utveckla produkter efter kundernas behov och kan leda till en stark
tordel gentemot konkurrenterna eftersom man kundernas behov och krav och kan

darfor vara foérberedd pa morgondagens efterfragan.
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KAPITEL 7/
Slutsats

I detta kapitel redogor vi for de resultat som studien lett till.

Syftet med uppsatsen har varit att identifiera nyckelfaktorer som férenklar och mojliggor

verktygen fo6r virdeskapande organisk tillvaxt fo6r medelstora foretag i mogna branscher.

7.1 Marknadspenetration via regioner

Utifrain de resultat vi kommit fram till i var studie bor medelstora féretag i mogna
branscher anvinda sig av tydliga mitt pa tillvixt som gir att folja upp. Det som
kannetecknar mogna branscher ir att tillvixten pa marknaden ér obefintlig eller, om den
finns, dr svag. Foretag i denna situation behover saledes finna strategier for att vixa

genom att 6ka sin marknadsandel pa den redan befintliga marknaden.

Manga foretag anvinder sig idag av mattet foretagets forsiljning” som andel av den
totala forsiljningen for att mita sin marknadsandel. Ett matt som vi anser vara for diffust
och otydligt. Foretag kan forbattra marknadsandelen som matt pa tillvixt genom att dela
in marknaden 1 mindre regioner. Processen fér att genomféra en regionsbaserad

forsiljningsuppfoljning kan férenklat ses som en process i fem steg.

1. 2. 3. Ident. - 4. Markna-
Marknaden Fordelning regioner dsandelen

1. Forsta steget dr att definiera marknadens storlek sett till omsittning. Problemen som
kan uppsta 1 detta stadium ar svarigheterna med att avgriansa marknaden och definiera
den bransch féretaget befinner sig pa. Marknadens storlek kan variera mycket beroende
pa om man riknar med exempelvis tillbehor etc. For att underséka storleken kan man

forutom intern information anvanda sig av branschorganisationer och SNI register.

2. Efter att marknaden storlek har fir man arbeta fram en limplig férdelningsnyckel.
Detta kan vara en flaskhals for processen. Anledningen ir att detta stadium ar det mest

kritiska dd studiens tillforlitlighet bygger pa att férdelningsnyckeln ér réttvis. I vart fall
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har vi foérdelat omsittningen efter befolkning i andra fall kan man tinka sig variablerna

ar, inkomst, utbildning, dldersférdelning etc.

3. Direfter dr det tid att foérdela marknaden i mindre regioner. Férdelningen kan ske mer
eller mindre hur som helst, det viktigaste dr att det betyder nagot for foretaget. Det kan
vara en fOrdelning utifran siljarnas regioner, utifrin befolkning, efter konsumenternas

konsumtionsmonstet.

4. I detta stadium dr det dags aktuellt att fordela foretagets forsiljningsdata pa de olika
regionerna med hjalp av férdelningsnyckeln. Nu erhaller man en marknadsandel dels per
den totala marknaden men dven per region. Vi vill dock inte dra slutsatsen att
marknadsandel per region ensamt ska vara mattet pa tillvixt, utan det bér kompletteras
med nyckeltal, sisom marginal per region och kund. Det visar att tillvixten inte sker pa

bekostnad av 16nsamheten, siledes virdeskapande organisk tillvaxt.

Uppdelningen ger ledningen en mer rittvisande bild 6ver hur marknaden ser ut och var
det finns utrymme att vixa. Genom en uppdelning i regioner kan en Okning av
omsattningen i en region i proportion, eller mer, 4n den underliggande marknaden ses

som en lyckad affirsmodell.

I fallstudien har det visat sig att marknadsandelarna varierar fran region till region. Flera
regioner tenderar att bilda ett omrade som avviker frin den totala bilden av fOretagets
marknadsandel. Rimligen borde de olika regionernas forutsittningar vigas in da en
gemensam strategi sannolikt kan missgynna olika omraden. Dirav bor medelstora foretag
1 mogna branscher regionindela marknaderna fOr att kunna anpassa tillvaxtstrategin efter

region.

5. For att 6ka nyttan av modellen och uppfoljningssystemet bor den kompletteras med
uppgifter om potentiella kunder inom varje region. Med andra ord en konkurrentanalys
tor varje region som kan hjilpa till i arbetet med att hitta nya kunder. Information kan

inhamtas genom saljare eller kbpas in via lampligt foretagsregister.



Da vi vet att regionerna styrka varierar har vi identifierat fyra strategier som kan vara
anvindbara 1 olika regioner antingen var for sig eller kombinerade beroende

organisations kapacitet.

Strategierna ar:

1.Avveckla svaga omraden,

2. Enklare vixa fran 15 — 30 % 4n fran 80 — 90 %
3. Utveckla nya produkter

4. Tillvaxt genom strategiska allianser

En 6kning av marknadsandelen behover inte alltid vara positiv for foretaget da en
tillfallig 6kning ofta stiller krav pa 6kad produktkapacitet, 6kad siljstyrka och 6kad
markandsforing. Foretag bor darfor viga tillvaxtstrategin mot exempelvis organisation

och produktionskapaciteten.

7.2 Produktutveckling

Medelstora foretag i mogna branscher riskerar att bli hemmablinda och ha svart att tinka
1 nya banor. For att framgangsrikt kunna vixa och 6ka foretagets marknadsandelar anser
vi att det 4dr viktigt att kunna se foretaget 1 ett storre perspektiv. Foretagets ledning maste
vara pa det klara med vilken bransch foretaget tillhér och vilka kunder de ska tillgodose.
Genom att faststilla det kan nya anvindningsomraden och nya anvindare av

produkterna uppsta.

Vi tycker oss se att foretags produktlivscykler forkortas inom alla omraden och speciellt
for dem som befinner sig i mogna branscher. Dir handlar det istillet om att kunna
vidareutveckla produkterna. Detta for att tillgodose nya kunder, men dven for att 6ka
frekvensen av kop bland de existerande kunderna. Genom att erbjuda nya
komplementprodukter till redan befintliga dgare kan foretaget 6ka merforsiljningen
samtidigt som man ger kunden ett mervirde i form av en uppdaterad produkt. Féretagen
ska efterstriava att vinna stor del av kundens planbok som moijligt.

Vidare tror vi att kundklubbar har positiva effekter for att finga upp trender och

generera lojala kunder som konsumerar mer.
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7.3 Framtida utveckling

I var studie har vi redovisat att singmarknaden idag édr differentierad och att denna
differentiering troligen kommit som ett resultat av att producenterna férsékt bibehalla
virdet 1 produkterna. En standardisering av singmarknaden skulle dirfér troligen vara till
stor ekonomisk fordel f6r konsumenterna. Det kan dock tinkas att det ocksa finns
vinster att hidmta for det foretag som inleder en sk. standardisering, savida
forutsittningarna ar de ratta. Av tidsskal har vi inte undersokt vad som krivs for att det
ska vara l6nsamt, vi tror dock att detta kan vara intressant att underséka och applicerbart

pa manga produkter inom mogna branscher.
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