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Syfte:

M etod:

Slutsats:

-Vad & framgangskonceptet for att bibehdlla och forbéttra
kundrelationerna i en snabbt férénderlig dagligvarubransch med standigt nya
hot for ett foretag med mogna produkter?

-Vad & det viktigaste i kundrelationen i en mogen bransch?

-Hur mycket betyder de personliga relationerna kontra andra

variabler som pris, sortiment service etc.?

Syftet med var uppsats & att genom en teoretisk och empirisk diskussion
undersoka hur man ska behandla sina kundrelationer med sina éterforsdljare i
en mogen bransch, i detta fall sytillbehdr. Vi kommer dven att titta pa om
Falkgruppens nuvarande strategi, nér det géller dess relationer, ar hallbar for
fortsatt samarbete.

En kvalitativ studie har gjorts genom en rad intervjuer med Falks agare,
Torbjorn Falk samt vice VD, Peter Falk. Utover detta har en kvantitativ
kundundersokning gjorts eftersom vi ansag att detta var av stor betydel se for

vart amne.

Falk har efter sinamanga ar i branschen lyckats skapa genuina relationer med
sinakunder. Detta har enligt var undersokning varit det som spelat storst roll

for kundens samarbete, i fragan om vad som &r viktigast, priset eller relationen.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel kommer vi forst kortfattat forklara Falks verksamhetsomrade. Vi
kommer senare att diskutera de problem som finns for Falk inom denna mogna bransch,
forklara syftet med uppsatsen och dess avgrénsningar. Sutligen kommer vi att satta upp en

problemformulering.

1.1 Bakgrund

Foretaget vi har valt heter Fak AB och ligger i Vellinge. Deras karnprodukter &r sytrad,
sytillbehdr och garn. Men de sdljer @en vintertextiler (vantar, mossor och halsdukar) och
diverse hdrmode (hérsnoddar, borstar, diadem m.m.) Deras karnprodukter har funnits anda
sedan stenddern for att sammanfoga djurhudar till klader, déar gamla fiskben fungerade som
ndl och djursenor som trad. Utvecklingen av dessa produkter har sedan dess gétt framét och
befann sig fran mitten av 1700-talet till slutet av 1800-talet i dess stora tillvaxtstadium. Detta
framst pd grund av den industriella revolutionen och uppfinningen av spinnmaskinen
”Spinning Jenny”. Sedan dess har denna bransch befunnit sig i ett moget stadium och inte
utvecklats speciellt mycket. Att handla med en produkt som inte mérkbart andrats under de
senaste 100 aren tyder val paatt produkten och branschen befinner sigi ett moget stadium.

1.2 Problemdiskussion

Falk levererar sina produkter till tva olika typer av distributorer. De & leverantorer till
aerforsdjare inom dagligvaruhandeln och fackhandeln. Med dagligvaruhandeln menas
butiker som ICA, Konsum, KF m.fl. dar slutkonsumenten & ndgon som behover en enkel
sytillbehtrsprodukt som exempelvis en ndl, en sax eller kanske en vit eller svart trad. |
dagligvaruhandeln séljs ett basutbud av cirka 40 produkter som Falk valt ut med hjdlp av sina
kunder. Dessa produkter & valdigt triviala och bestdr endast av ett begransat basutbud av
produkter. Vill man ha mer specialiserade sybehor far man ga till en fackhandel. Med
fackhandeln menas specialaffarer som har sytillbehdr som sin expertis. Dessa afférer har ett
mycket, mycket bredare sortiment med kanske 500 olika nyanser av sytrad tio olika sorters
saxar och 100 olika sorters ndlar. Dessa butiker riktar sig i storre grad till personer som har ett

intresse i att tillverka egna klader, sticka eler liknande. Dagligvaruhandeln sdljer altsa



nyttoartiklar som alla behtver medan fackhandeln sdjer till personer med hobby, intresse

inom textil eller som behdver produkternainom sitt yrke.

Falkgruppens stora problemomrade ligger inom dagligvaruhandeln. Nedan har vi ritat upp en
figur som demonstrerar vad som paverkar foretagets verksamhet. Pa marknaden anser vi att
det & utvecklingen pa efterfragesidan som & mest kritisk. Efterfragan i detta fall bestar av
foretagets kunder, dvs. dagligvaruhandlarna som tillexempel ICA och KF. Detta brukar man
kalla en harledd efterfraga da detaljistens efterfréga beror pa slutkonsumenternas efterfragan.

LeverantOrsutveckling

Parti-
handels-
funktion

{:

Produkt

Efter-
Konkurrens- frage-
utveckling utveck. Handels-
utveckl.

Konsumtions-
utveckling

Figur 1. Faktorer som paverkar Falks verksamhet.(Kotler, Egenritad)

Affarside / mal: Falks affarsidé &r att fortsdtta bearbeta den svenska och skandinaviska
marknaden. De ska ocksa marknadsfora sina produkter till marknadsanpassade priser,
tillfredstdlla kundens behov med en hdg servicegrad, bearbeta marknaden genom sin
sdljorganisation och bibehdlla och starka kraften i Fak-profilen. (Dokument fran Falk i
Velinge AB). Mdet & att inom fem & vara marknadsledande i Skandinavien pa

dagligvarumarknaden.



Produkt, pris, plats och paverkan: De klassiska fyra P.na som Kotler tar upp i sin bok kan
héanforas pa Falk och deras bransch (Kotler, Principles of Marketing, 1999). P4 en mogen
marknad &r priset av stor betydelse for kunderna. Det finns ingen produktutveckling och priset
har darfor ocksa precis som produkten stagnerat. Det ska vara | &tt att fatag i Falks produkter.
Déarfor & platsen dar produkterna sdljs viktig. Att produkterna haller utlovad kvalitet & av
hogsta vasentlighet for att inte kunderna ska byta till en annan leverantér. Paverka kunderna
maste man dels for att behdlla de gamla och dels for att fa nya. De gamla kunderna ska mer

underhdllas, precis som en bil ska underhdllas for att den inte ska ga sonder.

Konkurrensutvecklingen och leverantdrsutvecklingen: Inom Falks bransch finns det gavklart
konkurrenter. Tidigare leverantorer till Falk, exempelvis Coats boérjade sdlja sina produkter,
sybehor och garn, direkt till de stora dagligvarukedjornaistédllet for att ga via Falk. Detta hade
Falk forutspétt och hade borjat ga fran att ha kopt via dessa leverantorer till att producera
gava. Idag & Fak egen producent, da de hyr in sig pa fabriker i Kina som bara producerar
Falk under en viss tid. | och med detta slipper Falk att vara beroende av leverantérer pa
samma satt som innan. Falk producerar inte alla sina produkter géva och har fortfarande
leverantérer som de maste halla god kontakt med. Eftersom de har ett sa brett sortiment pa

fackhandeln hade det varit omgjligt att producera alla tusentals produkter gélv.

Efterfrageutvecklingen: Det & héar de stora frégetecknen finns for Falk. Kommer man i
framtiden att fortsdtta handla sybehor? Eller & det kanske ingen idé eftersom kléder idag har
blivit sa billiga? Att sy och laga klader sdv & tidskravande och & samtidigt en
alternativkostnad till att handla nya kléder.

Partihandel sfunktion, handelsutveckling och konsumtionsutveckling: Efterfrageutvecklingen
kan man delain i mindre delar som &r de ovan ndmnda. Falk har som manga andra foretag
affarspartners. Att ha en god relation med dessa & av hdgsta vasentlighet sa att inte de byter
leverantor. Handelsutvecklingen i branschen har inte varit alt fér imponerande det senaste
arhundradet och detta géller aven konsumtionsutvecklingen. Allteftersom klader har blivit

billigare att kdpa nytillverkade, har manniskor slangt utslitna kl&der istéllet for att laga dem.

Eftersom Falks produkter idag antingen befinner sig i mognadsstadiet eller nedgangsfasen

frégar vi oss hur deras relation med kunderna & och hur framtidens relationer kunde tankas



bli. Skall man behandla kunderna pa ett sarskilt sétt i en mogen bransch, an till exempel i en
bransch som befinner sig i utvecklingsstadiet? Hur skulle detta i sa fall ske och vad skulle
vara skillnaden mellan de olika bemétandena av kunderna i de olika faserna? Vilken
relationsniva skall man ha med sina kunder, personlig, rent affarsmassig etc. Har Falk en
" unik relationsposition” med sina kunder? | safall pavilket sétt? Om de inte har det, skulle de
viljaha det? Vad har det for nackdelar respektive fordelar att ha en unik relationsposition med
sina kunder? Kan det ga sa langt att utvecklingen hindras av att kunderna inte vill ha ndgon
forandring bland produkterna? (Ett exempel pa var detta skedde var i foretaget Royal
Copenhagen som tillverkade pordlin. Kunderna ville inte att Royal Copenhagen skulle andra
utseendet pa sina produkter. Pordlin & ofta en samlingsvara och kunderna ville dérav att
produkterna skulle ha samma utseende. Problem for foretaget uppstod nér deras kundkrets
dog ut och deras konkurrenter samtidigt 1ag |8gt fore Roya Copenhagen néar det galde
produkt utveckling. Deras produkter ansdgs vara klumpiga och gammamodiga utav de nya

yngre kunderna).

1.3 Problemomraden

Inom dagligvaruhandel n finns de mest komplexa problemen:

L &gpriskedjor som ex. Netto och LIDL etablerar sig allt snabbarei Sverige.

« Falks produkter kan i framtiden komma att f& mindre hyllplats om produkter som t.ex.
medicin och alkoholdrycker borjar sdljasi dagligvaruhandeln.

« Det & idag billigare att kdpa nya klader an att laga gamla. Det & ocksa betydligt
billigare att kdpa redan féardiga plagg an att tillverka sina egna. "Tiden” & hér en
viktig faktor som blir en aternativkostnad till hur mycket man hade kunnat tjéna under
den tiden det tar att tillverka ett plagg.

» "Reservdelar” som knappar, parlor samt sytrad tillkommer numera ofta nar man koper

ett kladesplagg. Detta minskar darfor efterfrégan av Falks produkter.

Dagligvaruhandeln stéller allt hogre krav pa sina leverantorer. De vill ha féarre leverantorer
som kan leverera ett bredare sortiment. Darfor har Falk bland annat tvingats till att aven sdja
dven andra non-food produkter. Produkter de har valdigt sma marginaler pa men som &r ett
maste for att behdlla kontraktet och kunna fortséitta leverera sina karnprodukter till sina

kunder.



1.4 Strategi

Det ar svart att sétta upp langsiktiga ma inom dagligvaruhandeln och darfor arbetar man mer
kortsiktigt och budgetstyrt. Fér dessa mogna produkter inom denna mogna bransch ar det en
hard priskonkurrens, vilket i sutandan leder till att kunden far lida eftersom kvaliteten blir
samre. Kvaliteten tenderar att bli samre eftersom priskonkurrensen leder till att man jagar

lagre inkOpspriser och darmed tummas det pa kvaliteten.

For tillfalet & Falks viktigaste del i strategin att komma in pa den expanderande baltiska
marknaden. Darfor har de startat upp i Finland dér storsta finska dagligvarukedjan Kesko och
svenska ICA har gétt ihop och skall penetrera de baltiska landerna.

Inom den svenska marknaden befinner sig Falk och deras konkurrenter i en forsvarsstalning
pa fackhandeln. Marknaden &r uppdelad och man férsvarar sina marknadsandelar och kunder.
Detta gor det svart att bearbeta nya kunder. Om Falk forstker komma med en ny produktlinje
och bearbeta en ny kund kommer den konkurrent som har kunden inom kort skaffa denna
produktlinje for att inte Falk skafain en fot. Vice versafungerar det likadant att man kopierar

av varandra.

Pa dagligvaruhandeln ser det ut pa ett lite annat sitt dar man dagligen gor bestk for att
bearbeta nya kunder. Man forstker aven kommain med nya produktlinjer, nytt till varen 2005
ar bordstabletter, grytlappar, handdukar och liknande produkter.

Slutligen kan man saga att Falks grundlaggande strategi ar, och alltid varit, att skapa och
bibehdlla starka kundrelationer. Konsekvensen av detta blir att man inte bara arbetar mot
personen som & inkdparen eftersom det finns risk att denna person slutar. Man forsoker
darfor arbeta in en relation med t.ex. assistenten, telefonisten eller liknande. Detta for att
bredda relationen med kunden och fa Falk som det sdvklaravalet.

1.5 Problemformulering
- Vad & framgangskonceptet for att bibehdla och forbattra kundrelationerna i en snabbt
foranderlig dagligvarubransch med standigt nya hot for ett foretag med mogna produkter?



- Vad ér det viktigaste i kundrelationen i en mogen bransch?
- Hur mycket betyder de personliga relationerna kontra andra variabler som pris, sortiment

service etc.?

1.6 Hypotes

De tva grundléggande hypoteserna vi vill lagga fram och de grundldggande antagande vi har,
& tvd av de tre sitt som enligt Porter, ett foretag kan konkurrera med. Dessa &r
grundstrategierna  eller generiska strategier. De tva vi valt att fokusera pa ar
lagkostnadsstrategi och differentieringsstrategi. Det vi utgar fran i var hypotes & alltsa att det
a nagot av pris eler differentiering som & det viktigaste pad den mogna marknaden. Det

tredje sdttet man kan havda sig gentemot konkurrenterna ar enligt Porter genom fokusering.

1. Ar det kunden efterstravar enbart priset? Manga har den teorin om att det enda som
styr en mogen bransch &r priset. Kunden gér dit det &r billigast och bryr sig inte om att
de méste byta leverantor. Detta forutsétter att transaktions- och kontraktskostnader &r

o

laga.

2. Den andra méjligheten vi ser & att det bara & de som kan differentiera sig pa rétt sétt
som behdller sina kunder. Det spelar ingen roll for kunden om priset ligger lite hogre
utan de & beredda att betaa for att fa extra service, narmre relationer, snabbare
leveranser etc. Man betalar gérna lite mer for att behdlla en viss leverantér pa grund av
god kontakt och bra historik med foretaget.

Det vi tror vi kommer att fa svar p&i denna uppsats ar &t vilket hall det lutar &. Ar den mogna

marknaden bara prisstyrd eller spelar langvariga relationer nagon roll?

1.7 Syfte

Syftet med var uppsats & att genom en teoretisk och empirisk diskussion understka hur man
ska behandla sina kundrelationer med sina aerforsdljare i en mogen bransch, i detta fall
sytillbehor. Vi kommer &dven att titta pa om Falkgruppens nuvarande strategi, nar det galler

dess relationer, & hallbar for fortsatt samarbete.
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1.8 Avgransningar

Vi har begrénsat oss till att enbart titta pa den svenska marknaden. Dels pa grund av att amnet
inte ska bli for omfattande men ocksa for att &rsredovisningar samt annan
foretagsinformation, gallande deras samarbetspartners utomlands, inte far lamnas ut av
Falkgruppen. Vi kommer i uppsatsen ndmna vissa delar av foretaget i utlandet fOr att det skall
bli l&ttare att forsta helhetsbilden.

Vidare har vi lagt storst fokus pa dagligvaruhandeln, da det & har som de mest komplexa
problemen forekommer. | enkdtundersokning vi skickat ut till Falks kunder kommer &ven
fackhandeln vara inkluderad. Detta for att vi skall kunna se skillnader mellan
dagligvaruhandeln och fackhandeln, for att senare kunna dra paraleller mellan de olika

kundgrupperna och hur respektive kundgrupp vill att relationen med Falk skall vara.

Falk har 3000 olika kunder bara i Sverige. Det & omg¢jligt for oss att understka vad varje
kund tycker om Falk och dess relation. Vi har darfor gjort ett urval av dessa och valt ut cirka
100 stycken som fatt tadel av enkaten.

1.9 Malgrupp

Véar uppsats riktar sig till ekonomistudenter inom framfor allt Strategi och Styrsystem. Men
aven till andra studenter som finner detta &mne intressant, studenter som vill lasa om
relationer mellan kund och foretag pa en mogen marknad. Vi anser &ven att denna utredning
kan vara relevant for vart fallforetag, Falkgruppen, da det & svart att ta fram langsiktiga,
hallbara strategier inom dagligvaruhandeln. Falk har inte genomfort nagon storre,
professionell kundundersokning bland sina kunder under de senaste tio aren. De saknar darfor
i vissa fall aktuell information, vad géller de olika kundernas efterfrégan samt vilka typer av
relationer de foredrar. Efter de intervjuer vi har gjort pa foretaget verkade Falk mycket
angelagna om att ta del av var fardiga uppsats och tyckte att det skulle bli mycket intressant
att fatadel av var studie.
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1.10 Modell av ar betsgangen

Teoretiska problem
*Produktlivscykeln har
plattats ut.
*Branschen ar i ett
moget stadium.

Vad ar framgangskonceptet pa en mogen marknad
Vad &r det viktigaste i relationen
Pris kontra relationer

Kundundersdkning

intervjuer
litteratur |::>
analys

«
PRIS?

Figur 2. (Egenritad)

Praktiska problem
* Konkurrens fran lagpriskedjor.
* Qviss famtid om hyllplats.

* Man lagar och syr klader sjalv
i mindre utstrackning

Problem

Frageformulering/
syfte

Hypotes

Y
RELATIONER?
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2. Metod

| kapitel tvd motiverar vi val av @amne och metod. Vi vill dven visa vart angreppssitt pa
problemet. Dérefter redovisas tillvagagangssattet vid insamling och bearbetningen av data,
foljt av en diskussion rorande kallkritik.

2.1Val av fallforetag

Vi har valt att skriva om strategier i mogna branscher. Nér vi bestamde oss for amnet s satte
vi oss ner for att diskutera vilka fallféretag vi hade att vdlja mellan. Vad finns det for
produkter pa markanden som befinner sig i en mogen bransch och vilka foretag finns det som
sédljer dessa "mogna’ produkter? Foretaget skulle helst ocksa befinna sig i nérheten av Lund
SA att vi lattare skulle kunna fa den information, access vi var i behov av. Dels genom fysiska
intervjuer med relevanta personer pa foretaget men dven for att ett foretag som ligger hér i
nérheten kanske aven har sina kunder i omrédet. Kunderna &r intressanta ur den synvinkeln att
man kan fa ut mycket information av dessa, om hur de tycker att relationer, leveranser, priser
m.m. fungerar mellan foretaget och kunden. Detta ledde oss fram till foretaget Falk eftersom
sybehor & en mogen produkt pa en mogen marknad.

For att fa reda pa vilken strategi man skall anvandasig av i en relation med kunder i en mogen
bransch har vi valt att fraga Falks kunder om de tycker att relationen fungerar pa ett
tillfredstéllande sétt idag och hur de eventuellt Onskar att relationen skulle fungera i

framtiden.

Darfor har vi gjort en féltstudie hos kunderna dér vi satte ihop tva olika kvantitativa
undersokningar, for att ha ndgot att utgd ifrén innan vi borjar skriva De tva olika
undersokningarna vi gjorde var enkadtundersokningar. En vars fragor riktade sig till
fackhandeln och den andra vars fragor riktade sig till dagligvaruhandeln. Vi delade upp
undersokningarna i dessa tva delar for att fackhandeln och dagligvaruhandeln inte har sasmma
sorts utbud i sina butiker och de har heller inte samma sorts slutkonsumenter. En annan viktig
skillnad &r att leveranssystemet inte fungerar pa samma satt hos dagligvaruhandeln som hos
fackhandeln.
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2.2 Bakgrund till val av metod

Metoden & av stor betydelse vad betréffar uppsatsens trovardighet och relevans. En bra
metod 6kar sannolikheten till att resultaten blir sa tillfredstéllande som méjligt. Det finns
inom metodiken kvalitativ och kvantitativ metod och det finns inget som séger att man inte
kan anvanda bada metoderna da dessa kompletterar varandra bra och ger undersokningen
storre trovérdighet. Dock ska dessa passa val in med problemformuleringen. (Holme &
Solvang, Forskningsmetodik, 1997).

Efter att vi hade formulerat vart problem ansdg vi det nodvandigt att anvanda oss av bada

metoderna for att kunna fa en storre bredd och djup av vér studie.

2.2.1 Kvalitativ metod

Kvalitativ metod bestér av manga olika metoder och tekniker for insamling av information,
och kan mer ses som ett samlingsbegrepp for tillvagagangssitt som kombinerar foljande fem
tekniker: direkt observation, deltagande observation, informant- och respondent intervjuer

samt analys av kéllor.

Kvalitativ metod innebdar en mindre grad av formalisering. Metodens framsta syfte &r
forstdende. Det centrala arbetet i denna metod bestar av att genom olika insamlingssétt fa en
storre informationsbredd och dérigenom en djupare forstelse av problemet. Det priméara

kannetecknet for denna metod &r nérheten till den kallavi hamtar var information fran.

Fordelen med kvalitativ data och dess metoder &r att de ger en helhetsbild vilket ger en 6kad
forstaelse for sociala processer och sammanhang. Den narkontakt som sadana metoder skapar
hjalper lasaren att fa en klarare bild av aktorsperspektivet och ligger sedan till grund for
teoribildningen. Nackdelen & dock att man endast undersoker fa enheter. Det & svart pga
resursskdl samt svérighet att fa dverblick av informationen nér man tittar pa ett stort antal
enheter. (Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997).

Det kvalitativa undersdkandet i var uppsats har bestétt av personliga intervjuer pa Falk pa

deras huvudkontor i Vellinge. De personer vi mest varit i kontakt med &r Torbjérn Falk, som
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ar &gare och mycket aktiv i féretaget, samt Peter Falk, som for nérvarande ar vice VD men
som tidigare jobbat inom manga olika avdelningar. Innan dessa méten har vi varit noga med
att forbereda oss med rikligt med fragor. Forutom dessa personliga méten har vi vid vissa

tillfallen suttit och arbetat med uppsatsen hos Falk for att ha svaren nératill hands.

For oss har det aven varit viktigt att alla i gruppen varit med vid de tillfélen vi har motts.
Detta for att vi ska kanna att vi uppfattar rétt i intervjuerna och kan diskutera med varandra
efterdt vad som har sagts. Accessen och kvaliteten pa Falks informations har varit hog och vi

har alltid fatt snabba svar nér vi frégat viaemail eller per telefon.

2.2.2 Kvantitativ metod
Den kvantitativa metoden utgdor en mycket stor del av dagens forsknings- och
utredningsarbete nér det géller samhéllsvetenskap.

Denna metod kénnetecknas av att vara mer formaliserad och strukturerad &n den kvalitativa
och &r betydligt mycket mer préaglad av kontroll fran forskarens sida. Vidare & upplaggningen
och planeringen selektiv och det forekommer ett avstand i forhallande till informationskéallan,
vilket & nodvandigt for att kunna gora formaliserade analyser, jamforelser och préva om de
resultat vi kommit fram till passar in pa samtliga enheter vi onskar att utreda. Statistiska
métmetoder spelar en central roll i analysen av kvantitativ information. (Holme & Solvang,
Forskningsmetodik, 1997).

| var undersokning utgick vi till storsta delen fran den kvalitativa metoden. Da vi inte hade sa
mycket kunskap om varken sybranschen eller Falkgruppen bérjade vi var undersdkning med
en rad intervjuer med bade Torbjérn Falk samt hans son Peter Falk. Efter vara intervjuer
tyckte vi inte att vi hade tillrackligt med information gallande foretagets kundférhallanden
och bestdmde darfor oss for att utféra en kvantitativ studie av detta genom en

enké&tundersokning som vi skickade ut till cirka 100 av Falkgruppens kunder.

2.3 Tillvagagangssatt vid personliga intervjuer
Vi har aven genomfort intervjuer med persona pa Falk. Denna empiridel & mer kvalitativ

vilket har gjort att vi har fatt en djupare insyn i foretaget. Vi har besokt Falk ett antal ganger
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under hosten och fatt en rundvandring pa foretaget. Vi har fatt se alla deras produkter vilket
har hjdpt oss i vart eget fatarbete. Vi har aven haft stéandig telefonkontakt med Peter Falk
under uppsatsens gang. Vi har fatt tillatelse av honom att ringa och stélla fragor precis nar vi
vill. Detta har varit mycket positivt under arbetets gang och gett oss en valdigt brarelation till
Peter och Falkgruppen.

For att personalen/intervjuobjekten pa Falk skulle vara sa val forberedda som majlig pa vara

funderingar sd mailade vi fragorna négon dag innan vi hade bokat in vara moten.

2.4 Tillvagagangssatt vid kundunder sokningar

Vi har valt att gbra en kvantitativ undersokning av Falks kunder. Detta eftersom vi léttare
skulle kunna jamfdra de olika kundgrupperna, dagligvaruhandel och fackhandel. En annan
fordel med vart kvantitativa val var att trots att vi hade en begransad tidsaspekt, skulle vi fa
tillréckliga svar for att kunna dra generella dlutsatser. Fragorna vi stéllt & vadigt enkla och
raka men samtidigt blir svaren innehallsrika. Vi har gjort enkéaterna sa enkla och l&ttforstéliga
som majligt for att det skall ga sa snabbt som m6jligt for respondenten att fyllai formul &ret.
Detta anser vi Oka svarsfrekvensen, da farre personer skulle ha tagit sig tid att fylla i
formul&ret om det hade varit mer djupgaende och tidskravande.

2.4.1 Under sbkningen

N&r sista leveransen for veckan skickades ut fran Falk under vecka 48 bifogades tio
undersokningar vardera till tolv sdljare. Sex sidljare fran dagligvaruhandeln och sex sdljare
fran fackhandeln valdes ut for att det skull bli en jamn fordelning. Dessa hade valts ut av Peter
Falk vilka blev de som representerade de storsta och viktigaste omradena. Mandagen i vecka
49 kom undersokningarna ut till saljarna. Séljarna, som besoker cirka atta kunder per dag, fick

nu i uppdrag att dela ut undersokningen samt ett frankerat svarskuvert till tio kunder vardera.

De tva olika undersokningarna skiljer sig a i omfattning. Detta eftersom den personliga
kontakten i dagligvaruhandeln & betydligt mindre an i fackhandeln. Dock har vi en del fragor
som & samma i de olika undersdkningarna, detta for att vi lattare ska kunna jamfoéra

resultaten med varandra.
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2.4.2 Under sbkning av dagligvar uhandel
Fraga 1-4 bestar av enkla kryssfragor for att vi ska fa en grundidé om hur va kunderna kanner
till Falk och deras produkter. Dessa frégor ar:
1. Vilka av Falks produkter siljer ni? Svaren man kan véja pa & sybehor, hdrmode,
vintertextil och garner.
2. Kéandedu till att Falk distribuerar ala dessa produkter? Ja- nej
3. Jag hade gérna sett mer av Falks produkter i butiken? Ja- nej
4. Vid”ja' i safall vilka? Svaren man kan valja pa ar sybehor, harmode, vintertextil och
garner.
Pa detta sitt tacker vi upp en rad praktiska fragor som vad butiken i fréga sdljer, deras

kunskap om Falks produktgrupper och om intresse for fler produkter finns.

Efter detta kommer del tva i undersokningen. Den bestdr av atta positiva pastaenden som
respondenten skall ta hansyn till. Ett exempel pa ett pastéende &r " Vi upplever att Falk stravar
efter ett 1angsiktigt samarbete”. Dessa positiva pastaenden beskriver ett idealforhalande till
kunderna utifrén Falks synvinkel. Kunden fé&r nu svara pa en fyrgradig skala till vilken grad
de haller med om pastéendet. De svarar 1 om de inte als hadller med och 4 om de helt och
hallet hdller med om pastéendet. Anledningen till vaet av en fyrgradig skala & att man
pabjuder kunden att ta stallning. Vid exempelvis en femgradig skala har alltid kunden valet att

stéllasig neutral d.v.s. i mitten.

For att fa nagot att stélla svaret mot har vi tillfért undersokningen ytterligare en dimension,
vilken & hur viktigt respektive pastédende ar for samarbetet med Falk. Aven hér far man fyllai
p& en 4-gradig skala. Anledningen till att vi har med detta moment &r att vi vill fa ett
perspektiv till deras angivna svar. Exempel: Fak far hogt betyg pa pastaendet men det & inte
sa viktigt for kunden i deras samarbete. Slutsatsen man nu kan dra & att man kan lagga
mindre tid pa just denna aktivitet. Ett motsatt exempel & att man har runt tre i snitt pa
pastaendet, vilket kan ses som tillfredstdllande, men de har hogsta prioritet for samarbetet
d.v.s. fyrai hur viktigt det & for samarbetet. Slutsatsen blir da att man ytterligare ska forsoka
att forbéattra aktiviteten.

Slutligen i undersokningen har de mgjlighet att fyllai spontana kommentarer och delge tankar
och fordlag till forbéttringar for samarbetet med Falk.
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2.4.3 Under sokning av fackhandel

Undersokningen till kunderna inom fackhandeln & av lite annorlunda karaktér. Detta
eftersom man har en mer personlig kontakt med kunderna har. Forsta delen & upplagd pa
samma sétt som tidigare med péstdende, grad av instdmmande av pastéendet och vikt for
samarbetet. De atta forsta pastéendena & samma pa de olika undersokningarna, men pa denna
tillkommer 13 ytterligare. De &ta som & lika har vi for att senare gora jamforande studier

mellan de tvd marknadskanal erna.

Del tva och tre i undersdkningen ha vi gjort av den anledningen att Fak inte &r
marknadsledande inom fackhandeln. De vi vill f& fram & vad som hade gjort att man
handlade mer av Falk samt hur de stér sig i konkurrensen. For att mata vad som hade ckat
kopfrekvensen stéllde vi frégornatill vilken man kdpen hade 6kat om man fran Falks sida:

1. Forbéttrade prispolicyn

2. Utokade sortimentet

3. Forbéttrande servicen

4. FOrbéttrade de sociala kontakterna.

| konkurrengidmforelsen fick kunderna forst och framst fyllai vilken konkurrent man valt att
jamfora Falk med. Efter det kommer det Sju pastéenden dar man skafyllai om Falk &r:

1. Klart samre

2. Nagot samre

3. Négot béttre

4. Klart béttre
Detta svarar man pai forhdllande till den konkurrent man valt att jamféra med. Slutligen finns

det &ven hér plats for spontana kommentarer till forbattring.

De bada olika undersokningarna har samma forséittsblad dar vi beskriver syftet med
undersokningen, presenterar oss sjdva och vart val av amne. Dessutom, for att locka fler till
att svara, har de majlighet att fyllai adress och namn och &r pa sa sétt med i utlottningen av en
"julklapp” fran Falk till ett varde av 500 kr. De har givetvis méjligheten att vara anonyma.
Slutligen tackar vi for deras tid samt |amnar relevant kontaktinformation om de har nagra

fragor.
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2.5 Eget faltarbete

Vi har d&ven gétt runt i olika dagligvarubutiker och fackhandelsbutiker i Malmo och Lund for
att se hur deras avdelningar ser ut. Deras produkter som séljsi dagligvaruhandeln ingar under
butikernas specialavdelning. Vi har ocksa genomfort detta for att kunna se vilka konkurrenter
som finns i samma affar. N&stan alla butiker vi har varit i har haft Falks sybehdr, medan vissa
aven haft de andra produkterna, hdrmode, vintertextil och garner. Manga butiker har varken
vintertextil eller garner, men de flesta har sybehdr och harmode. Det som vi mérkt &r att det
altid varit Falks sybehor i butikerna, men inte Falks harmode. Det har istéllet varit ett mérke
som heter Beauty Care som distribueras av ett foretag som heter Gaggs.

Det har varit mycket givande for oss och valdigt larorikt att aka runt och tittai olika affarer.
Detta gav oss ett storre djup och forstaelse for hur det fungerar i praktiken och aven majlighet
att talamed afférsinnehavarna om Falk, branschen, framtiden etc.

2.6 Kallkritik

Borjar man titta pa de kvalitativa undersokningarna vi gjort, med i forsta hand intervjuer,
finns det altid en risk att kallorna & paverkade. De personer vi varit i mest kontakt med,
Torbjorn Falk och Peter Falk, har ju sin instalining och attityd till sitt eget féretag. Manniskan
beter sig ofta rationellt vilket leder till att man kan ha svart att se sina svagheter. | den
information vi fatt fran Falk finns det givetvis lite av internperspektiv och inte som om
intervjuobjekten varit utomstaende observatorer. Vi ska dock papeka att var uppfattning ar att
Falk Oppet delat med sig av sina styrkor sdval som svagheter. De har mycket sakligt framstallt

branschen, problemen, framtidsplaner etc. och gjort var forstaelse valdigt bred.

| kundundersokningar finns det alltid vissa risker till att svaret inte blir korrekt. Det forsta var
att Falk valde ut de sdljare som skulle dela ut undersokningarna vilket leder till att inte ala
sdljomraden tacks. Efter detta hade dessa sdljare mojlighet att dela ut till vilka kunder de ville
vilket kan ha lett till att mindre n6jda kunder medvetet valts bort. Ytterligare problem som
kan forekomma &r att den som & ansvarig for specialavdelningen kanske inte & den som &

ansvarig for inkdpen dar.
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Tva andra mer generella fel i undersokningar kan vara risken att respondenten missforstar
fragorna, &ven om vi gjort alt for att gora de sa pedagogiska som méjligt. Slutligen kan man
pdpeka att det mojligtvis & en viss typ av manniskor som har falenhet att fylla i en
undersokning, detta & dock en spekulation.

2.6.1 Reiabilitet

Informationen som anvands i undersokningen ska vara sa palitlig, eller reliabel som majligt.
Hog reliabilitet forekommer da vi genom olika och oberoende métningar av en och samma
foreteelse far fram samma eller liknande resultat. Reliabiliteten innebér altsa att minimera
systematiska avvikelser samt felaktigheter och spelar darfor storst roll inom den kvantitativa
metoden da denna bygger pa statistisk data.

| var kundundersokning har vi varit noga med att fa en sa hog reliabilitet som mojligt. Darfor
har vi tittat narmre paled i processen som kan ge |3g reliabilitet och forsokt att undga dessa i
hogsta man. Det forsta galler séva utskicket av enkaten och de svarspersoner den riktar sig
till. Det var viktigt for oss har att svarsalternativen var tillrackligt uttdmmande och att
svarspersonerna forstod intentionerna med fragorna. For att vi skulle fa hog reliabilitet sag vi
till att frégorna och svarsalternativen var |éta att forsta for alla och de var pedagogiskt

uppbyggda.

En annan viktig faktor & att enkaten kommer till rétt person, vilket i vart fall var védigt
enkelt. Detta eftersom det oftast & en person som har hand om specialavdelningen i en butik
och ofta & véldigt insatta i denna. Detta leder till att alla respondenter vet vem Falk & och
kénner till deras produkter vél. Problem kan dock vara att det & sdljaren som delar ut
undersokningen samt att vi erbjuder att vara med i utlottningen av en present om man fyller i
enkéaten.

Det sista steget som ar viktigt for reliabiliteten & att man & noggrann med inlasningen av
informationen och att man kan |dsa av den pa rétt sétt. Vi har darfor varit noggranna med att
fa siffrorna rétt i bearbetningen och forstka att tolka resultatet pa ett riktigt sétt. Dock &r inte
reliabiliteten irrelevant inom den kvalitativa metoden, da man for att uppna en hog validitet
aven maste setill sa att reliabiliteten & hog for att fa en sa korrekt undersokning som méjligt.
(Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997)
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| en kvalitativ undersokning &r det forskarens egna idéer och tankar som &r centrala, darfor ar
det viktigt att forskaren &r kritisk mot det egna materialet. Var kvalitativa understkning har
bestdtt av intervjuer som vi sjdva tolkat, vilket kan paverka resultatets paitlighet (Patel &
Tebelius, Grundbok i forskningsmetodik, 1987). Man kan dock oka reliabiliteten genom att
noggrant dokumentera tillvagagangsséttet och atgarder som gors under skrivandets gang.
Forutom detta har vi kunnat diskutera sinsemellan eftersom vi & tre stycken i var
uppsatsgrupp. Detta har &ven varit till fordel da vi under intervjuerna kunnat fora

anteckningar allatre och tackt dver varandra for att inte missa relevant information.

En fordel med personligaintervjuer &r just att man kan stéllafragor tills vi forstod eller tyckte

att fragan var tillrackligt belyst utifran var frégeformulering och vart syfte.

Ett problem med en kvalitativ metod &r att forskaren kan uppfatta en situation felaktigt eller
missforsta respondenternas motiv och signaler. For att forbéttra reliabiliteten och &ven
undvika att uppfatta och tolka respondenten felaktigt sd antecknade vi allatre. Vi har forsokt
gora intervjun sa avslappnad som mgjligt och undvikt ledande frégor da det inte & bra om
respondenten kanner patryckning att svara pa ett visst sétt, vilket inte ssmmanfaller med hur
denne verkligen tycker eller kénner. (Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997)

2.6.2 Validitet

Validitet méter hur pass va métinstrumenten eller variablerna som vi valt oss av att anvéanda,
méter det vi avser att mata och kan ses som ett uttryck for franvaro av systematiska fel. Med
andra ord &r validiteten ett matt pa undersokningens giltighet. Man skiljer mellan intern och
extern validitet. Intern validitet innebar hur pass va verkligheten stammer Overens med de
resultat som undersokningen har givit. Den externa tittar istéllet pa den utstréckning i vilken
resultatet fran en viss undersokning &r tillampligt &ven i andra situationer 8n den undersokta,

dvs. hur generaliserbar den &r.

Intern validitet anses férekomma nér de fragor (vilka & vara métinstrument) vi stéllde till
respondenterna, méter vad de avser att méta. Intervjufrégorna ska vara formulerade pa ett
sadant st att de & sammankopplade till undersdkningens syfte. Bade nar det gdler vara

intervjufragor samt de som forekom i vara enkéter var vi noggranna med att formulera dessa
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pa ett enkelt och valstrukturerat sétt for att minska feltolkningar. Vid intervjuerna fragade vi
direkt respondenterna om de tyckte nagon fraga vi stéllde var oklar, men eftersom vi inte
kommer att finnas till hands vid ifyllningen av enkéterna var det héar valdigt viktigt att vara

tydlig redan frén borjan.

For att astadkomma en s hog intern validitet som méjligt & det viktigt att valja ut rétt
respondenter till sinaintervjuer (Andersen, Den uppenbara verkligheten 1998). Vi har darfoér
valt de personer som vi anser har mest kdnnedom om foretaget, namligen Torbjorn och Peter
Falk

For att bedoma den interna validiteten i undersokningen borjar vi att titta pa hur val svaren
dverensstammer med verkligheten. Vi stéllde oss fragan om det & hur samarbetet verkligen
fungerar man vill méta eller om det i &r attityderna, hur man uppfattas, man vill méta. Falk vet
mycket va hur deras system fungerar och de & medvetna om sina starka och svaga sidor
betydligt béttre &n sina kunder. Darfér har undersdkningen mer till syfte att visa kundernas
attityder till Falk snarare &n bekréfta det man redan vet. Man ser mer hur de uppfattas &n hur
de konkret fungerar. Darfér kan man fraga sig om undersokningen ger ett validerat svar
eftersom det kanske inte stammer ihop med verkligheten. Man kan &ven stélla sig fragan vad
som & meningen med svaren och i vart fall &r det att méata attityder och hur de uppfattas.

Extern validitet kan i sin tur delasin i inre och yttre generalisering inom omradet for extern
validitet. Den inre avser att slutsatser inom det studerade omradet kan dras medan den yttre
innebdr att slutsatser aven kan dras till andra situationer an den som studeras. (Alvesson &
Skoldberg, Tolkning och reflektion, 1994)

Tittar man pa den externa validiteten i undersokningen &r det svart att sdga sa mycket. Vi har
uppfattningen av att det kan finnas likheter eller tendenser till likheter for foretag inom
samma bransch, som star infor liknande hot samt har en mogen produkt. Vi har uppfattningen
att svaren kan anvandas inom detaljbranschen och de kan stdmma 6verens med kunders

uppfattningar av liknande produktgrupper
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4. Teori

Under detta kapitel kommer vi att beskriva de teorier vi tycker verkar vara relevanta och
vardefulla for uppsatsens andamal. Under analysavsnittet kommer sedan dessa teorier sta
som grund for var fortsatta utredning.

3.1 Branschanalysmed hjalp av Porters” Five Forces’

Vi har bl.a valt att anvanda oss av Porters Five Forces. Detta for att se vilka som & Falks
konkurrenter, vem som koper deras produkter, vad Falk har for leverantdrer, om det finns
négra potentiella intradare pa marknaden och om det finns nagra eventuella substitut
(Nygaard & Bengtsson, Strategizing, 2002).

Ar 1980 gav Michal E Porter ut boken ” Competitive Strategy” dér han diskuterar sina bidrag
angdende strategitankandet. Utgangspungten i Porters argument ar att foretagen forsoker
astadkomma konkurrensfordelar. Dessa skapas i sin tur genom att foretagen paverkar och
positionerar sig i forhalande till andra aktorer inom samma bransch, som till exempel deras
konkurrenter. For att uppna konkurrensfordelarna géller det inte bara att titta pa de interna
faktorerna utan de externa forhalandena ar minst lika viktiga for att skapa sig en 16nsam
strategi och man maste darfér utgd fran en anays av forhdllandet mellan branschens
nyckel aktorer.

Branschanalysen & ett viktigt steg nér det géler framtagandet av strategi da strategin kan
uppfattas som ett spel dar foretaget ska positionera sig pa ett specifikt sétt i forhalande till
sina konkurrenter for att uppna maximala konkurrenskrafter. Porters "Five Forces’ & en av
metoderna vid branschanalys och bestar av de fem konkurrenskrafterna: potentiella intradare,
leverantdrer, substitut, kdpare samt rivaliteten inom sjalva branschen. Nedan visas en figur for
att klargdra modellen som vi vidare kommer beskriva (Nygaard & Bengtsson, Strategizing,
2002).
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Figur 3. Porters” five forces’” (Grant, Contemporary Strategy Analysis, 2002, sid 72)

| mitten av figuren hittar vi sdva branschen som sen paverkas av fyra huvudsakliga
utomstéende faktorgrupperna (potentiella intrédare, leverantorer, kopare substitut).
Konkurrensintensiteten & en oerhort relevant del i avgorandet om vilka strategiska
mojligheter ett foretag inom en viss bransch har. Denna intensitet paverkar bade
prisutveckling, incitament till produktutveckling samt andra former av differentiering.

Rivaliteten mellan olika foretag & hog om branschen k&nnetecknas av:

« Manga leverantorer i oppen konkurrens som inte har avtalat fram ndgra specifika
beslut om konkurrensen eller fordelningen av marknaden utan det rader istéllet

narmare " full konkurrens’.

« P& marknader som standigt vaxer finns det utrymme for dem flesta att erbjuda
produktion samt forsdljning utan att det behdver betyda minskad omsdttning for
konkurrenterna. Men som i mogna branscher, dar tillvaxten stagnerar allt eftersom

marknaden méttas, leder detta till att konkurrensen intensifieras. Detta eftersom en
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fortsatt tillvixt av omsdttningen for varje enskild verksamhet sker genom att

marknadsandel arna maste 6ka pa bekostnad av konkurrenterna.

Hoga fasta kostnader vilka kréver fullt kapacitetsutnyttjande for att inte minska
foretagens omséttning. Detta leder till stor fokus da det géller att konkurrera hart for
att forsakra sig om ett fullt kapacitetsutnyttjande

Laga " switching costs” samt 1&g produktdifferentiering leder till att kunderna inte blir
lika lojala. Det & bade |&tt och kostar inte en formogenhet att byta 6ver till andra
produkter. Med andra ord blir leverantdrernas produkter mer utbytbara vilket leder till

en Okad konkurrensintensitet.

Den sista punkten som kan leda till hog rivalitet & uttradesbarridrer. Dessa kan
antingen vara hoga kostnader for att 1amna marknaden men det forekommer &ven
icke-ekonomiska barrigrer som t. ex divisionalisering. En stor divisionaliserad
verksamhet kan starkt kopplas samman med en produkt pa marknaden. Ett uttréde kan
darfor innebéra en stor identitetsforlust for hela foretaget.

Hoten fran potentiella intrédare, med andra ord nya akttrer, beror pa branschens

intradesbarridrer. Porter fokuserar pafoljande barridrer:

Stora skalfordelar & ett definitivt hinder for nya aktérer da dem star infor tva
mojligheter. Antingen maste de gora stora satsningar for att uppna samma
skalfordelar som redan befintliga verksamheter har eller sa kan de istédlet vdja att
gora mindre satsningar men da blir konsekvensen istédllet hogre kostnader.

Andra kostnadsfordelar som inte & relaterade till skalfordelar ar ett ytterligare hinder
for nya aktorer. Exempel pa kostnadsfordelar av denna form &r bidrag eller stéd som
man far av organ som EU och staten. Fordelar som erfarenhet, inlarning samt rutiner
som aktorer, som funnits pad marknaden lange, fatt under sina verksamma &r och &ar

nagot som vaxer fram med tiden och inte nagot som kan képas med pengar.
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De befintliga foretagen kan genom hog produktdifferentiering utveckla en stor

kundlojalitet vilket ocksa forsvéarar situationen hos de nya aktorerna.

Om man tittar pa sjéva investeringen for att komma in pa marknaden & bara den ett
hinder i sig galv da det kravs ett stort kapital for att finansiera maskiner, lokaler,
produktutveckling, reklam etc. Om det da redan finns starka aktérer inom denna
bransch pa marknaden maste galvklart annu storre satsningar goras for att lyckas med

sin etablering.

Ytterligare ett hinder som & av betydelse & "switching costs’. Detta innebar att
kunden vid bytet till en ersattningsprodukt kan drabbas av stora kostnader som den
nya aktbren gav kan bli tvungen att ta ansvar for vilket okar hotet for de nya

etablerarna

Nya etablerare & precis som de befintliga beroende av distributionskanaler.
Tillgngen av dessa kan innebéra en barriar dd man som ny aktér maste skapa ett
gynnsamt forhdllande med distributdren eller galv investera och upprétta ett eget
distributionsnét. Bada alternativen & kostsamma.

Inom vissa branscher kan staten vara ett hinder da den kan kréavatillstand, exempelvis

en licens.

Nésta konkurrenskraft som paverkar intensiteten & koparnas struktur i en bransch. Koparna,

dvs. konsumenter, dterforsdljare, kunder etc. kan pressa foretagen inom branschen och

darigenom skapa en intensivare konkurrens. Denna situation kan uppkomma d& marknaden

praglas av storkunder, sa att antalet kunder &r litet samtidigt som varje enskild kund koper

stora mangder. Vidare & det viktigt att koparna 18t kan skaffa sig information om priset samt

kvalitén pa de olika leverantorernas produkter.

Koparna kan "hausa’ upp konkurrensen ytterligare da det finns manga erséttningsprodukter,

om produktsegmentet generellt har 13g differentieringsgrad och om " switching kostnaderna ar

ldga. Den sista punkten nédr det géler koparnas forhandlingsmakt &: Om koparna séav

producerar till en marknad med |8g avkastning ger det kbparna motiv att pressa branschen nar

26



det galler priset genom att de sjalva & pressade av situationen pa sin egen marknad. Kdparna
kan ocksa ha storre anledning att pressa priset om den produkt de képer fran branschen i fraga
utgor en stor del av foretagets inkdp och kostnader for deras egen produktion. Koparnas
forhandlingsmakt kan stérkas ytterligare genom sdkallad, bakétriktad vertikal integration,

vilket innebar att kbparna koper upp sinaleverantorer.

Men det finns dnnu en relation inom Porters modell, nédmligen den som ror verksamheten och
leverantérerna. Dessa & starka om foretaget i fraga inte & nagon storkund eller om
informationen kring leverantrens erbjudande &r svartillganglig (detta galler specidllt pris och

kvalité) samt om erbjudandenainte & omedelbart utbytbara.

Den sista huvudkonkurrenskraften man tittar pa & substituten som existerar inom branschen.
Vid identifiering av substitut inom en bransch utgdr man fran koparperspektivet och
undersoker vilka direkta samt indirekta funktioner produkten har for kdparen och utifran detta
identifiera eventuella substitut. Det kan vara svart att avskilja substitut inom en bransch
eftersom foretagen inom denna producerar likartade produkter. Avgransningarna ar darfor
altid godtyckliga vid framtagningen av en konkret branschanalys. | de branscher som
karakteriseras av en mycket stabil tillgang samt efterfrdgan & oftast avgrénsningen av en

bransch mindre problematisk.

Substitut kan utforma outtalade standarder inom en bransch, bade nér det géller pris och
kvalitet. D&for & utvecklingen i branscher med bra substitut minst lika viktig som
utvecklingen inom gjélva branschen eftersom forbéttringar, produktutveckling etc. leder till att
kvalitén kan hojas samtidigt som priset pd produkterna kan sinkas. Detta kan leda till
forandring av standarden pa marknaden och urholkar vinstmarginalen i en bransch. (Nygaard
& Bengtsson, Strategizing, 2002).

3.2 Produktlivscykels- och relationer nas faser

For att ta reda pai vilket utvecklingsstadium Falks produkter befinner sig tankte vi anvanda
oss av produktlivscykelns faser. Befinner sig deras produkter i introduktionsfasen, i
tillvaxtfasen, mognadsfasen eller i nedgangsfasen? Falks karnprodukter har i ala fall klart
passerat introduktionsfasen och tillvéxtfasen. De &r idag mogna produkter som kanske till och

med befinner sigi en nedgangsfas.
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Produktlivscykeln & ett av de mest kénda marknadskoncepten. Modellen illustrerar fyra faser
dar produkten forst fods for att sedan ga igenom en forsdljningstillvéxt som i nasta steg gar
Over i ett mer moget stadium innan den i Slutskedet g&r ner eller helt forsvinner frén
marknaden. Nér det gédller PLC (produktlivscykeln) inom industrier (inte endast enstaka
produkter) har gava industrin ofta en langre cykel dn de enskilda produkterna da man
forhoppningsvis inom industrin utvecklar och satsar pa nya produkter. Ett exempel pa detta
inom syindustrin & produktionen och forsdljning av modebaserade varor som speciella
material, farger etc. Dessa & kopplade till samhéllstrenden och kommer darfoér att ha en
kortare PLC an hela textilbranschen da trenderna hela tiden foérandras for att senare eventuel It

aterkomma.

Produktlivscykeln bestdr av de fyra faserna introduktion, tillvaxt, mognad samt
nedgangsfasen. Vi kommer nu att ge en mer detaljerad beskrivning av dessa och sedan koppla
samman denna med Falks produkter.

Introduktionsfasen karakteriseras av att marknadspenetrationen ar 1ag. Produkten &r inte kand
p& marknaden @nnu och efterfrégan & begransad till tidiga anvandare med hoga inkomster
som har ett intresse och riskvillighet for att prova pa nya produkter. Eftersom vi talar om en
introduktion satsas stora resurser pa teknologin. Tavlingsteknologier forekommer samtidigt
som produktinnovationshastigheten & hdg. Om vi gar Over till den fardiga produkten ar
kvaitén ofta |3g, frekventa designforandringar forekommer i och med den standiga
utvecklingen nér det galler bade teknologi och design. Handelssituationen bestér av kopare
och sdljare i avancerade lander som & 6ppna och har mgjlighet att prova dessa nya produkter
och ser ett potentiellt anvandningsomrade. Det krévs ocksa att marknaden har den kunskap
som krévs om introduktionen handlar om mer komplicerade produkter inom t. ex
teknologibranschen. Vidare & kompetens hos arbetskraften en nddvandig resurs, antalet
konkurrenter & 1&gt eftersom andra foretag inte har hunnit "kopiera’ innovatorens produktidé

vid denna fas samt att man ofta etablerat speciella distributionskanaler.

Nér produkten i fraga gar in i tillvaxtfasen méts den av en 6kad marknadspenetration i takt
med att branschens produkter bli allt mer kanda. Den dominerande teknologin standardiseras
och man kan darmed halla lagre priser an vad man kunde goéra vid introduktionen. Till

skillnad fran foregaende fas fokuserar man héar pa att 6ka process innovationen och fa ut ett sa
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stort antal produkter som m6jligt for att bemota den dkade efterfragan. Man kan aven hallaen
hogre kvalitet pa sina produkter, da inte lika mycket kapital maste laggas pa teknologin.
Samtidigt har man har 1&rt sig av sina misstag och man kan darmed omférdela resurserna som
tidigare lagts dér.

Aven mgjligheterna till masskonsumtion finns. Detta & ett maste for att man ska kunna
generera tillrackligt med kapital och samtidigt koncentrera sig pa att utgifterna for
produktionen inte blir for hoga. Eftersom allt fler konkurrenter kommer in pa marknaden blir
etableringen samt forhdllandena med leverantorerna viktigare. Forfrdgan nar det géller de
mest populdra leverantbrerna blir storre i takt med att nya foretagsetableringar. Viktiga
nyckelfaktorer inom tillvéxtfasen ar fabriksdesign, bygga starka varumérken, fast produktions

utveckling, processinnovation samt distributionstillgangar.

Nasta stadium i produktlivscykeln & mognadsfasen vilken trader i kraft nér marknaden for
produkten méttas. Efterfrdgan kannetecknas nu av ett ersatt och upprepande kopbeteende
samtidigt har kunderna stor kunskap om produkten eller branschen och & darmed
priskandiga. Eftersom Gverkapacitet ofta uppstar nar man kommit in i den mogna fasen kréavs
en omstrukturering av produktionen som nu ger "long run”. Vidare &r det viktigt att borja leta
efter nya marknader som kan vara intresserade av produkten, ofta nyindustrialiserade lénder.
Ett stort fokus 18ggs kring att forsoka differentiera genom att stérka varumarket, kvalitén samt
att man forsoker "bunta ihop” verksamheten. Konkurrensmassigt blir man allt mer
koncentrerad pa priset da detta hela tiden maste jamféras med konkurrenternas. De
nyckelfaktorer som man brukar ta upp i samband med det mogna stadiet & sadana som &r
kopplade till kostnadseffektivisering (genom t.ex. l&ga input samt overhead kostnader,

skalfordelar samt kapitalintensitet), segmentering, differentiering samt innovation.

Slutligen kommer branschen/produkten in i nedgangsfasen, vilket innebar att populariteten
minskar i och med att nya marknader uppstar som innehdler nya substitut. Fasen
kannetecknas av en liten bade produkt samt process innovation. | samband med den kroniska
Overkapaciteten som rader tillsammans med att tillverkare och leveranttrer forsoker avsétta
sina produkter uppstar priskrig. Fektorer som kan bidra till framgang & laga
overheadkostnader, rationalisering av kapaciteten, urval av kopare och signalering. (Grant,

Contemporary Strategy Analysis, 2002).

29



3.2.1 Relationer inom de olika livscykelfaser na

Det aktuella stadiet i livscykeln tenderar att paverka hur man arbetar, behandlar samt
utvecklar sina relationer, framforallt de strategiska relationerna med sava kunder som
leverantorer. Vi kommer att koncentrera oss pa Falks kundrel ationer eftersom vi bl.a. gjort en
enkét som bygger pa detta samt att vi anser att det & det mest relevanta och intressanta efter
att vi studerat och fatt eninblick i foretaget.

Man kan anta att relationerna utvecklas i takt med gjélva branschen. Vi tyckte darfor det var
[ampligt, nér vi redan anvant oss av produktlivscykeln, knyta samman dennatill relationernas
utveckling for att senare kunna gora en klarare och djupare anadys av varan

enkatundersokning.

Hur bor man da generellt behandla relationerna och hur ser de vanligtvis ut genom livscykelns
olika stadier? | introduktionsfasen & den centrala frégan foljande: Varfor ska man agnatid at
att utveckla relationer? Denna fragestallning grundar sig i de forutsattningar som réder inom
introduktionsfasen for en ny produkt. Konsumenterna har liten erfarenhet av produkten
eftersom de flesta aktdrerna pa marknaden & nya. Déarfor har inte konsumenternalkunderna
nagra direkta krav pa dessa leveranttrer. Detta leder till att konkurrensen &r relativt 13g da det
endast finns ett fatal producenter pa marknaden och efterfrdgan darmed Gverstiger utbudet.
Trots dessa forhallande har man genom undersokningar kommit fram till att relationerna
redan har tenderar att vara ovanligt utvecklade och manga aktorer har borjat ett néra
samarbete. Detta har framforallt betydelse for foretaget i framtiden. Det & en mycket viktig
del i relationsbyggandet da relationer ocksa ska ses som en v&g till ett beroende som

forhoppningsvis ar fordel aktigt for bada parter.

Vid 6vergangen till nasta fas som &r tillvaxtfasen fortsétter efterfragan att stiga medan utbuds-
och priskonkurrens fortfarande ar 1&g. Branschen ar fortfarande ung, markeskannedomen liten
precis som lojaliteten till dessa marken. Den priméra orsaken till detta & saknaden av
erfarenhet hos marknaden vilket leder till att kunderna inte kan jamfdra de olika markena pa
ett rattvist sétt. Darfor uppstar ingen storre konkurrens pa marknaden &n i detta stadium.
Rivaliteten inom branschen & &ven den 13g pa grund av att inget foretag har funnit de
vinnande strategierna annu. Har borjar man nu forsta vikten av goda relationer. Darfor vill

man forsoka fordjupa och skissa upp planer for relationsutvecklingen. Denna & av stor
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betydelse nar branschen gér in i sin nasta fas, mognadsfasen. Det & en klar fordel att skapa
langsiktiga relationer och varna om dessa for att kunna 6verleva i framtiden. Detta eftersom
man har kommit till den punkten i livscykeln dér konsumenterna’lkunderna kan stélla hdgre

krav pa foretaget och dess produkter.

Hér borjar relationerna nu bli mer synliga allt eftersom de dyker upp mellan foretag som delar
samma strategier och som har viljan att offra resurser for dessa relationer. Alla forvantar sig

samma mal genom dessa relationer, namligen, att i framtiden kunna dra fordel av dem.

Under denna fas, mognadsfasen, 6kar konkurrensen och utbudet Gverstiger nu efterfragan.
Prisfluktuationer brukar vara en av de forsta konsekvenserna av en tkad konkurrens. Déarefter
& det vanligt att aktOrerna pa marknaden borjar se sig om efter strategier som kan hjalpa dem
att reducera kostnaderna. En strategi som man brukar tala om i denna situation ar
differentiering. Detta innebar att man istéllet for att fokusera pa kostnaderna lagger sina
resurser pa att titta 6ver sin verksamhet och hitta méjlig differentieringsomréden. Detta ska da
forhoppningsvis leda till ett Okat intresse angdende konsumenternas preferenser samt

undersokningar nér det galler hur och var relationer kan bildas.

Konkurrensen kommer dock inte bara bero pa priset utan det kommer ocksa att bero pa vem
det & som far gava”affaren” med kundernai takt med att konkurrensen dkar. K onsekvensen
av detta blir att manga aktorer pad marknaden nu kommer att borja identifiera nya mojligheter

som ligger utanfor deras nuvarande granser, géllande differentiering samt vardeskapande.

N& man natt mognadsfasen ar det strategiskt relevant att utveckla relationer i och med att
kampen om konsumenterna och kunderna okar. Bjerre och Hougaard tar &ven upp att den
mogna fasen Kkarakteriseras av en lag alternativt medelhdg priskonkurrens, hog
mérkeskannedom samt att ett rykte och erfarenhet existerar mellan leverantorer och kunder.
Forstar man att relationsbyggande samt bevaring av redan existerande kunder &r otroligt
viktig, da inser man ocksa att man inte har rad att forlora kunderna till en annan producent,
leverantdr eller dylikt. Mogna branscher har med andra ord ett starkt strategiskt intresse i att
utveckla samt upprétthdlla de befintliga relationerna. Pa grund av relationernas stora betydelse
ses de oftai mognadsfasen som en strategisk tillgang.
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| den slutgiltiga fasen, nedgangsfasen ses det inte som strategiskt intressant att investera och
fokusera pa nya relationer eller att expandera redan befintliga relationer da detta inte kommer
att forandra foretagets framtid. Man har namligen kommit till en punkt dér det inte finns négra
utvagar for att dverleva utan det gdller att pa basta méjliga satt fortsdtta sin verksamhet. Har
anvander man sig av strategier som gar ut pa att "mjolka ut” sa mycket kapital som majligt
innan verksamheten helt tvingas ldgga ner. (Hougaard & Bjerre, Strategic Relationship
Marketing, 2003)

3.2.2 Kritik mot livscykelmodell

Precis som de flesta andra modeller har livscykelmodellen flera brister. Forst och framst
varierar faserna fran bransch till bransch, och det kan darmed vara svart att avgora vilken fasi
modellen som en bransch befinner sig vilket leder till att fragor kring modellens anvandande

som planeringsinstrument for fOretaget uppkommer.

Ytterligare en nackdel med modellen & att en branschtillvaxt inte sker enligt en S-formad
kurva. En del branscher kan t. ex hoppa Gver mognadsstadiet och direkt ga fran tillvaxt till
nedgang. Ett annat alternativ &r att branschutvecklingen kan accelerera pa nytt nar de natt
nedgangsfasen och gaigenom en ny tillvaxtfas. Detta brukar kallas " rejuvenation”.

Vidare kan verksamheter paverka tillvaxtkurvan genom produktinnovation, processinnovation
samt ompositionering vilket bidrar till en utvidgning av de individuella faserna. Om en
organisation tar livscykeln som forutbestamd och given, stdmmer den inte Gverens med

gavforverkligande framtidssyner.
Aven konkurrensen kan se annorlunda ut i de olika branscherna vilket paverkar livscykeln d&
omfattningen av konkurrensen som &r forknippad med de olika faserna inte & homogen for

alabranscher.

Alla dessa invandningar mot livscykeln visar pa att det &r viktigt att ifrégasitta de strategiska

slutsatser som tillskrivs modellen.
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| dagslaget befinner sig sytillbehor i ett moget stadium. Dock kan man konstatera att sybehor
som produkt har en ovanligt 1ang produktlivscykel da introduktionsfasen borjade pa

stendldern.

Inom den langa kurvan ligger en stor mangd mindre och betydligt kortare livskurvor for olika
delprodukter under samlingsnamnet sybehor. Detta eftersom specialprodukter, modeféarger
samt olika typer material har betydligt kortare livslangd a@n sybehor da dem &r kopplade till
trender (Porter, Competitive Strategy, 1980).

3.3 Key success factorsi mogna branscher

Mognadsfasen har tva principiella implikationer for att uppna konkurrensfordelar. For det
forsta leder mognadsfasen generelIt sétt till att konkurrensférutsdttningarna minskar. Detta il
skillnad fran tillvaxtfasen som grundar sig pa kostnadsbaserade, istdlet for
differentieringsfaktorer. Konsekvenserna av denna 6vergang inom produktlivscykeln innebar
att key success factors, framgangsfaktorerna, andras och att kéllan till konkurrensfordelarna

skiftar. De fyra key success factors for mogna branscher ar:

1. Kostnadsfordelar. Har fokuserar man pa laga "overhead” —kostnader, laga
inputkostnader, skalfordelar och erfarenhet.

2. Segmentering. Man forsoker hitta segment pa marknaden dar det fortfarande finns
I6nsamhet och dér efterfragan & oelastisk. Svarar pa fragan: var ska foretaget

positionera sig?

3. Differentiering. Innebar att skilja sig fran konkurrenterna genom att forandra
produkter / produktutbudet pa ndgot sitt. Man forsoker oka differentieringen fran
galva produkten till andra vérdeskapande ”"drivers’ som t.ex. service och

paketl Gsningar.

4. Innovation. Den strategiska innovationen blir central da det géller att hitt nya

[Gsningar som tidigare inte har existerat.
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Svagare mdjligheter till konkurrensfordelar i mogna branscher kommer av féljande fyra
punkter:

* Minskad mgjlighet till differentiering, vilket &r ett resultat av 6kad kunskap om

branschen/produkten  hos kunderna, produkt standardisering samt |&gre

produktinnovation.

» Standardiseringen leder i sintur till att det & svarare att uppna kostnadsovertag.

» En vélutvecklad infrastruktur sammankopplat med narheten av méaktiga distributérer
kan resultera i angrepp och attacker mot foretag som arbetar med differentiering eller

nisch-segmentering.

» Sabarheten av kostnadsfordelar till vaxelkurser forandringar och framtrédandet av
|agkostnadskonkurrenter fran utlandet.
(Grant, Contemporary Strategy Analysis, 2002).

3.5 Konkurrensens upptradandei mogna branscher

Mognadsfasen infaler inte vid ndgon bestamd tidpunkt, utan & en konsekvens av att
marknaden méttas. | och med dvergangen till detta stadium forandras branschstrukturen och
far viktiga implikationer for konkurrensen i branschen. Det & darfor viktigt for foretag att
forsta att konkurrensen férandrar sig beroende pa var i produktlivscykeln man befinner sig.
Det & framfor allt den externa miljon, dvs. foretagets omvarld, som péaverkar
konkurrensforandringen. Detta synsdit kallas, industry organization-teorin  (Porter,
Competitive Strategy, 1980).

Porter presenterar i boken Konkurrensstrategier vissa speciella drag hos konkurrensen i
mogna branscher. For det forsta tar han upp att avtagande tillvéxt innebér storre konkurrens
om marknadsandelar. | en omvarld som karakteriseras av en avtagande och sunkande tillvaxt
blir konkurrensen mer pdataglig. Fortséttningsvis beskriver Porter relevansen av langsiktiga
relationer med kunder. Detta innebér att man standigt maste upprétthalla relationen genom t.

ex god kommunikation, erbjudande av olika slag samt sportevenemang som golftavlingar.



3.5B2B modellen

Fak sdljer inte sina produkter direkt till slutkonsument utan & snarare en producent som
sdjer sina produkter via olika distributionskanaler. Vi har darfor valt att titta pa B2B-
marknaden. Hur det gar till nér man séljer sina produkter genom olika dterforsaljare? Hur stor
marginal vill dterforsaljarna ha for att de skall fa sélja produkten genom deras kanal etc. B2B
modellen beskriver nér ett foretag enbart séljer sina produkter till ett annat féretag som i sin
tur sdljer vidare dessa till slutkonsument. Eller kanske de kopande féretaget anvander
produkten i sin egna produktion for att sedan sdlja till slutkonsument. Ex. Skruv —
biltillverkare — fardig bil — kund (Hougaard & Bjere, Strategic Relationschip Marketing,
2003).

3.6 Strategier i mogna branscher

Robert Grant diskuterar i sin bok, Contemporary strategi analysis, strategier som traditionellt
rekommenderas. Dessa & antingen "harvest” eller "divest” och & mest tilldmpliga om det inte
finns potential for framtida avkastning. Finns déremot potential for vinst eller avkastning
finns det andra strategier som kan vara intressanta. Harrington & Porter identifierade dessa
och de kan anvandas var for sig eller i kombination med andra (K.R. Harrigan & M.E. Porter,
Harvard Business Review, July- August, 111-20). Har foljer en redovisning av dessa fyra
faktorer.

Tvapassivaval kan goras:
e Harvest: Maximering av Cash-flow i existerande tillgangar genom att tka priset dar
det & mgjligt och minska kostnaderna genom rationalisering av antalet modeller,
kanaler, kunder etc. Undviker investeringar. Som namnet antyder skdrdas det sista ur

marknaden, detta & dock svart att implementera effektivt.

» Divest: Gor sig av med verksamheten i tid. Vid 6kad nedgéng i branschen blir det

annars svart att hitta kopare.
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De aktiva alternativen &r:
» Leadership: Forsoker att aggressivt ta marknadsandelar och ¢ka investeringarna i ex.
automatisering av produktionen. Man koper marknadsandelar och fabriker av

konkurrenter.

« Niche: Hittar segment med stabil efterfrégan dar viktiga framgangsfaktorer existerar.
Né&r man kommit in i marknaden byter man till |eadership-strategi.
(Grant, Contemporary Strategy Analysis, 2002).

3.7 Ansoff tillvaxtmatris

Igor Ansoff presenterade 1965 en modell som beskriver ett foretags strategiska val av
tillvéxtstrategier for en viss produkt. Han menar att ett foretag har fyra olika aternativ till
tillvaxt. Tre expansionsalternativ och ett diversifieringsalternativ. | figuren nedan visas vad

man ska gorai respektive situation (www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/).

Existing Products I ety
2
= harket Product
E Fenetration Development
Strateoy Strategy
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g
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=]
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x Strateoy gy
[ak]
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Figur 4. Ansoffmatrisen. ( www.market-modelling.co.uk/)

| rutan langst upp till vanster, marknadspenetration, finns en gammal produkt pa en redan
befintlig marknad. Expansion av en redan befintlig produkt kan ske enbart genom att tka
andelarna pa den nuvarande marknaden. Marknadspenetration & den minst riskfyllda
tillvaxtstrategin ett foretag kan anvanda sig av. | denna ruta letar man knappt efter nya kunder.
Man jobbar istallet mycket med att forsoka behdlla de gamla. Detta gors genom att
marknadsfora produkten for de befintliga kunderna, jobba for att stérka sitt varumérke m.m.

(www.marketingteacher.com).
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| rutan marknadsutveckling jobbar man for att bredda sin kundkrets med en redan befintlig
produkt. Detta sker antingen genom att borja sélja sina produkter i nya geografiska omraden
eller ocksa genom att forsoka sdlja sina produkter genom nya distributionskanaler. Att ha
utveckling av nya marknader som sin strategi kan vara bra. Detta om foretagets karnprodukter
riktar sig till alla ménniskor och inte baratill méanniskor i ett visst geografiskt omrade eller ett
visst segment. Foretag som ger sig in pa nya marknader utsétter sig ocksa for en hogre risk an
de som barainriktar sig pA marknadspenetration. Men for att ett foretag ska kunna utvecklas

s kravs det att man tar lite risker.

| den tredje rutan, produktutveckling, & det istdllet en ny produkt som utvecklas for den redan
existerande marknaden. Har vill man férsoka fa gamla kunder att kopa en nyutvecklad
produkt. Detta kan vara en produkt som &r relaterad till foretagets gamla produkter i form av
extra tillbehor till produkten de redan har. Det kan ocksa vara en helt ny produkt, men som
anda hor till dagens kunders verksamhetsomrade. Eller vill man forsoka fa de gamla kunderna

att kopa den "nyamodellen” av produkten.

Till sist har vi diversifieringsrutan. Diversifiering innebar att foretaget satsar pa helt nya
produkter pa en helt ny marknad. Denna ruta har av vissa ekonomiforskare kallats
"galvmordscellen”. Nér ett foretag tillverkar en helt ny produkt som ska sédljas pa en helt ny
marknad & kunskapen om bade produkten och marknaden begransad. Darfor innebar
diversifiering ocksa en hogre risk, men det kompenseras av att chanserna till hog avkastning

ocksa &r storre. (Www.quickmba.comy/strategy/matrix/ansoff/).
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4 Empiri

| foljande kapitel kommer vi att redogora for det empiriska material som vi samlat in under
uppsatsens gang. Har kommer en kort historisk bakgrund av Falk som foéretag samt av
sybehorsbranschen. Vi kommer dven att sammanstalla den empiriska fakta vi har fatt fran

kundunder skningarna.

4.1 Falk i Vellinge AB

Falkgruppen AB i Véellinge & en av landets ledande producenter och distributérer for sybehor.
Marknaden for sybehdr har genomgétt en omfattande forandring. Fran att enbart sdlt till
fackhandeln & numera dagligvaruhandeln en stor kundgrupp.

Broderna Falk grundades 1932 av bréderna Sven och Arvid Falk genom att de tog dver ett
tyggrossistforetag i Mamo. Pa den tiden bestod kunderna av industrier och ssmmerskor med
egna ateljéer.

Under 1950- och 1960-talet kom en svar tid for handlare inom textilbranschen. Detta ledde till
att manga grossister slogs ut och av de 50-tal som fanns da finns det nu bara 3-4 stycken kvar.
For att overleva de svdra tiderna blev Falks framgangskoncept att borja leverera till
dagligvaruhandeln. 1962 borjade de med denna distribution.

1975 overtog Arvid Falk sin brors aktier i foretaget och blev ensam dgare. Ett ar senare dog
Arvid och hans tre soner tog Over verksamheten. 1978 flyttade foretaget till nya lokaler i
Vellinge och sedan dess har de hunnit flytta en gang till samt byggt ut sina lokaler nagra
ganger, da de gamla var for sma. Man har dock den alra storsta delen av verksamheten kvar i
Velinge.

1985 sdlde tva av bréderna sina andelar till den framlidne finansmannen Fredrik Roos, som
aven &gde konkurrenten H S Josephson. Den aterstaende och tredje brodern, Torbjorn Falk,
behdll sina 52 % och var verkstallande direktor for foretaget. Ett par ar senare kopte Torbjorn
ut aven Fredrik Roos och &r sedan dess ensam &gare av foretaget.
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Ar 2002 bytte foretaget namn fran Broderna Falk till Falk i Vellinge AB, d& det inte var

broder som drev foretaget 1angre.

Idag & man ca 90 anstédllda varav 65 arbetar i Sverige. Koncernenomséttning 2003 var cirka
190 Mkr. Produktsortimentet & brett med ca 10 000 artiklar exklusive varianter sd som farger

patradar etc.

Falks inriktning & som namnts tidigare dagligvaruhandeln dér man & marknadsledande. 1dag
har man en andel pa mellan 60- och 70 % av sybehtrsmarknaden. Inom karnverksamheten pa
dagligvarumarknaden, sybehér, finns ca 20 produkter som & de produkter som & mest
frekventa, sdsom syndlar, sakerhetsndlar, svart och vit trad och saxar etc. Pa fackhandeln &r
man mindre och dér besitter man inte marknadsledarskap. Andelen av marknaden &r ca 20 %
(intervju med Peter Falk 8 december 2004).

4.1.1 Falks affarside
* FALK skall bearbeta den svenska och skandinaviska marknaderna
e FALK skal marknadsféra sybehor, harmode, garn och vintertextil till
marknadsanpassade priser.
* FALK skall tillfredstélla kundens behov av en hdg servicegrad.
« FALK skall bibehdlla och stérka kraften i FALK-profilen.

* FALK skall bearbeta marknaden genom egen séljorganisation.
(Dokument fran Falkgruppen i Vellinge AB)

4.1.2 Kundkontakt

Pa fackhandel ssidan finns det fyra sdljdistrikt med en sdljare i varje. Deras uppgift &r att skota
all kundkontakt och bokar i forvéag in moten ungefar var gétte vecka med respektive kund.
Genomsnittligt antal moten en séljare har per dag & cirka tre och varje méte tar mellan tva
och tre timmar. Under denna tid sker en "traditionell” forsdljning d.v.s. den personliga
relationen & viktig. Under dessa timmar ska sdjaren marknadsféra, demonstrera nya
produkter, séljain pa de befintliga produkterna, presentera kommande trender for exempelvis
garner och sist men inte minst ta en fika och jobba pa att stérka banden och den personliga
relationen. Falks konkurrenter arbetar pa ett liknande sétt.
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Dagligvaruhandeln ser annorlunda ut i bade strukturen och kundrelationerna. Pa denna sida av
forsdjningen finns nio stycken sdjdistrikt och totalt tolv sdljare. En sdljare besoker i
genomsnitt sex kunder per dag och deras uppgift ar att skéta om Falks hyllplats. Nar de
kommer till butiken fyller de pa i hyllorna med produkter som &r eller nérmar sig att ta slut.
Bestdllningar kan aven ha gjorts vid forra besoket eller direkt till Falk och da packas dessa
varor upp av séljarna. Inom dagligvaruhandeln &r Falks atagande service och att de skoter allt.
Personliga relationer kan @ven har vara viktiga men pa ett annat sétt eftersom att det &ven ar
viktigt att man inte syns, d.v.s. alt skéts av sig gav (intervju med Peter Falk 8 december
2004).

4.1.31nkop

Det &r for Falk extremt viktigt att man gor rétt inkdp vad gadler mangd, kvalitet, mode etc.
Detta eftersom pengarna & lasta sa lange. En missbergkning i modet kanske inte syns i
resultatet forran efter minst u manader. Forst ska beslut tas om vad som ska produceras eller
kopas in och efter det gors bestdllningen. Dérefter tillkommer en leveranstid pa ca fyra
manader fran Kina. N&r produkterna anlander till Sverige skall de sedan séljas vilket tar 6ver
en manad. Dartill tillkommer att de stora leverantdrerna ofta har 1ang kredittid. Likviditeten
blir sdledes viktig for Falk for att man ska kunnata ett 1&n o.s.v. Tackningsgraden maste dven

vara ganska hdg for att tacka den |anga ledtiden.

4.2 Empiri branschbakgrund

Na& och trad har funnits sa lange manniskan har haft behov av att snorpa ihop saker och ting.
Redan pa stenddern anvandes " sybehor” for att tillverka kléder av djurhudar. Till en borjan
gjorde man hal i skinnen med en vass sten, som fungerade som syl, for att sedan tré igenom
"tréden” (som da bestod av djursenor eller tunna strimlor av skinn) for att till sist knyta ihop
delarna. Kort darefter borjade man forfina somnadstekniken och anvande istéllet ndlar gjorda
av fiskben. Detta visar pa att sybehor som produktidé hade sin introduktionsfas redan pa
stenddern.

Fran jarndldern har man tittat de forsta fynden av metalindlar. Arkeologer har dven funnit

avancerade broderier fran bronsdldern vilket innebar att sybehdren redan da var sa pass
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utvecklade att man kunde gora fina textilarbeten. Stalndlen introducerades i Sverige fran Kina
dar de forsta fynden & daterade till drhundradena fore Kristus. Under samma period larde
man sig odla lin och kunde darmed tillverka textiltrad av lin. Denna anvandes fram till att den
amerikanska bomullstrédden etablerades pa marknaden och man kunde bérja en industriell

tillverkning av bomullstraden.

Naar av stal samt trad av bomull var rena lyxvaror innan man kunde bérja tillverka dessa
maskinellt. Nalframstallningen skedde pa ett hantverksmassigt sétt anda in pa 1800-talet. Nar
det gdlde traden borjade den maskinella tillverkningen i samband med den industriella
revolutionen i England i mitten pa 1700-talet. | och med revolutionen utvecklades en rad textil
innovationer som t.ex. spinnmaskinen ” Spinning Jenny”. Denna utveckling spreds till Sverige
forst hundra & senare. Utifran detta kan man konstatera att sytillbehdr befann sig i
tillvaxtstadiet i produktlivscykeln under 1800-talet (intervju med Peter Falk 8 december
2004).

4.3 Sammanstallning av enkater

Vi har valt att tafram olika fakta fér dagligvaruhandel och fackhandel. Nedan kommer det att
redovisas de svar vi fatt fran respektive undersokning. Svaren har rangordnats efter hur Falk
upplevs av respondenterna d.v.s. fran de alternativ som fungerar minst bratill de som fungerar
bast i samarbetet. | nedanstdende redovisning kommer inte alla siffror redovisas. Den

fullstdndiga resultatredovisningen finns i bilaga 3 och 4.

Svarsfrekvensen i dagligvaruhandeln var 25 av sammanlagt 50 utskickade enkéter d.v.s. 50
procent. Detta ser vi som en tillfredstéllande siffra men den statistiska sékerheten kan inte
styrkas. | undersokningen av fackhandeln var siffran nagot lagre med 18 svar av 50 majliga.
Vér uppfattning & att de tva undersokningarna gett oss tillracklig och relevant information
men man kan daremot inte sakerstélla den statistiska sakerheten

Géllande relevansen i att gora en bortfallsanalys tror vi inte det hade varit till ndgon storre
nytta. | stort sétt alla undersokningar drabbas av ndgon typ av bortfall, externt eller internt.
For att gora en analys maste man gora en beddomning av vilken typ av respondenter som inte

svarat. Sedan analysera vad de skulle ha for inverkan pa resultatet om denna grupp hade
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svarat. Vi har valt att inte gdin djupare i en bortfallsanalys eftersom vi anser att de inte skulle

ge oss relevant information och skulle vara svart att genomfora.

4.3.1 Dagligvaruhandel

Den forsta och kanske mest viktiga sammanstallningen vi gjorde var att vi rangordnade svaren
efter resultatet. Det som vi genast upptackte var att svaren generellt var hoga for Falk. Su av
atta pastéenden 1&g Gver trei snitt, utav fyra mojliga. De tre hogsta svaren, som lag mellan 3,7
och 3,86, var:

1. Vi upplever att Falk strévar efter ett 1angsiktigt samarbete. 3,86
2. Falk haller utlovade leveranstider. 3,79
3. Vi tanker behdlla Falk som leverantor. 3,70
4. Systemet med Falks distribution / lagerhdlIning fungerar bra. 3,68

Tittar man pa de svagare pastéendena ser man att &ven de & relativt hoga med undantag for de

sistai samanstallningen. Foljande tre hamnade | &gst pa listan:

5. Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner 3,67
6. Fak behandlar reklamationer pa ett bra satt 3,57
7. Vi hade 6nskat en produktkatal og fran Falk 3,32
8. Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare 1,74

| rangordningen av vikt finns det inte mycket relevant att némna. Alla upptagna pastaenden
har hog vikt for samarbetet och ligger mellan 3,33 och 4,0 i snitt. De 3 fdljande hade snitt pa
hela 4,0 och kan vara vérda att ta upp:

1. Systemet med Falks distribution / lagerhaIning fungerar bra. 4,0
2. Falk haller utlovade leveranstider. 4,0
3. Vi upplever att Falk stravar efter ett |angsiktigt samarbete. 4,0

Slutligen fanns det tillfalle for respondenterna att fylla i spontana kommentarer. Nagra hade
bara positiva utldtanden och ndgra hade forslag till diverse forbéttringar. Forst kommer vi

redovisa de positiva:
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Min relation med séljaren & mycket bra. Allt fungerar bra. Inga problem

Vi har en san brasdljare savi & sandjda. / Erika och Mattias. |ca kvantum

Jag & ndjd med samarbetet, det fungerar vadigt bral

Relationen & bramed séljaren.

Tycker samarbetet fungerar bra. Vi hade gérna mer produkter fran Falk men vi har inte
plats.

Bra som det &r.

Vet g. Tycker att allt fungerar som det ska.

Foljande kommentarer & forslag till forbéttringsdtgarder:

Att sdljaren tar kontakt med mig nér han/ hon kommer och packar upp
Se till att vi dltid har produkter for att fylla hylla. Fornya sina farger pa garner. Kora
ett vinter, host, var och sommarsort

Oftare besok. Punkt nummer 10 (produktkatal og)

4.3.1 Fackhandel
| undersokningen av fackhandeln var det fler pastéenden eftersom Falk arbetar nérmre dessa

kunder. Aven har var svaren relativt hdga med ett snitt pa alla 21 pastéenden pa 3,32. De fyra

hogst placerade svaren &r foljande:

A WD RE

Falk behandlar reklamationer pa ett bra sétt 3,85
Falk foljer upp sitt ansvar som leverantor pa ett bra sétt 3,71
Vi tanker behdlla Falk som leverantor 3,71
Vi upplever att Falks medarbetare har den kompetens som krévs 3,69

Foljande fyra hamnade langst ner pa skalan:

18. Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment 2,93
19. Vi hade handlat mer av Falk om dom hade ett bredare sortiment 2,86

20. Det forekommer séllan att vi vajer en annan leverantor p.g.a. Falks priser 2,71
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21. Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare 1,92

Vidare i rangordningen av vikt ligger ocksa i fackhandelsundersokningen vardena hogt éver
lag och relevansen i dessa svar ser vi som mindre angelagna. Daremot i jamférelsen mellan
svar och vikt kan man finna mer intressant fakta. Jamforelsen &r gjord sa att man ska kunna

avlasa var man har lagre véarde i svaret an i vikten fér samarbetet for kunden. Nagra av de

l&gst rankade &r:
Svar Vikt Differens
19. Falk héller utlovade leveranstider. 3,50 3,91 -0,41
20. Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment 2,93 3,50 -0,57
21. Falk har inom sitt omrade de produkter vi behdver 3,07 3,70 -0,63

Redovisningens nésta del ar tillvaxtbarometern dér man kan se vad som skulle leda till mer

inkop fran Falk. Resultatet av detta visas nedan:

Tveksamt om det skulle leda till fler/mer inkdp
Nej, skulle inte leda till fler/mer inkdp
Forbattrar prispolicyn 10%
Utdkar sortimentet 20%
Forbattrar servicen 14,20%
Forbattrade de sociala kontakterna 42,80%

| konkurrensanalysen har respondenterna fétt svara pa hur de tycker att Falk stér sig i
forhdlande till sina konkurrenter. Kunderna fick fyllai pa en skala mellan ett och fyra, dér ett
ar att Falk ar klart sémre an konkurrenten och fyra & att Falk &r klart béttre. Resultatet blev att
Falk ligger mellan "négot battre” och "klart battre” pa samtliga punkter. S& har fordelade sig

svaren:
1. Att man har kompetenta medarbetare 3,50
2. Att skapa goda relationer 3,45
3. Att erbjuda prisvarda produkter 3,36
4. Att man ser oss som en viktig kund 3,36
5. Att man & brapaatt informera 3,20



6. Produkternas egenskaper 3,18
7. Att erbjudaforstklassig service 3,18

Kunden hade aven mdjligheten att namnge den konkurrent de valt att jamféra med och det

kompl etta resultatet for dettafinnsi bilaga 4.

Slutligen foljer ett utdrag av spontana kommentarer da ala tar for stor plats och inte ar
relevanta for sammanhanget. For mer information hanvisas ater igen till bilaga 4. Utdrag ur

positiva kommentarer:

* Den resande som bestker mig ar vadigt kunnig och trevlig. Han kénner mig och vet
vad jag vill ha Han kommer med lagom intervaller och visar nyheter, liksom
bassortimentet. Mina fragor har han svar pa eller tar reda pa

» Perfekt samarbete! redan idag!

» Faks samarbete med mig &r bra, det beror pa bratillmétesgaende séljare.

»  Samarbetet fungerar alldeles utmérkt. Har lart kdnna manga medarbetare som man da
pratar med om det & ngt. Inga problem vid reklamationer heller (reklamationer
intréffar séllan faktiskt)

Fordag till forbattringsdtgarder:
* Produktkatalog, fargprover, leveranstiden & mycket viktigt, utbildning/ information
for var personal av Er, vilket skulle gora att vi sdlde mer av Era produkter.

»  Samarbete med sdljare fungerar bra, daremot & Falk daliga pa att halla ett frascht och
uppdaterat sybehdrssortiment.
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5. Analys

| analyskapitlet skall vi se hur val teorierna kan knytastill var empiri. Med utgangspunkt fran
vad vi har fatt fram genom enkatundersokningarna, intervjuerna med Falk och vart eget
faltarbete skall vi undersoka vad det kan finnas for strategier att anvanda sig av for Falk, dels

i nulaget men aven i framtiden.

5.1 Barnschanalys, Porters” Five forces’
Den analys vi nu kommer gora grundar sig pa Porters "five forces’. Vi kommer att ga igenom

varje del for att forsoka finna vilka som & de starkaste konkurrenskrafterna inom branschen.

5.1.1 Konkurrensintensitet i branschen

Rivaliteten inom branschen kan ses som hog. Inom dagligvaruhandeln rader det full
konkurrens om marknadsandelarna och har finns det stérst hot fran konkurrenterna. Pa denna
marknad & dock Falk marknadsledande och har darfor en stark stélining. For tillféllet finns
inte ndgra starka hot pa denna marknad men férhallanden @ndras snabbt. Inom fackhandeln ar
det lite mer indelat eftersom marknaden &r uppdelad och kunderna trogna sin leverantér. Falk
forsvarar sina stdllningar genom att ta fram samma produkter om en konkurrent
produktutvecklar. Kunderna & altsd méarkestrogna och sma skillnader i priser & inte det

viktigaste for kunderna.

Marknadsandelar kan inom denna mogna bransch enbart okas pa bekostnad av
konkurrenternas minskning. Detta eftersom marknaden inte blir storre. Viktigt for att forsvara
sina marknadsandelar & god kundrelation och snabb produktutveckling.

2 n

Tittar man pa " switching costs” for kunderna &r de valdigt sma. Detta gor att kunderna inte
forlorar pengar genom att byta leverantor. Inom branschen finns ett system som gar ut pa att
man erbjuder sig att kdpa upp det gamla lagret, stéller in egna hyllor gratis och ger rabatter i
borjan. Detta for att det inte ska blir htga kostnader for kunden att byta. Falk kanske forlorar
pengar i borjan men efter ndgot & kan ga med fortjanst pa kunden. P& sd sétt vinner de

marknadsandelar som tas fran konkurrenten och i framtiden genererar pengar.
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Pa dagligvaruhandeln har &ven under senare tid kedjor som LIDL bdrjat etablera sig pa
marknaden. De séljer sina egna sybehdrsprodukter och okar till en viss del konkurrenstrycket
for samtliga andra aktorer.

Konkurrensintensiteten pa marknaden &r alltsa htég men med hjdlp av starka kundrelationer

kan man behdlla sina kunder.

5.1.2 Potentiellaintradare

Det & vadigt svart for potentiella intrédare att komma in pa marknaden dels eftersom
marknaden & valdig uppdelad och dels finns inte intresse for nya etableringar pa en mogen
marknad. Man maste gora en alt for stor investering i lokaler, produktutvecklig, reklam,
sdjkar etc. for att det skall varalonsamt. En ny konkurrent pa marknaden &r darfor inte trolig
eftersom investeringen inte skulle vara lonsam forrén efter valdigt manga ar eller kanske
aldrig ndgonsin.

5.1.3Kopare

Koparen & inom branschen mycket starka och skapar en allt mer intensiv konkurrens.
Marknaden praglas i huvuddrag av nagra storkunder som ICA, KF, Axfood, Bergendahls och
Ahlens. Detta gor att de har férmagan att spela ut leverantdrerna mot varandra och kan pé s&
Ssétt pressa priserna. Eftersom dessa kopare gélva levererar produkter pa en marknad som ger
en 13g avkastning sa & de sjélva pressade av situationen pa sin egen marknad. Daremot tillhor
inte sybehtr stora kostnader for dessa kopare vilket & positivt for Falk. Deras vikt pa

forhandlingar ligger till storsta delen inom andra produkter.
Sammantaget kan man siga att koparna & vadigt starka pa marknaden och mycket av

villkoren styrs av dem.

5.1.4 Leverantorer
LeverantOrer & starka om fortaget i fraga inte & nagon storkund. Falk har egen produktion av

sina produkter och detta gors i fabriker i Kina. Darfér har leverantérerna inte ndgon storre
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kraft och kan inte trada in pa marknaden. Fabrikerna & bara producerande och har inga

sdljorganisationer och butiker.

Tidigare pa marknaden har leverantorer gatt forbi led men Falk hade varit ute i god tid och
skaffat egen produktion.

Leverantrerna & sdledes svaga pa marknaden.

5.1.5 Substitut

Substitut fér sybehorsprodukter kan vara svart att finna. Man kan dock ténka sig att galva
produkten man sdljer & "att laga eller gora egna klader”. D& ser man genast att detta & en
valdigt stark konkurrenskraft pa marknaden. Detta eftersom substitutet for Falks produkter
blir att kdpa nya klader istéllet for att laga eller att sy galva. Skillnaden fran forr i tiden ar att
det var billigare att sy galv an att kopa férdiga klader. Nu & det snarare tvart om d.v.s.
|&gprisklader & s& pass billiga att det inte I6nar sig att lag och skraddarsydda varor &r
lyxartiklar. Ju billigare klader blir desto mindre ekonomiskt blir det att laga eller sy gélv.

Slutsatsen av detta resonemang & att substitutet kanske &r starkare &n man tror och en viktig

aspekt pa marknaden.

5.1.6 Slutsatsfér analysav Porters” five forces’
Slutsatsen av analysen av konkurrenskrafterna pa marknaden &r foljande:
Starka konkurrenskrafter:

* Inom marknaden & konkurrensen hog och det & viktigt att skapa starka
kundrelationer for att behdlla sina kunder.

« Koparna & kanske den starkaste parten pa marknaden eftersom de ar fa och starka.
Mycket av villkoren styrs av dem och det &r viktigt att fa langa kontrakt med dessa.

» Substituten ar kanske inte for tillfallet en stark konkurrenskraft men kan pa sikt véxa

sig starkare.
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Svaga konkurrenskrafter

» Potentiellaintradare pA marknaden finns for nérvarande inte. Marknaden &r inte
lukrativ eftersom det inte finns potentiell marknadstillvéxt. Ett intrade skulle sdledes
aven bli for kostsamt.

* LeverantOrerna ar ingen konkurrenskraft eftersom Falk producerar géva.

Slutsatsen & att inom de delar dar konkurrensen & hog och som Falk kan paverka ar det
relationen snarare an priset som styr. De har langvariga kundrelationer och det viktigaste for
kunden & att alt fungerar bra i samarbetet. P4 undersokningen av dagligvaruhandeln
hamnade pastdendet "vi upplever att Falk strévar efter ett |angsiktigt samarbete” hogst vilket
tyder pa att kunderna & n6jda med Falk. Detta var dven det som var viktigast for samarbetet
med Falk enligt undersokningen. Sdledes kan man dra dSutsatsen att Falk inom
dagligvaruhandeln har skaffat sig starka kundrelationer och att kunderna anser detta vara av
hogsta prioritet.

Inom fackhandeln kan man se att aen har & det viktigt med néra relationer. Det som
hamnade néstan htgst pa bade svarssnitt och viktsnitt var "Falk foljer upp sitt ansvar som
leverantOr pa ett bra sétt”. Detta tyder pa att relationen & hog samt att detta ar det viktigaste
for samarbetet. Annat som hamnar hogt & pastdende gallande medarbetarnas kompetens.
Kompetensen anses vadigt hdg och det & &ven valdigt viktigt for kunden. Detta styrker
resonemanget med att relationerna &r viktiga och att Falk har en valdigt bra relation till sina

kunder.

Ser man till hotet frén kundernai form utav prispress kan det vara svart att gora ndgot som en
liten leverantdr. Men &ven har gdler det att bygga vidare pa sina relationer och bli det
gévklaravalet.

5.2 Analysav relationer genom produktens livscykel

Skall Falk fortsétta med att verka pa bade fackhandelssidan och dagligvarusidan? Hur skall
Falk underhdlla sina kundrelationer for att behdlla sina kunder, vilken strategi skall de
anvanda sig av? Skall de forsoka utveckla de nuvarande produkterna? Detta & kanske inte s
l&tt for en produkt som inte utvecklats namnvéart de senaste 100 &ren. Vad kan Falk da gora

istallet for att fa just sina produkter attraktiva pa marknaden? Genom att se pa teorin om
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produktlivscykeln och val av strategier i mogna branscher hoppas vi skall kunna hjalpa oss for

att geforslag till Falk om hur de kan forbéttra sin verksamhet.

Forséljning och
fortjanst

/’F\ Féradljning

/ Fartjanst
’_’..-ﬂ"'""-——

o -___——-j \"--_-—-'

--"I--.-F""/
Tid
Produkt Introduktions Utvecklings  Mognads Medgdngsfas
utveckling stadiet stadiet stadiet
Foruster/
investeringar

Figur 5. ( www.mitt.mh.se/mi10/ 2_mix_produktlivscykeln.htm)

Falk som sedan lange har nétt mognadsfasen hos sina produkter har ocksa insett hur viktigt
det &r att skapa goda och langvariga relationer. | mognadsstadiet & priskonkurrensen hog
eftersom det ar svar att konkurrera med att differentiera sig. Trad fran Falk ser exakt likadan
ut som trad fran HS Josefsson. De kanske till och med tillverkas i samma fabrik. Mogna
branscher har med andra ord ett starkt strategiskt intresse i att utveckla samt uppratthdlla de

befintliga relationerna som féretaget har med sina kunder och leverantorer.

Eftersom det ar svart att fa in nya kunder till foretaget nér man befinner sig i ett moget
stadium och kunderna redan etablerat relationer med antingen Falk eller ndgon av deras
konkurrenter. Det & darfor otroligt viktigt att gora allt for att kunderna ska stanna hos
foretaget. Om man av nagon anledning skulle forlora en kund & det mycket svart att pa
relativt kort tid hitta en ny kund pa marknaden just né&r man befinner sig inom den mogna
fasen i produktlivscykeln. | Falks fal finns bade stora och sma kunder. Inom
dagligvaruhandeln & dock ala kunder relativt stora, KF, ICA m.fl. Inom fackhandeln &r det
déaremot ett storre antal mindre kunder. Inom de omraden déar varje kund &r relativt stor skulle
det paverka foretaget mer an om man hade ett stort antal smakunder. Om man har ett fatal

stora kunder betyder varje kund mer for foretagets |6nsamhet samt 6verlevnad.
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Néar man som ett foretag som Falk befinner sig i ett moget stadium &r relationsbyggandet ett
mycket viktigt marknadsforingsverktyg. Inom Falk l&gger man inte ner resurser pa stora
marknadsforingskampanjer. Man anser att kostnaderna & for stora mot vad kampanjerna
bidrar med till foretagets forsdljning. Kampanjer av detta slag passar inte in pa deras
produkter da produkternai de flesta fall presenteras direkt till detaljhandeln eller fackhandeln
och inte till de direkta sutkonsumenterna av produkterna. Om detta istéllet varit fallet sa hade
reklam av detta slag varit mer aktuellt. Darfor anvands istallet sma produktkataloger for varje

ny kollektion vid dessa presentationer.

Med andra ord har relationerna med kunderna kommit i ett storre fokus beroende pa Falks
placering i tiden och efterfragan pa deras produkter. Men efterfragan pa relationsbaserad
marknadsforing har generellt sett vuxit bland alla verksamheter. Detta skriver Hougaard &
Bjerre i sin bok Strategic Relationship Marketing. Detta & en konsekvens av att marknadens
struktur och kondition har forandrats. Konkurrensen gar alt mer ifran "inter-firm” rivalitet
och mer mot en vérdekedja av ledande konkurrens. Darfor & det relevant for de olika
foretagen att koncentrera sig pa att skapa relationsfordelar for sina kunder och leverantorer.
Foretagen borjar med andra ord tdnka mer pa sin omgivning, dvs. leverantorer, kunder
konsumenter etc. istéllet for pa foretagets basta. Vilket leder till att en trivsammare miljo, ett
béttre samarbete och att nya kontakter uppstar.

5.3 Analysav Key success faktorsi mogna branscher
Har kommer vi titta ndrmre pa hur Falk stér sig inom respektive "key success factor” d..v.s.

var de har sina svaga respektive starka sidor:

5.3.1 Kostnadsfordelar

Det viktigaste & att ligga lagt med kostnaderna inom en mogen bransch. Halla 1&ga
"overhead” —kostnader och darmed kunna hélla nere de fasta kostnaderna &r viktigt for Falk.
Inputkostnader & ndgot som man standigt forstker forhandla ner fran leverantorerna. Darfor
forsoker Falk lagga storre order for att fa ner kostnaderna och fa mangdrabatt. Andra
skalfordelar Falk har & att de har samma sdljare fér sybehor, vintertextil, hdrmode och garner.
Detta leder till att Falks kostnader minskar eftersom forsaljningskostnaderna kan dras pa fyra
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poster. Detta att jamfora med om man bara salt sybehtr och anda behdvt resa runt lika

mycket.

En annan viktig fordel Falk har &r att de besitter erfarenhet av var kostnaderna ligger och detta
blir en kostnadsfordel i sig.

5.3.2 Segmentering

Finns det ndgon majlighet att hitta nya segment? Var ska foretaget positionera sig? For denna
typ av produkter & det valdigt svart att hitta outforskade eller outnyttjade segment,
marknaden & valdigt given. Det & valdigt svart att ompositionera sig eftersom kunderna

kraver nara och langvariga kundrelationer.

De Falk daremot gjorde 1962 var nagot som var nytt pa marknaden, namligen att borja silja
till dagligvaruhandeln. Detta hade inte gjorts tidigare och man nadde nu en ny kundgrupp och
blev snabbt marknadsledande. Detta & en typ av segmentering Falk tidigare gjort som visade
sig vara ett mycket bra strategiskt val och sékert en av deras viktigaste " key success factors’.

5.3.3 Differentiering

Det & som namnts tidigare valdigt svart att differentiera sina produkter eftersom de ar ganska
triviala. De som Falk jobbar med &r att tillhandahdlla en heltdckande service for sina kunder.
Pa sa sétt forsoker de differentiera sig genom att vara de mest serviceinriktade pa marknaden.
Falks konkurrenter arbetar pa liknande sitt och kanske ar det darfor de & de Gverlevande

foretagen. Att man skapar kundrelationer och arbetar néra sina kunder.

5.3.4 Innovation

Den sista faktorn & innovation och det & hér vi tror entreprendrskap kommer in i bilden.
Detta framforallt nar det galler den strategiska innovationen och férmagan att se in i
framtiden. Tillsammans med att vaga ta risker & det detta som oftast & nyckelfaktorerna for
att skapa ett framgangsrikt foretag.
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Fak har standigt nya planer for framtiden med foéretagsuppkép och nyetableringar i
expanderande Baltikum. De har skapat en ballans mellan de dagliga afférerna och framtida
mer vagade satsningar vilket vi tror & viktigt for framgang. Marknaden forandras hela tiden
och i takt med det maste Falk vara flexibla. Man maste kunna se tillfallet i ratt tid och hoppa
parétt tag.

5.3.5 Slutsats av analys

Pa markanden finns mindre mgjlighet till differentiering och detta &r ett resultat fran
kundernas kunskap, standardisering och |&g innovation. Detta leder i sin tur att det &r svart att
fa kostnadsovertag. Falk har sin sarbarhet i méjligheten vaxelkursforandringar som kan leda

till dyrare inkop.

For att aterkoppla till problemformuleringen sa tror vi att detta visar att relationerna &r
viktigare an marginaler i priset. Aven om det finns sma fluktuationer i priset emot

konkurrenterna sa ar det viktigare att samarbetet fungerar bra och kanns tryggt for framtiden.

5.4 Analys av konkurrensens upptradande i mogna branscher

| var enkatundersokning till fackhandeln har vi &ven med en konkurrentanalys dar kunden far
fyllai en konkurrents namn och utifrdn den svara pa nagra olika pastdenden. Genom detta
hoppas vi kunna utrona vad Falk gor bra jdmfort med konkurrenterna och vad konkurrenterna
mojligen gor béttre. Har kan man dajamfora med Porters " five forces” teori.

Falk anvander sig av konkurrensmetod da de flesta av deras produkter sedan en langre tid
befinner sig i en mogen fas. Peter Falk sager att det &r viktigare att forsvara redan befintliga
kunder istédllet for att leta nya eftersom markanden redan & uppdelad inom sybehdr. Peter
Fak poangterar aven relevansen av att stérka relationerna med sina kunder genom att
presentera nya produkter, for att visa att man "hanger med” i branschens trender. Nér vi
besokte Falk den 8 december presenterade Peter den nya produktkatalogen for varen 2005.
Dér kunde man hitta en kollektion som bestod av |Gpare, tabletter, kokshanddukar etc. i ljusa
frascha farger. Ytterligare en punkt som tas upp &r fokuseringen pa lagre kostnader och hogre
service. (Intervju med P.Falk 8/12-04).
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5.5 Analys av B2B-handel

Genom B2B-marknadsmodellen kan man se skillnader for hur det hade varit om Falk kanske
istallet haft egna butiker dar deras produkter sdldes istdllet som for idag da de gér genom
oberoende distributionskanaler. Vi tror dock inte att det hade varit ndgon idé for Fak att ha
egna butiker som riktar sig direkt till slutkonsumenterna. Men kanske att kunderna tycker att
det hade varit bra om alla Falks produkter fannsi en affér under ett och samma tak.

5.6 Strategier i en mogen bransch

Vi skall hér forsoka se vad Falk har och har haft for strategi for att lyckas hédlla sig kvar pa
marknaden. Aven tittar vi framat och forsoker komma fram till vad som kan vara en lamplig
strategi for framtiden. De man kan borja med att fraga sig & om Falk gjort aktiva eller passiva
val. Till en borjan diskuteras de tva passiva valen:

Harvest: Det forsta av de tva passiva valen & harvest och som namnet antyder forsoker man
skorda ut det sista ur en marknad genom att rationalisera kostnader, kanaler, kunder etc. Man
undviker investeringar och har som langsiktig plan att 1agga ner verksamheten. Detta har inte
varit nagot eller & nagot alternativ for Falk. Visserligen rationdiseras i nastan alla mogna
branscher men inte av anledningen att man ska l&gga ner. Halla nere kostnader och maximera

intakter ar ndgot som Falk givetvis forsoker gora.

Divest: Detta aternativ & ointressant for Falk. Gora sig av med verksamheten i tid & inget
Falk vill. Branschen & mogen och kommer antagligen inte att backa sa mycket mer.
Sammantaget kan man sdga att Falks strategi aldrig har varit, & eller kommer bli passiva val.
Darfor gar vi vidare in pa de aktiva och diskuterar runt dessa.

Niche: Denna strategi anser vi Falk tidigare har anvant nar man p& 1960-talet borjade
distribuera till dagligvarumarknaden. Man hittade ett segment med stabil efterfragan dar det
inte radde sa mycket konkurrens. Dérefter bytte man till leadership-strategi och forsokte bli
marknadsledande hér och gjorde investeringar for detta.

Leadership: Leadership & den strategi som mest liknar det som Falk anvander idag. Man

forsoker ta marknadsandelar utomlands for att kunna véxa. Detta eftersom hemmamarknaden

54



ar ganska méttad och man besitter en position som marknadsledare redan. Den framtida
satsningen i Baltikum kan ses som ett atergaende till niche-strategi eftersom man maste in pa
dagligvarumarknaden och skaffa sig viktiga framgangsfaktorer snabbt. | detta fall blir nog
dessa faktorer ett bra distributionsnat och att man snabbt binder kunderna till sig. Man far
borja om for att skapa dessa langsiktiga och starka kundrelationer som arbetats fram pa den
svenska marknaden. Nar man kommit en bit pa vagen &r det dags att dven har forsoka inta en
|eadership-strategi.

5.7 Analys av tillvaxt/mar knadsandelsmatrisen (Ansoff)

"Growth / market share matrix” (Ansoff) &r ytterligare en teori vi har anvant oss av for att se
var pa markanden Falks produkter finns idag, existing product, existing market, new product,
new market. Med denna modell understker man om det finns nya marknader fér Falks
produkter, om Fak skall utveckla nuvarande produkter eller kanske till och med borja
leverera och vara producent och grossist fér nya produkter. Vad finns det for
utvecklingspotential hos Falks produkter, gar det att utveckla de nuvarande produkterna och
vilka kostnader skulle det i sa fall medféra? Gar det att hitta nya distributionskanaler i
branschen dér Falk befinner sig? Detta &r fragor vi soker svar pa genom denna modell som vi
hér i analysavsnittet ska undersoka. For att ta reda pa och fa svar pa dessa fragor tror vi att det
basta sittet & att fortsatta med kontinuerliga kvalitativa intervjuer med persona pa Falk.
Savklart skall vi ocksa ta hansyn till de svar vi fétt fran enkdtundersokningarna. Efterfragar
Falks kunder ytterligare ndgon produkt som eventuellt kan distribueras av Falk eller vill de att

Falks ska forsoka utveckla existerande produkter?

Genom att dra paralleller mellan var empiri och teori, " Ansoff-matrisen” tankte vi fa svar pa
om det finns nya marknader for Falk och om det kanske finns nya produkter som Falk kan
borja sdlja Genom dessa paralleller hoppas vi komma fram till ytterligare forslag till
forbéttringar for Falk. Idag (se modell nedan) har Falk produkter inom fyra
omradeskategorier, sybehdr, garner, hdrmode och vintertextil. Inom respektive omrade finns

det en mangd olika sorters produkter.
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Ansoff-matrisen

DagensMarknad Ny marknad
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Ny produkt

Figur: Tillvaxtstrategi / Ansoff-matrisen, egenritad, (Bengtsson och Skérvad 2001)

Dagens marknad & fackhandeln och dagligvaruhandeln. Under en av intervjuerna med
Torbj6érn och Peter Falk foreslog vi att de kunde bérja sdlja en del av sina produkter, framst
sybehdren till kladproducenter. Detta var tydligen ingen vidare bra idé enligt dem eftersom
det inte sker ndgon storre kladtillverkning i Sverige. Vi foreslog da att de skulle bérja sédlja
sybehor till kladproducenter i utlandet. Detta var inte heller ndgon |6nsam marknad for Falk
eftersom alla de stora kladtillverkarna koper in sa oerhort stora kvantiteter att Falk inte skulle
kunna tillgodose deras behov. Kl&dtillverkarna kdper sina ravaror direkt fran producenten och
vill inte ga via ndgra mellanhander. Dessutom &r produkterna helt olika for industribruk och
privat bruk. Visserligen & Falk aven producent vad géler sybehor, da de hyr in sig pa
fabrikerna i bland annat Kina och kdper ett visst antal timmar, dagar som bara tillverkar trad
och dvrigt sybehdr till Falk, men fortfarande & det billigare for klddproducenterna att kdpa
direkt fran fabrik.

Att hitta nya marknader i Sverige fér Falk med det produktsortiment de har idag &r inte det
lttaste. Det som Falk hoppas pa ar att komma in pa den snabbt véxande Baltiska marknaden
(Estland, Lettland och Litauen). Genom att nd denna marknad har Falk planer pa att ga via
Finland.
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| Finland har ICA och Kesko (Kesko &r en dagligvaruhandel, matvarukedja som inte finns i
Sverige) slagit sig samman och 6ppnat upp dagligvarubutiker i Baltikum. Eftersom Falk idag
redan har ICA som kund har de stora chanser till att leverera sina produkter till den "nya’
Baltiska marknaden. Falk har darfor startat ett nytt bolag i Finland for att darifran kunna
attackera Baltikum. Vid en nyetablering & det mycket viktigt, inte bara for Falk utan &ven for
andra leverantOrer att vara med fran borjan. Annars kommer andra konkurrenter att istéllet
etablerar sig pa marknaden. Att vara forst pa en ny marknad kan ocksa leda till ett visst
forsprang gentemot konkurrenterna, ett sa kalat “firss mover advantage® (Grant,
Contemporary Strategy Analysis, 2002). Beroende pa hur |4t produkten & att imitera sags
bestdmma hur langt forsprang man har gentemot konkurrenterna. Palang sikt gar det mesta att
imitera, men "the first mover advantage” gor att stora marknadsandelar redan har tagits, det
finns byteskostnader och manga kanske fdljer ” strommen”. Exempel pa det kan vara”3”, som
var forst i Sverige med det nya mobilnétet, dar manga garna foljer efter for att savadra nytta
av deras marknadsledande position. Darfor & det sa viktigt for Falk att hela tiden vara med i
utvecklingen av nya marknader.

Om man ser till den eventuella nyetableringen i Baltikum &r det dagens Falk-produkter som
forflyttar sig fran "idag” till "A” i Ansoff-matrisen, dagens produkter till ny marknad. Forst
och framst & det sybehdren som Fak vill borja leverera till den Baltiska dagligvaruhandeln.
Det & inom detta omrade som Falk & storst pa och dven marknadsledande i Sverige pa med
en marknadsandel pa 60 % inom dagligvaruhandeln. Om inte Falk satsar pa den Baltiska
marknaden finns det en vissrisk att en konkurrent till Falk gar & motsatt hall. Det vill siga att
konkurrenten far in sina produkter pa den Baltiska marknaden, alltsa ICA och Kesko. Nér de
sedan blivit etablerade pa denna marknad kanske de aven far kontrakt att leverera deras
produkter paICA i Finland och till slut ocksa paICA i Sverige. Dennarisk vill Falk minimera
genom att etablera sig kraftfullt pa den Baltiska marknaden.

Ytterligare en produkt som redan finns i Falks sortiment men som inte har sa stor
marknadsandel i Sverige an & deras harmode. Av deras fyra karnprodukter, sybehor, garner,
vintertextii och harmode tillhér de tre forstnamnda dagligvaruhandelns respektive
specialavdelning. | en dagligvarubutik delas produkter in under olika avdelningar. Falks ala
produkter tillhér non-food-avdelningen och i sin tur specialavdelningen. Harmodet tillhor
ocksa non-food-avdelningen men under den avdelningen tillhor det kolonialprodukter. Dessa

tva olika avdelningar i dagligvarubutikerna har inte samma inkOpare. Darfor & det inte
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gavklart for butikerna att ha samma leverantdr av harmodet som de ovriga tre
karnprodukterna. Falk hdller just nu pa med att férhandla med ICA och KF om att &ven fa
leverera sitt harmode till dem. Om detta skulle ske skulle Falk tka sin omséttning med cirka
50 % pa den Svenska marknaden. Idag har Falk en omséttning pa 35 miljoner kronor pa
dagligvarumarknaden i Sverige. Ett avtal med ICA om att fa sdlja sitt harmode skulle dka
omséttningen med ungeféar dtta till tolv miljoner. Ett liknande avtal med KF skulle 6ka
omsdttningen med cirka sex till su miljoner kronor. Detta skulle da sammanlagt oka
omséttningen med 14-19 miljoner totalt.

Om man ser till Ansoff matrisen och kopplar det ovan till den sa hamnar harmodet nagonstans
mellan "idag” och "A”. Harmodet & en existerande produkt som redan idag finns pa
markanden i dagligvaruhandeln. Dock finns inte produkten pa allalCA och KF och det blir d&
en ny marknad for harmodet. En marknad som for Falk kan komma att betyda valdigt mycket.

Fran och med arsskiftet 04/05 sa kommer Falk att borja sdlja en produkt som till att borja med
kommer att hamna i ruta ”C” i Ansoffmatrisen. Det & en ny produkt som skall distribueras
genom den gamla marknaden. Det handlar om kokshandukar, grillforkléde, grillvantar,
grytlappar, bortslépare (sma bordsdukar) och bordstabletter. Om dessa nya produkter saljer
bra pa den for Fak redan existerande marknaden sa finns mojlighet till att silja dessa
produkter pa en ny marknad. Da forflyttar sig produkten till ruta B i ansoffmatrisen. En sadan

ny marknad kan till exempel varai Hemtexbutikerna eller varfor inte IKEA.
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6. Slutsats

| detta kapitel kommer vi kort diskutera vad vi kommit framtill for slutsatser med var uppsats.
Har vi fatt svar pa var problemformulering och har vi uppnatt vart syfte med uppsatsen.
Samde ndgon av vara uppsatta hypoteser 6verens med det som framkommit i var studie?

Var problemformulering var indelad i foéljande tre fragor, som alla hérde samman:

« Vad & framgangskonceptet for att bibehdlla och forbattra kundrelationernai en snabbt
foranderlig dagligvarubransch, med standigt nya hot, for ett féretag med mogna
produkter?

» Vad é&r det viktigaste i kundrelationen i en mogen bransch?

* Hur mycket betyder de personliga relationerna kontra andra variabler som pris,

sortiment service etc.?

For att svara pa dessa fragor hade vi en grundlaggande hypotes om att det antingen var pris
eller relationer som avgor samarbetet med en kund. Det vi kommit fram till med var studie ar
att det viktigaste pa just denna mogna marknad oftast &r relationerna. Viktigt bor ocksa
namnas & formagan att ha en komplikationsfri relation med sina kunder. Att allting fungerar
utan att man tanker pa det ar kanske viktigare @n bade relationen och priset i fragan om
dagligvaruhandeln. Dé&r kanske det inte finns utrymme, tid eller intresse for en ndrmre, mer
personlig relation. Detta framkom &aven tydligt i resultatet av var undersokning.

Falk har under valdigt ménga & odlat fram starka kundkontakter och relationer och har darfor
fatt en stark position pa marknaden. Kundkontakten med de svenska kunderna &r idag valdigt
relationsbaserad och man byter inte gérna leverantorer, man & vadigt mérkestrogen. Detta
gor att det blir svart att utdka sina marknadsandelar. Falk & dock marknadsledande pa
dagligvarusidan darfor vet kunden att produkten levererasii tid, haller god kvalitet och att det
& en trygg leverantor. Déarfor kan man dra dlutsatsen av att marknaden tydligt &r
rel ationsbaserad och det &r det absolut viktigaste pa sybehtrsmarknaden &r relationerna. Detta
kan man aven se av resultatet fran var kundundersokning dar Falk tydligt har valdigt starka
band till sina kunder. Av understkningen har vi aven fatt fram att just detta & det viktigaste
for samarbetet. Att man strévar efter en langsiktig relation samt att man foljer upp sitt ansvar

som leverantor pa ett bra satt.
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Syftet med var uppsats var att undersoka om Falks strategi ar hallbar for framtiden. Att siaom
framtiden &r alltid svart men véara dlutsatser & foljande. Eftersom sybehdrsmarknaden varit i
en mognadsfas under en sd pass lang period, tror vi inte att den kommer att ga in i en
nedgangsfas. Produkterna for dagligvaruhandeln har blivit basprodukter som idag nastan finns
i varje familjs hem. Pa fackhandel kommer heller inte marknaden att avta eftersom det finns
en utbredd hobbyverksamhet inom detta omrade.

Pa den svenska marknaden tror vi att man ska forsoka dra nytta av sina goda kundrelationer
och sin langa erfarenhet i branschen. Eftersom man har en befintlig séljkar och ett utbrett
distributionsnét bor man dra nytta av detta. Detta tycker vi ska ske genom lansering av nya
produkter p& non-food marknaden. Arsskiftet 04/05 introducerades ett antal textilprodukter pa
dagligvarumarknaden. Forhoppningsvis och troligen & detta ett bra strategiskt val av Fak
eftersom Falk har starka och goda kundrelation. Dessutom foredrar dagligvaruhandlarna att ha
farre leverantdrer som kan leverera ett storre antal produkter.

Vidare tror vi att en etablering inom de Baltiska lénderna &r ett bra strategiskt val. Dar ser
dock forutséttningarna annorlunda ut. Marknaden & olik den svenska och det finns alltid
kulturella skillnader. Har har man heller inget forsprang som man kan dra nytta av med ett
fardigt distributionsnat och etablerade kontakter. Har f& man borja fran ruta ett och odla

kundrelationer precis som man gjorde i borjan av 1960-talet i Sverige.

Vi tror att framtiden ser ljus ut for Falk sa lange man fortsatter att utveckla produktsortimentet
och erévra nya marknader. Det har varit intressant och larorikt att fainsikt i en bransch och ett
foretag som man hade sa lite kunskap om innan uppsatsens borjan. Det har dven varit givande
att utforska vad som krévs for att skapa en stor och trogen kundkrets. Kundrelationer har visat
oss vara det viktigaste for att Overleva och utvecklas inom denna bransch, men har &en inom
andra verksamheter fétt en stor betydelse.

Falk har gatt fran att vara en liten grossist som levererade till smmerskor pa landet och sméa
industrier till att vara etablerade pa hela den nordiska marknaden. Idag har man fyra
produktomraden, & marknadsledande i Sverige inom dagligvaruhandeln och forsoker standigt
bredda bade produktomraden och marknader. Man kan fraga sig om bréderna Sven och Arvid
Falk trodde detta om framtiden da dom kopte den lillatyggrossisten i Malmo 1932.
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BILAGA 1

Till Falks kunder

Vi &r tre studenter vid Lunds Universitet som skriver en kandidatuppsats om Falk och deras
relation med sina kunder. Vi vore darfor valdigt tacksammaom Ni ville taer tid att fyllai
dennaenkét sa att vi kan komma med forslag till forbéttringsatgarder for Falk.

Om ni vill varamed i utlottningen av en julklapp fran Falk (véarde ca 500) fyller ni i
uppgifterna nedan. Det gar &ven givetvis bra att vara anonym.

Butikens namn:

Adress;

Ert namn:

Ert tel.nr.

Har ni fragor eller synpunkter tvekainte att kontakta oss!
Stort tack for Er hjdp till var uppsats!

Med vanliga hél sningar

Oscar Arp Fredrik Wannius Louise Hasselquist
0709-646464 0704-717779 0735-320264
oscararp@hotmail.com  fwannius@hotmail.com louisehassel quist@hotmail.com
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BILAGA 1
Kundundersdkning Falk

10. Vi hade 6nskat en produktkatalog fran Falk

11. viupplevar att Falk strévar efter ett 1angsiktigt samarbete.

1. Vilka av Falks produkter séljer ni? Sybehor
Harmode
Vintertextil (mdssor, vantar etc.)
Garner
Ja Nej
2. Kénde du till att Falk distribuerar alla dessa produktkategorier |:| |:|
3. Jag hade garna sett mer av Falks produkter i butiken |:| |:|
4. Om "ja" i sa fall vilka? Sybehor
Harmode
Vintertextil (mdssor, vantar etc.)
Garner
Hér kryssar du i hur Hér fyller dui hur viktigt
vél pastdendet péstéendet ar for
stammer in for dig. samarbetet med Falk.
1=intealsviktigt
4 = vadigt viktigt
Haller Haller Viktigt
intemed med
1 2 3 4
5. Systemet med Falks distribution / Iagerhéllning pa hyllorna fungerar bra | | | | | | | | | |
6. Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare | | | | | | | | | |
7. Falk haller utlovade leveranstider. | | | | | | | | | |
8.  Vianser att Falk har bra administrativa rutiner. | | | | | | | | | |
9. Falk behandlar reklammationer pé ett bra sétt. | | | | | | | | | |
| Il |
| Il |
[ Il |

12. Vi tanker beh8lla Falk som leverantor.
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Pa vilket satt kan Falk forbattra samarbetet med dig som kund? Delge oss dina tankar och
forslag till forbattringar! (Texta garna)

Tack for dina synpunkter!

BILAGA 2
K undunder sbkning Falk

Hér kryssar du i hur
vél pastéendet
stémmer in for dig.

Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment.

Har fyller dui hur viktigt
pastaendet ar for
samarbetet med Falk.
1=inteallsviktigt

4 =véadigt viktigt

v

Haller Haller Vikti
inte med med

Falk har inom sitt omrade de produkter vi behdver.

Falk uppfyller helt vara kvalitetskrav.

Falk har prisvérda produkter.

Systemet med Falks distribution / lagerhdlining fungerar bra

Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess sdljare

Falk hdller utlovade leveranstider.

Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner.

© |® N | (9|, |@ >

Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.

=
=

Vi hade 6nskat ett fa en produktkatalog frén Falk

[EEN
[N

. Vi upplevar att Falk stravar efter ett |angsiktigt samarbete.

-
N

Vi hade handlat mer av Falk om de hade haft ett bredare sortiment

Iy
w

Det férekommer sdllan att vi véljer en annan leverantor pga Falks priser.

-
»

Det ar alltid 14t att fatag i nagon pa Falk vi eventuella fragor

Iy
o

Vi upplevar att Falks medarbetare har den kompetens som krévs.

[Eny
o

Vi upplever Falks sdljarbete positivt.

-
N

Vart samarbete med Falk fungerar bra.

[Eny
©

Falk visar tillrackligt intresse for att |6sa vara problem.

[Eny
©

Vi upplevar att Falk stravar efter ett 1angsiktigt samarbete.

N
o

. Falk foljer upp sitt ansvar som leverantOr pa ett bra sétt.

N
[y

. Vi ténker behdlla Falk som leverantor.

EREEEEEEN NN
NI I
INEEEEEEEEEEEEEEEEE N>

Sétt ett kryssi den ruta som stdmmer bast in
for er.

AR NN NS
IR EEEEEEEEEEEN

gt
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Tveksamt om det skulle leda till fler/mer inkdp
Nej, skulle inte leda till fler/mer inkdp
Forbattrar prispolicyn

Utdkar sortimentet

Forbattrar servicen

Forbattrade de sociala kontakterna
BILAGA 2
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Konkurrensjamforelse

Valj ut en konkurrent till Falk som du har erfarenhet av och jamfér denna
konkurrent med Falk avseende nedanstdende 7 punkter:

Vald konkurrent:

Satt X i ruta:
1 om du anser att Falk &r klart samre 3 om du anser att Falk &r nagot battre
2 om du anser att Falk ar nagot samre 4 om du anser att Falk &r klart battre

Klart Nagot Nagot Klart
Samre Samre Battre Battre
1 2 3 4

1. Produkter nas Egenskaper

2. Att erbjuda prisvérda produkter

3. Att erbjuda en for stklassig service

4. Att man har kompepenta medar betare

5. Att man ar bra pd att informera

6. Att man ser oss som en viktig kund

7. Att man &r bra pa att skapa goda relationer

Spontana kommentarer

Pa vilket satt kan Falk forbattra samarbetet med sina kunder? Delge oss
dina tankar och forslagtill férbattringar! (Texta garna)

Tack for dina synpunkter!

BILAGA 3



Redovisning av kundundersdkning av dagligvaruhandel

Rangordning av svar

. Vi upplevar att Falk stravar efter ett langsiktigt samarbete.
Falk haller utlovade leveranstider.

. Vi tanker behalla Falk som leverantor.
Systemet med Falks distribution / lagerhallning pa hyllorna fungerar bra
Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner.

. Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.

. Vi hade 6nskat en produktkatalog fran Falk

Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare

Systemet med Falks distribution / lagerhallning pa hyllorna fungerar bra
Falk haller utlovade leveranstider.

. Vi upplevar att Falk stravar efter ett Iangsiktigt samarbete.
Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.
Jag hade onskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare
Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner.

. Vi téanker behalla Falk som leverantor.

. Vi hade onskat en produktkatalog fran Falk

Differens mellan svar och vikt Sver WG BiTersis

. Vi hade onskat en produktkatalog fran Falk
. Vi tanker behalla Falk som leverantor.
Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner.
. Vi upplevar att Falk stravar efter ett Iangsiktigt samarbete.
Falk haller utlovade leveranstider.
Systemet med Falks distribution / lagerhallning pa hyllorna fungerar bra
Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.
Jag hade dnskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare

BILAGA 3
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Spontana kommentarer

* Minreation med sdljaren & mycket bra. Allt fungerar bra. Inga problem

» Att sdljaren tar kontakt med mig nér han/ hon kommer och packar upp

e Vi har ensan brasdjare savi & sanojda. / Erikaoch Mattias. Ica kvantum

» Jag & nojd med samarbetet, det fungerar valdigt bral

« Setill att vi alltid har produkter for att fyllahylla. Fornya sinafarger pa garner. Kora
ett vinter, host, var och sommarsort

« Jag har en brarelation med er siljare s jag kan inte svara pa fraga 6. vi ahlenshus ar
centralstyrda fran HK déarfor kan jag inte svara pa vissa fragor samt att andra ar
ointressanta fér mig for mitt samarbete med er.

»  Oftare besok. Punkt nummer 10 (produktkatal og)

* Relationen & bramed sdljaren.

» Tycker samarbetet fungerar bra. Vi hade géarna mer produkter fran Falk men vi har inte
plats.

* Brasom det &r.

* Vet g. Tycker att alt fungerar som det ska.

BILAGA 4
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Redovisning av kundundersokning av fackhandel

Rangordning av svar

Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.

. Falk foljer upp sitt ansvar som leverantor pa ett bra sétt.

. Vi tanker behdlla Falk som leverantor.

. Vi upplevar att Falks medarbetare har den kompetens som kravs.

. Vért samarbete med Falk fungerar bra

. Det & altid l&tt att fatag i nagon pa Falk vi eventuella frégor
Falk uppfyller helt vara kvalitetskrav.
Fak har prisvéarda produkter.

. Falk hdller utlovade leveranstider.

. Vi upplever Falks sdljarbete positivt.

. Falk visar tillréckligt intresse for att |6sa vara problem.

. Vi upplevar att Falk strévar efter ett langsiktigt samarbete.

. Vi hade 6nskat ett fa en produktkatalog fran Falk

. Vi upplevar att Falk stravar efter ett |angsiktigt samarbete.
Systemet med Falks distribution / lagerhallning fungerar bra
Vi anser att Falk har bra administrativa rutiner.
Falk har inom sitt omrade de produkter vi behGver.

. Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment.

. Vi hade handlat mer av Falk om de hade haft ett bredare sortiment

. Det férekommer sdllan att vi véljer en annan leverantdr pga Falks priser.
Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess sdljare

BILAGA 4
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Rangordning av vikt

Falk behandlar reklammationer pa ett bra sétt.
. Falk foljer upp sitt ansvar som leverantor pa ett bra sétt.
Falk hdller utlovade leveranstider.
. Fak har prisvéarda produkter.
. Det &r alltid |&tt att fatag i nagon pa Falk vi eventuella frégor
. Vi upplevar att Falks medarbetare har den kompetens som kravs.
. Vért samarbete med Falk fungerar bra
. Falk visar tillrackligt intresse for att 16sa vara problem.
. Vi ténker behdlla Falk som leverantor.
. Falk uppfyller helt vara kvalitetskrav.
. Vi upplever Falks séljarbete positivt.
. Falk har inom sitt omréde de produkter vi behdver.
. Vi upplevar att Falk stravar efter ett langsiktigt samarbete.
Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess sdljare
. Vianser att Falk har bra administrativa rutiner.
. Vi upplevar att Falk stravar efter ett langsiktigt samarbete.
Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment.
. Systemet med Falks distribution / lagerhallning fungerar bra
. Vi hade 6nskat ett fa en produktkatalog fran Falk
. Vi hade handlat mer av Falk om de hade haft ett bredare sortiment
. Det férekommer sdllan att vi véljer en annan leverantor pga Falks priser.

BILAGA 4
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Differens mellan svar och vikt St Wik [BTiEETs

. Det forekommer séllan att vi valjer en annan leverantor pga Falks priser. 2,71 2,56
. Vi hade 6nskat ett fa en produktkatalog frén Falk 3,36 3,50
Falk behandlar reklammationer pa ett bra sitt. 3,85 4,00

. Vi tanker behdlla Falk som leverantor. 3,71 3,89
. Vi upplevar att Falks medarbetare har den kompetens som krévs. 3,69 3,89
Systemet med Falks distribution / lagerhdllning fungerar bra 3,29 3,50

. Vért samarbete med Falk fungerar bra 3,64 3,89
. Vi upplevar att Falk stravar efter ett langsiktigt samarbete. 3,31 3,56
. Vi hade handlat mer av Falk om de hade haft ett bredare sortiment 2,86 3,11
. Vi upplever Falks sdljarbete positivt. 3,50 3,78
. Vi upplevar att Falk stravar efter ett langsiktigt samarbete. 3,38 3,67
. Falk foljer upp sitt ansvar som leverantor pa ett bra sétt. 3,71 4,00
Falk uppfyller helt vara kvalitetskrav. 3,50 3,80

. Vianser att Falk har braadministrativa rutiner. 3,21 3,56
. Det &r alltid |&tt att fatag i nagon pa Falk vi eventuella fragor 3,54 3,89
. Falk visar tillréckligt intresse for att 16sa vara problem. 3,50 3,89
Falk har prisvérda produkter. 3,50 3,90
Falk haller utlovade leveranstider. 3,50 3,91
Falk utvecklar kontinuerligt sitt produktsortiment. 2,93 3,50
Falk har inom sitt omrade de produkter vi behdver. 3,07 3,70
Jag hade 6nskat en mer personlig relation med Falk och dess séljare 1,92 3,56

BILAGA 4
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Tillvaxt

Tveksamt om det skulle leda till fler/mer inkdp
Nej, skulle inte leda till fler/mer ink6p
Forbattrar prispolicyn 10%
Utokar sortimentet 20%
Forbattrar servicen 14,20%
Forbattrade de sociala kontakterna 42.80%
Konkurrensanalys
Sétt X i ruta:
1 om du anser att Falk &r klart simre 3 om du anser att Falk & ndgot battre
2 om du anser att Falk & ndgot simre 4 om du anser att Falk &r klart béttre

Konkurrensanalys

. Att man har kompetenta medarbetare
. Att man ar bra pa att skapa goda relationer
. Att erbjuda prisvéarda produkter

. Att man ser oss som en viktig kund
. Att man ar bra pa att informera

. Produkternas Egenskaper

. Att erbjuda en forstklassig service

BILAGA 4
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Spontana kommentarer

» Den resande som besoker mig ar valdigt kunnig och trevlig. Han kdnner mig och vet
vad jag vill ha. Han kommer med lagom intervaller och visar nyheter, liksom
bassortimentet. Mina fragor har han svar pa eller tar reda pa.

Med vanlig hélsning Jackueline

» Perfekt samarbete! redan idag!

* Haringaférdag att ge.

» Hosossfungerar det bra. Vi handlar bara med Falk

o 1. Setill att varatillgéngliga per telefon &en nér inte Sonjafinns dar
2. Stelbenta— &r g mottagligafor olikaforslag — vilket innebér att jag soker mig till
konkurrenter
3. Utan Sonja hade inte knappen varit kund hos Falk, som ny &gare blev vi totalt
nonchal erade och férsvinner Sonja férsvinner &ven Knappen som kund hos Er!

Men 100" mer €. mindre spelar sékert ingen roll eller betydelse for Falk. Mvh Stina

» Produktkatalog, fargprover, leveranstiden & mycket viktigt, utbildning/ information
for var personal av Er, vilket skulle gora att vi sdlde mer av Era produkter.

» Faks samarbete med mig &r bra, det beror pa bra tillmétesgaende siljare.

» Samarbete med sdljare fungerar bra, daremot & Falk daliga pa att halla ett frascht och
uppdaterat sybehdrssortiment.

« Utoka sortimentet av sybehor. Byta ut ndgra kampanjer mot nya. Om ni vill ge en
julgava och man maste ségartill om ett referensnummer. Sant glémmer jag alltid.
Varfor inte ge era stamkunder, som éverraskning? Vore kul om ni kan tafram en liten
exklusiv sak ex guldndl, ett finare méttband, en fin spréttkniv som vi kan kdpain for
att ge som present till véra kunder med er logo pa ren presentationsartikel.

« Samarbetet fungerar alldeles utmérkt. Har 1art kdnna manga medarbetare som man da
pratar med om det &r ngt. Inga problem vid reklamationer heller (reklamationer
intraffar sallan faktiskt)
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