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1. Inledning & problemformulering

1.1 Inledning

Manga dldre minns med nostalgi de dagar da varje litet samhélle var fyllt med sma butiker,
caféer och olika serviceinréttningar. Ville man ha kott fick man ga till den lokala slaktaren,
brod krévde ett besok hos bagaren och nya skor en visit hos skomakaren. Nu har som bekant
de flesta smabutiker forsvunnit, och trenden &r alltjamnt att detaljhandlare blir allt stérre men
farre till antalet. Multinationella giganter sdsom Hennes & Mauritz, Wal-Mart och Starbucks
vinner bara mer och mer utrymme pa marknaden och tranger undan mindre konkurrenter.
Knappt var sunde timme dyker en ny Starbucks upp pa ett gathorn (James 2004). Varannan
dag Oppnas en ny Wal-Mart. Hennes & Mauritz har expanderat sin verksamhet de senaste
aren med nya butiker i bl.a. Japan, Kuwait, Irland, Ungern och Kina (H&M 2007).

Att hoja rosten for att radda de sméa butikerna & inte nagot nytt. Nytt & heller inte att notera
att denna strévan i stort varit forgaves (Green 2005). De dagar da mindre afféarsinréttningar
dominerade kommer troligtvis aldrig att kommatillbaka. Stora kedjor drivs av visiondrer som
forstar vad kunderna vill ha och & villiga att investera hért for att ge dem det. Aven dessa
startade i en mer blygsam skala och har lyckats for att de skapar ett hogt varde for sina kunder.
Manga sma detaljhandlare uppmanar sina kunder att handla eller forlora sina lokala butiker
(ibid.). Problemet &r bara att inte tillrackligt manga gor det, vilket betyder att inte tillrackligt
manga behover de tjanster eller varor smahandlarna tillhandahdller. Pa sikt kommer utbudet
att vara en reflexion av den efterfragan som finns och de affarsidkare som lyckas & aven de
som konsumenten eftersoker (Bergstrom & Kolterjahn 2004).

Det rétta sittet att Overleva och véxa & sdedes inte att skylla pAd sina kunders
konsumtionsvanor. For att lyckas kravs att smahandlarna sjdva forandrar sig och sinatjanster.
Sm@, lokala butiker &r fortfarande mycket viktiga for vissa manniskor, speciellt da ddre och
de som saknar mgjligheten att ta sig till de stora kdpcentren och butikerna som ofta ligger en
bit utanfor centrum. Men for att det altjamnt ska finnas sma detaljhandlare en bra bit in i
2000-talet kravs att agarna slutar att forlita sig pa enbart de grupper som inte har ndgot annat
val (Green 2005). Sma butiker maste dven attrahera konsumenter med valmajligheter.

1.2 Trender inom den svenska detaljhandeln

Det faktum att stora foretag bara blir storre och storre stéller sma detaljhandlare infor svara
utmaningar och risken att i slutandan bli utkonkurrerade. Med sina skalfordelar och goda
forhandlingsposition mot leverantdrer och tillverkare kan stora kedjor erbjuda ett stérre utbud
av produkter till 1agre priser. Trender visar att det i regel & de foretag som satsar pa stordrift
och tydliga butikskoncept som blir framgangsrika (Om detaljhandeln 2006). Detta har lett till
att stora kedjor har kunnat vinna alt fler marknadsandelar inom detaljhandeln pa de sma,
oberoende handlarnas bekostnad. Effektiviseringen av inkop, logistik, marknadsféring och
butikslage ligger alla bakom de stora kedjornas framgangar. Det har ocksa visat sig att
butikskedjor som satsar pa storre butiker med ett brett utbud, bra priser och langa oppettider
& vadigt uppskattade hos kunderna (ibid.). Exempel pa kedjor som arbetar enligt denna
modell i Sverige & Dressmann, H& M, Clas Ohlson, Wedins och The Body Shop.

Hotet mot smabutikerna kommer inte enbart fran svenska storkedjor. Internationaliseringen &r
ett faktum &ven inom detaljhandeln och tyska byggvarukedjor som Bauhaus och Hornback
har med stor framgang etablerat sig pa den svenska marknaden. Aven nédr det géller



hemelektronik har tyska kedjor borjat inta Sverige. Ett exempel & Media Markt som 6ppnade
sin forsta svenska butik i Stockholm i september 2006 och som sedan dess har lanserat Su till
butiker runtom i landet (Sunstrom 2006, Media Markt 2007). Dressmann och El-Giganten &
tva andra exempel pa framgangsrika kedjebutiker som &gs av stora internationella aktorer.
Bodyshop och Inter Sport ar tva exempel pa internationella franchisekoncept (Bergstrom &
Kolterjahn 2004).

Ett annat omrade inom detaljhandeln som kannetecknas av fler och fler stora kedjor ar
modebranschen. P4 Malmds gagator finns idag ett 80-tal modebutiker varav endast en
atondel inte tillhor en kedja (Furstenberg 2007). For bara ett knappt artionde sedan var
enskilda butiker i majoritet. Nu har manga sma butiker flyttat till mindre sidogator. Hoga
hyror & en av anledningarnatill forandringen. En annan orsak &r att sma butiker inte kan halla
Oppet lika lange som kedjorna. Pa gagatorna aterfinns forutom de svenska modejéttarna som
Hennes & Mauritz, KappAhl och Lindex aven utlandska Zara och Esprit.

Detaljhandeln i Sverige och hela Europa kannetecknas vidare av |&gpristrend, dér
prisutvecklingen de senaste artiondena har varit langsam, stillastéende eller i till och med
fallande (Cronholm & Kolterjahn 2005). Till exempel inom dagligvaruhandeln har prisnivan
varit oforandrad sedan 1991 och i sdllankdpshandeln har den stigit i l18gre grad &n den
allmanna prisutvecklingen. Detta har varit positivt for konsumenterna men samtidigt gjort det
svarare for sma detaljhandlare med fa mojligheter att pressa priserna och samtidigt bibehdlla
acceptabla marginaler. Inom dagligvaruhusmarknaden dominerar ocksa de fyra storsta
dagligvaruhuskedjorna ICA, COOP, Axfood och Bergendahls stort (Prochazka & Bergstrom
2006).

En annan dvergripande trend &r att detaljhandeln alltmer koncentreras till externa képcentrum
eller citygallerior, pa gatuhandelns bekostnad (Bergstrom & Kolterjahn 2004). Dessa
kopcentrum kannetecknas i sin tur av likriktning med ett stort inslag av kedjebutiker. | de tio
storsta kOpcentrumen i Sverige & andelen kedjebutiker dver 60 % (ibid.) och vi formodar att
deras andel av den totala omsattningen & an hogre. Denna utveckling med dels fler och storre
kopcentrum och dels en okad likriktning av butiksutbudet i dem kommer troligtvis att fortsétta
da synergieffekter forekommer. De stora kedjorna vill etablera sig i kopcentrum och
kopcentrum vill ha stora kedjor som hyresgéster (ibid.).

1.3 Definitioner

Enligt EU:s lagstadgade definitioner (SME definitions 2003) av foretagsstorlek sysselsétter
sma och medelstora foretag (SMF) farre an 250 anstéllda och har en &rsomséttning som inte
overstiger 50 miljoner euro, eler en balansomslutning som inte dverstiger 43 miljoner euro
per ar.

Né&r vi anvander detta begrepp hanvisar vi till denna definition. Emellertid & det inte sakert att
alavéra andrahandskallor anvander sig av samma definition nér de anvander begreppet.

Denna definition innefattar sma foretag, som har en omséttning eller balansomslutning som
inte Overstiger 10 miljoner euro och sysselsétter farre an 50 personer, samt mikroforetag, som
sysselsédtter farre an 10 personer och har en balansomslutning eller omséitning som inte
overstiger 2 miljoner euro. Nar vi fortséttningsvis skriver om "sma detaljhandlare’, "sma
foretag” eler liknade, hanvisar vi dock inte till ovanndmnda definitioner. Vad vi avser ar
foretag med maximalt ett tiotal anstallda och enbart en eller ett fatal butiker.



1.4 Nyttan av sma- och medelstora foretag

Att sma och medelstora foretag (SMF) &r viktiga for samhéllet réder det i dag en stor enighet
om. Enligt Europeiska Unionen (Nyman, Berck & Worsdorfer 2006) utgor de ryggraden i var
ekonomi, da det ofta & i SMF nya affarsidéer och jobb skapas. Forskare som Hills (1999) har
ocksa konstaterat att dessa & mycket viktiga for ekonomisk tillvaxt och innovation. Fairbairn
(1988), Loucks (1988) och Rauch & Frese (2000) bekréftar att en stark smaforetagssektor
gynnar den ekonomiska tillvaxten och innovation eftersom sma foretag producerar
nyskapande idéer och bidrar till omraden som export och forskning och utveckling (se Singh
et al 2007, s. 7). Aven svenska forskare som Dan Johansson (2002) har uppmérksammat
sméfbretagandets betydel se for tillvaxten och syssel sattningen.

Enligt Svenskt Naringsliv (2006) st&r SMF for hela 2/3 av den europei ska syssel sattningen, en
siffra som stiger till 80 % inom vissa industrisektioner som textil, konstruktion och mobel.
Det g& med andra ord knappast att Overskatta betydelsen av sméafOretagande och
entreprendrskap for vart samhélle och var ekonomi. Dessutom har forstas de flesta stora
foretag en gang borjat som sma, och bland morgondagens stora foretag kommer sakert vissa
av dagens sméfOretag aterfinnas.

Den hollandske marknadsforingsprofessorn Bart Nooteboom (1988) har ocksa konstaterat att
SMF &r viktiga for ekonomin eftersom de driver innovationen framat. Han menar dock att de
ofta tvingas att soka det nya, eftersom de i langden har svart att konkurrera med stora foretag
med tillgang till stora resurser och skalfordelar. Nooteboom fokuserar dock inte pa de rent
ekonomiska faktorerna. Istéllet utgar han ifran arbeten av socialfilosofer som Marx och
Habermans och kritiserar den neoklassiska ekonomiska teorin som séger att vinstmaximering
sker i fOretag eftersom detta & rationellt, och att detta implicit & bra. Detta antagande, som
ligger till grund for sA manga nationalekonomiska teorier och modeller, stammer helt enkelt
inte med verkligheten, menar han. | synnerhet i SMF Overvéger ofta vérden som
galvstandighet och arbetsgladje de rent ekonomiska. Nooteboom menar att det finns
indikationer att anstallda vid sma foretag trivs béttre én anstdllda vid stora foretag, aven om
karriarmojligheterna ofta & sma och l6nerna lagre.

Personalen far i SMF ofta mer varierade uppgifter och storre frihet, vilket kan ledatill att de
anstallda upplever mindre aienation och mer gladje. Driften av sma foretag & dessutom mer
ad hoc och intuitiv &n den &r vid stora foretag. Darfor kan sma foretag enligt Nooteboom ses
som en motvikt till en tillvaro dér en altmer omfattande specialisering och rationalisering
leder till hard reglering fran stat eller organisation, vilket i sin tur kan innebéra att individer
forlorar mycket av sin frihet och kénsla av betydelse. Han menar att &ven om den totala
prestationen och de ekonomiska resultaten i en organisation eller stat ofta forbéttras av dylik
rationalisering, hamnar manga utanfor som askadare och far darmed svart att se betydelsen av
sin roll i en organisation och helheten i de processer de deltar i. Nooteboom anser alltsa att
rationaliseringen som stora organisationer (inklusive staten) bidrar till pa vissa sétt sanker
livskvaliteten, &ven om de ocksa hojer den materiella valfarden.

Nooteboom tar dven upp annat som SMF bidrar med sdsom " the refuge hypothesis’ som sager
att smaforetagande ofta & ett sétt for arbetslosa att fa sysselsdttning, speciellt da unga,
kvinnor och medlemmar av etniska minoriteter. Att sysselséttningen vid SMF & (eller var da
artikeln publicerades) stabilare &n vid stora féretag under konjunkturcykler kan ses som et
bevis pa detta. Detta kan ocksa ses som att andra varden an vinstmaximering ofta ar viktiga,
da en smaforetagare som arbetar i nara relation med sina medarbetare kan formodas ta mer
hénsyn till de personliga problem avskedningar leder till.



Blankson, Motwani & Levenburg (2006) har i en amerikansk studie ocksa funnit att varden
som goda relationer till medarbetare och en milj6 att trivas i ofta & viktigare an
vinstmaximering och pengar i SMF.

1.5 Problemdiskussion

Med tanke pa den fortsatt okande konkurrensen fran stora foretag star det klart att sma
detaljhandlare behtver hitta ndgot som tilldter dem att utveckla och upprétthdlla en
konkurrenskraftighet for att halla sig vid god vigor eller vaxa. Som vi har namnt innan &r det
svart for smaforetag att matcha de stora foretagens finansiella och ménskliga resurser. De har
inte lika stor magjlighet att pressa ner priserna eller erbjuda lika stort sortiment av
varor/tjanster och de far inte altid de basta affarsiagena, nagot som & av hogsta vikt i
detaljhandeln. Med storre resurser & det dessutom l&ttare for stora foretag att sprida
information om sitt foretag, sitt budskap och sina produkter eller tjanster. Genom att anvanda
sig av olika kommunikationsmetoder och tacka flera distributionskanaler samtidigt kan de
darmed na ut till fler konsumenter.

Fragan & davad sma foretag kan gora for att konkurrera med sina stora méktiga konkurrenter.
Kan verkligen David besegra Goliat ocksa i verkligheten? Vi anser att det & mojligt, da det
trots alt finns en hel del framgangsrika och véxande sma detaljhandlare i dagens Sverige
(Prochazka & Bergstrom 2006). Men vad & da deras hemlighet? Davi visat att nyttan av sma
och medelstora foretag ar stor, ligger det inte bara i smahandlarnas eget intresse att lara sig
mer om detta. Ngj, hela samhéllet gynnas pa manga sétt av en livskraftig smaforetagarkultur.
Vi menar att detta skapar ett stort allméanintresse for att 6ka kunskapen om vad framgangsrika
detaljhandlare kan gora for att forbéttra sin konkurrenskraft. Var forhoppning &r att detta
arbete kan gora just detta.

Vad som avgor hur val sma detaljhandlare lyckas &r forstas komplicerat. Manga saker kan den

enskilde handlaren paverka salv medan andra star utanfoér dennes direkta kontroll. Exempel

pa det senare & de flertal institutionella hinder som enligt Foretagarna (Tillvaxt genom

smadriftsfordelar 2006) forsvarar for svenska smaforetagare. De menar bland annat att det
svenska skattesystemet och kollektivavtalsnormerna gynnar storforetag. Dan Johansson (2002)
pa Ratio, ett savstandigt forskningsinstitut, & av samma asikt och argumenterar bland annat

for att arvsskatten och Lagen Om Anstallningsskydd (LAS) ska ses dver for att underlatta for

smaforetagen, vilket indirekt dven kan forbattra den svenska tillvaxten. Aven om vi tror att
det &r viktigt att minska dessa byrakratiska hinder, ar dettainget vi kommer att behandlainom
ramarna for detta arbete. Vi kommer istéllet att fokusera pa det som varje enskild

detaljhandlare kan géra i sin verksamhet for att bli mer konkurrenskraftig. | en stor

kvantitativ undersokning har Huang & Brown (1999) undersokt vilka problem australiensiska
sméforetagare upplever i sin verksamhet. Det omréde som den klart storsta andelen

respondenter (40%) uppfattar som problematiskt & marknadsféring och férsadjning
(salesmarketing). Enligt LounaFood, som & en livsmedelsenhet inom Abo universitets
fortbildningscentral, & marknadsforing ofta en flaskhas &en for sma finska
livsmedel sproducenter och detaljhandlare (Jakobsson 2004). Da detta omrade saledes upplevs
som kritiskt av manga har vi valt att fokusera vara anstrangningar just har.

Skolbocker beskriver ofta marknadsforing som en till stor del rationell process dar
marknadsinformation samlas in och analyseras pa ett vaorganiserat och objektivt vis, detta
trots att ny forskning visar att det emotionella och undermedvetna ofta paverkar konsumenter



i hogre grad &n rationellt tankande (Hill 2003). Da en konventionell marknadsforingsstrategi
altsd bor vara valorganiserad och utdver annonsering dven innefatta bland annat extensiva
marknadsundersokningar, formell analys av empiri samt planering, blir den som regel ocksa
mycket dyr. Marknadsforing kan darfér ses som en stark konkurrensfordel for de stora
kedjebutikerna da smahandlarna ofta saknar ekonomiska férutséttningar att matcha sina stora
konkurrenter i dessa aktiviteter. Forskare som Gilmore, Carson & Grant (2001) och Hogarth-
Scott et a (1996) har ocksa kommit fram till att de flesta SMF i praktiken inte har majlighet
att &gna sig at konventionell marknadsforing, da resurserna och kompetensen for detta som
regel saknas. Istéllet kénnetecknas marknadsforingen av reaktivt, informellt och intuitivt
beslutstagande av agaren, som ofta & en generalist utan specialistkompetens inom omradet.
Studier fran England (Martin & Chapman 2005) visar ocksa att sma och medelstora foretag
anstaller vadigt fa utbildade marknadsforare. Anledningen sigs vara att nyexaminerade
marknadsforares fardigheter inte passar i SMF da de ténker i banor som kréver tillgang till de
stora resurser som aterfinnsi stora foretag.

Denna problematik far vissa forskare (Hogarth-Scott et al 1996) att ifragasétta huruvida SMF
Over huvud taget bor praktisera marknadsféring i dess akademiska betydelse. Andra, som
Simpson et al (2006), anser att de bor agna sig ar fler marknadsforingsaktiviteter for att oka
sin konkurrenskraft. Meningsskiljaktigheter som dessa & dock framst pa en begrepps- eller
definitionsniva. Pa en praktisk niva ser vi det som savklart att dven mindre foretag med
resursbrister pa bor agna sig & marknadsféring. Fragan & snarare hur de bor arbeta med detta.
Det & inte sikert att de kan eller bor &gna sig & samma aktiviteter som sina stora
konkurrenter.

1.5.1 Tidigare forskning i &mnet

Vi har redan noterat att marknadsforing i dess akademiska betydelse ofta relaterar till stora
foretag. Darfor & det inte forvanade att det inte finns mycket forskning om marknadsforingen
hos smaforetag i allmanhet eller hos sma detaljhandlare i synnerhet.

| en forskningsrapport for Handelns Utredningsinstitut (HUI) konstaterar Prochazka &
Bergstrom (2006) att det trots de stora kedjebutikernas fortsatta utbredning finns det en hel
del snabbvéxande sa kallade " Gasellforetag” inom handeln. De har intervjuat foretradare for
fem av dessa framgangsrika sma detaljhandlare och hittat vissa framtradande likheter. De
sdljer adla produkter av hdg kvalitet med karnprodukten i centrum till kunder som vérderar
detta hogre an ett 1agt pris. Med ett undantag sags inte laget vara av kritisk betydelse for
forsdjningen. Dessa foretag har nojda kunder som attraherar nya kunder som frémsta
marknadsforingsverktyg. Vidare har de platta organisationer dér personalen har stort eget
ansvar vilket ses som en mycket viktig konkurrensfaktor. Prochazka & Bergstrom konstaterar
sutligen att det finns en brist pa studier om framgangsrika handel sforetag.

Vi har aven tagit del av en finlandssvensk studentuppsats dar forfattaren (Jakobsson 2004)
valt att inrikta sig pa sma och medelstora livsmedel sproducenter och detaljhandlare i Finland,
for att titta pa hur de moter konkurrensen fran stora foretag. Har utgar forfattaren ifran att sma
foretag behOver adoptera en marknadsorienterad attityd for att kunna vara konkurrenskraftiga
och undersoker sdledes enbart faktorn marknadsorientering i foretagen. | studien skickades
kvantitativa enkéter ut for att avgorai vilken grad foretagen i urvalet var marknadsorienterade.
Studien kom fram till att smd och medelstora foretag i Finland forvisso var
marknadsorienterade men att forbéttringar fanns att gora. Vidare konstaterades att
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ansamlingen av marknadsinformation ofta skedde pa ett informellt sétt och mer sdllan med
hjélp av formella marknadsundersotkningar.

Pa ekonomihtgskolor &r det inte ovanligt att studenter far lara sig att skriva marknadsplaner
eller andra strategiska afférsplaner som ska hjélpa foretag att bli framgangsrika da det ségs
finnas ett samband mellan strategisk planering och foretagsresultat (Hodges & Kent 2006).
Emellertid & forskning om huruvida detta samband faktiskt forekommer langt ifran
samstammig, framforallt nér det galler sma foretag. Att just formell marknadsplanering &r en
konkurrensfordel for sma foretag & en hypotes i en studentuppsats fran Umea Universitet
skriven av Brundin & Johansson (2006). Forfattarna tar sin utgangspunkt i att
marknadsplanering ofta implicit s&gs beskriva vad som sker i stora foretag. De har intervjuat
foretradare for fem fristdende foretag med farre an 10 anstallda for att 1ara sig mer om hur
marknadsplaneringen, innefattande steg sasom kundundersokningar, positionering och
segmentering, ser ut hos dem. Tre av dessa var detaljhandlare. Forfattarna fick konstatera att
de smé foretagen i urvalet anvande dessa skolboksmetoder i mycket liten utstréckning. Trots
sinainformella och intuitiva metoder var de dock tillrackligt framgangsrika for att &r efter ar
driva sinaforetag med |6nsamhet.

Det finns ocksa ett fatal internationella studier om hur sma detaljhandlare kan konkurrera med
storre konkurrenter. | en amerikansk artikel argumenterar Litz & Stewart (2000) for att sma
detaljhandlare bor halla Oppet sent pa kvélen (eller tidigt pa morgonen) da de stora
kedjebutikerna har stangt. Tanken & att utnyttja de tillfallen da en kund behdver en vara och
inte kan vantactill nasta dag for att képa den.

Till skillnad fran ovannamnda studier syftar vi till en mer generell studie av vad sma foretag
gor for att lyckas pa marknaden, det vill sdga vi vill inte begransa oss till en undersokning
utifran enbart marknadsorientering eller formell planering, utan snarare vara 6ppen for ala
perspektiv. Det & var avsikt att ga in i studien med ett Oppet sinne och forstka fa en sa
korrekt och heltéackande bild som mgjligt om sméforetagens marknadsforingsaktiviteter och
strategier.

1.6 Syfte

Med tanke pa att kunskapen om hur sma detaljhandlare agerar (eller bor agera) for att mota
den svéra konkurrensen pa marknaden ar bristfallig, ser vi en poang i att gora en bred studie i
explorativt syfte. Vi amnar darfor undersoka vad ett antal framgangsrika sma detaljhandlare
faktiskt gor inom omrédet marknadsforing for att halla sig levande p& marknaden. Prochazka
& Bergstroms (2006) har gjort just detta nar de tittat pa snabbvéxande " gasellforetag” inom
handeln, &en om de inte begransat sig till enbart marknadsféring. Deras urval inkluderar
bland andra Make Up Store och Phonak. Dessa foretag &r inte stora, men de har en offensiv
tillvaxtstrategi vilket ar nyttigt ur samhallsekonomisk synpunkt. Vi ser dock inget fel i att sma
detaljhandlare inte har kraftig tillvaxt som ett framsta mal, da vi har visat att det finns andra
varden som kan varaminst lika viktiga. Med aggressiva tillvaxtstrategier kan dessutom risken
for konkurs 6ka (Reynolds et al 2006) och det & forstéeligt att inte ala vill satsa pa detta
Medan Prochazka & Bergstroms studie (2006) fokuserar pa snabbvaxande detaljhandlare som
i regel aspirerar till att bli stora eller medelstora kedjor, har vi istéllet valt att studera
fristdende foretag som sysselsétter farre an tio heltidsanstallda. Det urval vi har gjort &r heller
inte underkastat ekonomiska nyckeltal eller dylikt, da det inte bara & ekonomisk prestation
som enligt vart synsétt avgor huruvida en liten detaljhandlare & framgangsrik eller g. Vad
som for oss & viktigare &n kvantifierbara uppgifter om ekonomin & hur uppskattat foretaget
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verkar vara av dess kunder och i det lokala samhallet. Dock & l6nsamhet forstas en
forutséttning for att driva ett foretag och vi har darfor bara inkluderat val etablerade och
I6nsamma sma detaljhandlare i studien.

Syftet med denna studie &r att undersoka vad framgangsrika sma detaljhandlare faktiskt gor
inom omrédet marknadsforing for att hdlla sig vitala och konkurrenskraftiga pa marknaden.
Hur gor de for att na ut till sina existerande och potentiella kunder? Var ligger deras fokus nér
det géller marknadsforing? Vilka lardomar har de dragit av tidigare erfarenheter? Utifran de
empiriska data vi samlar in hoppas vi finna gemensamma monster eller enskilda foreteel ser
som med hjalp av adekvat teori kan forklara framgangen hos foretagen i vart urval. D& den
tidigare forskningen inom amnet &r bristfallig, kan ocksd monster uppsta som inte a majligt
att koppla till existerande teori. | dessa handelser kommer vi att argumentera for vara egna
slutsatser och redogora for dem. Om mgjligt kommer vi aven att ge vissa generella
rekommendationer till sma detaljhandlare baserat pavad vi hittar.

Vér forhoppning &r att detta underlag kan intressera inte bara akademiker utan dven sma
detaljhandlare som soker mdjligheter att pa sitt eget sitt hitta ett framgangsrikt
marknadsforingskoncept. Sméaforetagare inom andra branscher kan ocksd finna detta av
intresse da deras relativa resursbrist ger upphov till liknande problem och méjligheter som
detaljisternas.

1.7 Disposition

Forsta delen av uppsatsen bestar av en bakgrundsbeskrivning och problemformulering dér vi
redogor for motivet bakom vart amnesval och varfor vi finner amnet relevant. Tidigare
forskning i @&mnet tas upp och problemdiskussionen mynnar sedan ut i ett syfte.

Del tva beskriver de forskningsmetoder som vi har anvant for att samla in och analysera
empiri. Vi ger argument for varfor just dessa metoder blev valda.

| den tredje delen av studien presenterar vi insamlad empirisk data.

Déarefter foljer ett avsnitt av lampliga teorier och analys av empirin. Studien avslutas med en
slutdiskussion och vi ger aven forslag till vidare forskning.
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2. Metod

| f6ljande avsnitt redogor vi for vilka metoder vi har anvant oss av i var undersokning for att
samla in och analysera empirin. Vi argumenterar fOr varfor just dessa metoder valdes och tar
upp styrkor och potentiella svagheter hos metoderna. Vi har valt att forst belysa de svagheter
som forknippas med metoderna vi anvant for att sedan béttre kunna minimera dess negativa
inverkan och hgja validiteten hos var studie.

2.1 Induktiv ansats

| flera studier vi har tagit del av undersoker forfattarna sma foretag utifran ett redan bestamt
perspektiv, till exempel for att se huruvida sma foretag & marknadsorienterade eller om de
anvander sig av formell eller informell planering. Inom samhéllsvetenskaplig forskning &r de
flesta studier av en sadan deduktiv natur, déar forskaren hérleder (deducerar) en eller flera
hypoteser utifran tidigare kunskap och teori for att sedan granska den eller dem med hjdp av
insamlad empiri (Bryman & Bell 2005). Detta deduktiva sétt att arbeta, att forst skaffa sig
vissa forvantningar och sedan samla in data for att se om forvantningarna och verkligheten
dverensstammer (Jacobsen 2002), var inte det mest |ampliga tillvagagangssétt for oss.

Istallet for en deduktiv ansats, dar vi skulle borja med faststallda teorier och grunda studien pa
dem genom att undersbka om dessa teorier kan hittas i sma foretag, valde vi att
gora "tvartom”, namligen ga frén observationer till teori. Eftersom den tidigare forskningen i
amnet & bristfalig ville vi vara Oppna for att identifiera hittills "okanda’ ménster och
potentiella framgangsfaktorer hos sma detaljhandlare. Vi har darfor valt en bredare, explorativ
utgangspunkt dar var fraga & mer av en vad-fraga. Vad & det dessa framgangsrika foretag
gor? Vad har de for strategier eller planer? Utifran empirin kommer vi darefter att leta efter
teorier som potentiellt kan forklara de fenomen vi har observerat. Induktion &r saledes nér vi
utifran enskilda handelser sluter osstill en generell kunskap om ett fenomen (Andersen 1998).

En kritik mot forskare som anvander sig av deduktiv ansats & att de tenderar att ha
begransade forvantningar och sdledes endast |etar efter information de férvantar sig att hitta
men missar eller ignorerar andra potentiellt viktiga delar (Jacobsen 2002). Med en induktiv
ansats gar daremot forskare ut i verkligheten med ett Gppnare sinne och samlar in information
som pa ett réttvisare sitt aterspeglar den komplexa verkligheten. Vi & dock medvetna om
kritiken som sager att ingen kan vara helt 6ppen och att undersokaren alltid kommer att géra
nagon slags medveten eller omedveten avgransning (ibid.). Alla har olika uppfattningar om
vad som anses vara viktigt och mindre viktigt vilket paverkar insamlingen av data. Déarfér kan
en undersokning sédllan sagas vara helt induktiv da den ofta aven innehdller vissa deduktiva

drag.

Trots kritik mot bada ansatserna ansag vi induktion vara det forfaringssétt som bést passar var
fragestallning, davi ville fain sd mycket information som magjligt om vad framgangsrika sma
foretag gor och inte I&sa oss till att undersbka endast en framgangsvariabel. Empiriska
samband som uppkommer kan sedan tjana som hypoteser for smalare men mer djuplodande,
deduktiva studier i framtiden.
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2.2 Kvalitativ metod

Den induktiva ansatsen forknippas oftast med kvalitativa metoder (ibid.), vars centrala
element handlar om att skapa en djupare forstaelse for det problem vi undersoker (Andersen
1998). Med tanke pa vara fragestéallningar bedomde vi att det béasta séttet for insamling av
data var just en kvalitativ metod, da den information vi sokte &r for komplex for att kodifieras,
méatas och forklaras med siffror. Istéllet & var avsikt att beskriva med ord hur
marknadsféringen ser ut i de foretag vi studerat. D& var problemstallning har mer av en
explorativ karaktar, det vill siga att den avser utforska ett forhdlande eller fenomen vi inte
har mycket kunskap om (ibid., Andersen 1998), kréavs det en metod som kan ga pa djupet och
fa fram nyanserade data. Det & i en sadan hér situation som den kvalitativa strategin kommer
in. Det & vart att namna att detta oftast innebér att forskaren maste koncentrera sig pa ett fétal
enheter eftersom varje enhet tar mycket mer tid i ansprak an vid kvantitativa studier.

En annan viktig aspekt som gor att en kvalitativ metod bast |ampar sig for att belysa var
forskningsfraga & dess 6ppenhet. Med Gppenhet menar vi att vi som forskare forsoker
strukturera sa lite mojligt i forvag gallande vilken information som ska samlas in. Vi tvingar
inte pa respondenterna fasta fragor med givna och begrénsande svarsalternativ utan det & de
sjdva som bestammer vilken information de anser béast belysa var fragestalining. Detta gor att
kvalitativa metoder ofta far hog intern giltighet (validitet), vilket innebér att vi pa ett bra sétt
méter det vi amnar méta, och att Overensstdmmelsen mellan teoretiska begrepp och
observationer & hog (Jacobsen 2002, Bryman & Bell 2005).

En annan styrka hos denna metod &r flexibiliteten (Jacobsen 2002). Var problemstallning &r
utgangspunkten for undersokningen, men om det visar sig att ett oférutsett men intressant
monster dyker upp under undersokningens gang, kan vi snabbt andra problemstéllningen och
undersokningsdesignen och studera saken narmare i ett iterativt tillvagagangssétt.

En nackdel med kvalitativa metoder & dock att mdjligheten att generalisera till en storre
population blir |14g, eftersom antalet enheter som undersoks generellt sett &r litet (ibid.). Den
externa giltigheten (validiteten) blir med andra ord lagre jamfort med kvantitativa studier.
Kvalitativa metoder gar mer in pa djupet én pa bredden och vi pastar darfor inte att vi kommer
att kunna ge en heltackande bild av marknadsforingen i sméa framgangsrika foretag. Daremot
hoppas vi att den information vi samlar kan skapa mer klarhet i detta och sta som en grund
som med fordel kan kompl etteras med exempelvis kvantitativa studier med stora urval.

Den typen av kvalitativ metod vi bedomde vara mest |amplig for att fa den information vi var
intresserade av var Oppna individuellaintervjuer da varken observation eller fokusgrupper var
passande tillvagagangssatt. Att studera marknadsforingen genom observation hade kravt tid
och en tillgang till féretagen vi inte hade. Fokusgrupper hade heller inte varit ett [ampligt val
da vi inte var intresserade av gruppsynpunkter, utan snarare vad de individuella
foretagsledarna hade att sdga.

Innan vi redogdr for gélva utférandet av intervjuerna kommer vi att presentera ett avsnitt med
avsikt att definiera begreppet marknadsféring. Detta & nddvandigt inte enbart for att
genomfora intervjuerna utan aven for att kunna besvara var fragestdlining. Begreppen i
problemformuleringen ar basen for studiens kunskapsproduktion och darfor & det av hogsta
vikt att bade forskare och l&sare har en forstaelse for dessa (Andersen 1998). Spraket har en
avgorande betydelse och darfor bor vi anvanda ett sprak sa att andra tolkar begreppen pa
samma sétt som vi. Vi maste foljaktligen precisera betydel sen av begreppen.

14



2.3 Vad ar marknadsforing?

| f6ljande kapitel vill vi forsoka forklara for [&saren vad vi egentligen menar nér vi pratar om
marknadsforing. Som bekant & vart syfte att undersbka marknadsféringen hos sma
detaljhandlare och utifrén detta forstka forklara vilka faktorer ligger bakom dessa foretags
framgangar. For att kunna gora detta & det viktigt att forst klargora exakt vad vi menar med
marknadsforing, det vill sdga hur vi definierar det. Forst nér detta & bestdmt kan vi samlain
information. N&r vi sedan & klara dver de teoretiska aspekterna kan vi stélla frégor som ger
0ss relevant empiri.

Nar begreppet marknadsforing dyker upp tanker manga endast pa reklam och forsaljning,
framforallt de som inte har nagon formell marknadsforingsutbildning. Detta & kanske inte sa
konstigt med tanke pa att dessa tva omraden & de mest synliga delarna. | mer akademiska
sammanhang & emellertid definitionen bredare. Reklam och forsdljning utgor viktiga delar av
marknadsféring, men de & langt ifréh de enda Marknadsforing har méanga andra
komponenter som inte far glommas bort. Trots att akademikerna & eniga om att detta, finns
det emellertid ingen enstammig definition av vad marknadsforing egentligen &r.

Ett exempel pa vad termen marknadsforing betyder kommer fran American Marketing
Association som ger foljande definition: “Marketing is an organizational function and a set of
processes for creating, communicating, and delivering value to customers and for managing
customer relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders’ (Market
definitions 2007).

The Chartered Institute of Marketing (CIM) definierar marknadsféring som: ”...the
management process responsible for identifying, anticipating and satisfying customer
requirements profitably” (2007).

Ytterligare en tolkning av marknadsforing kommer frén marknadsforingsgurun Philip Kotler
och lyder som féljande: “a social and managerial process by which individuals and groups
obtain what they need and want through creating and exchanging products and values with
others’ (Armstrong & Kotler 2003, s. 5). Trots att det finns s3 manga olika definitioner av
marknadsforing menar Kotler att galva kérnan i begreppet handlar om utbytesprocessen
(1971). Marknadsféring sker enbart nar det finns tvaeller fler parter som har nagot att utbyta.

Lundén & Svensson (2006, s. 11) beskriver marknadsforing som processen "att forst ta reda
pa vad marknaden (kunderna) vill ha, sedan uppfylla dessa 6nskningar och genom olika
aktiviteter fA kunderna att kopa av dig’. Forfattarna pdpekar ocksa att ett foretags
marknadsforing inte & synonymt med reklam och forsdjning utan dven tacker omraden som
exempelvis marknadsundersokningar, public relations (PR) och hemsidor.

2.3.1 Marknadsféringsmixen och 4P: En klassiker

Ett vida accepterat séit att beskriva marknadsforing och vad det innebér i praktiken & genom
marknadsféringsmixen och de 4P. Neil Borden presenterade for mer an 50 & sedan
marknadsforingsmixen (the marketing mix) som & en blandning av marknadsforingsverktyg
som foretag anvander for att uppna ett visst resultat (Van Waterschoot & Van den Bulte 1992).
Bordens mix bestod av 12 olika element, men menade att antalet inte var absolut. Pa 1960-
talet introducerade Harvardprofessorn E. Jerome McCarthy kanske den mest kéanda versionen
av marknadsforingsmixen, genom att dela upp marknadsforing i fyra olika delar, eller grupper
av aktiviteter, som han kallade de 4P; pris, produkt, promotion och plats (Rafig & Ahmed
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1995). Produkt handlar om de aktiviteter och val som foretagen gor angdende vilka produkter
och tjanster som erbjuds till kunden, sdsom sortiment och kvalitet. Pris behandlar hur mycket
kunderna fér betala for produkten eller tjansten. Plats omfattar aktiviteter betréffande hur
produkter  gors tillgangliga for  kunderna.  Slutligen  innefattar  promotion
marknadskommunikationen, som oftast populart anvands synonymt med marknadsféring.
Detta omrade innefattar reklam, PR, direktmarknadsforing och andra aktiviteter som foretag
anvander for att fa ut information om sina produkter till kunder.

Marknadsforingsmixen bestdende av de 4P har kritiserats allt mer de senaste artiondena.
Manga akademiker menar att den forvisso kan vara anvandbar, men att den behover
kompletteras med andra element eller i vissafal bor bytas ut helt. Ofta har det handlat om att
lagga till ytterligare P:n, eller byta ut dem mot helt nya akronymer. Booms & Bitners (1981)
version av marknadsforingsmixen har hela 7 P:n, dér de tre nya elementen & people, process
och physical evidence. Denna 7P-modell syftar mest till serviceindustrin, men vissa forfattare
menar att den aven géller for foretag som séljer fysiska produkter (Rafiq & Ahmed 1995).

Orsaken till att Booms & Bitner lade till people (som syftar paalla som &r direkt eller indirekt
ar involverade i kundservice) var for att visa hur viktig den manskliga komponenten ar i alla
aspekter av marknadsforing. Forfattarna menar till exempel att personalen & ett viktigt
verktyg i att paverka kunders uppfattning om produkterna/tjansterna och bor saledes raknas
med i marknadsforingsstrategin. Det & darfor foretag maste ta hansyn till "kvaliteten” hos de
anstallda. People innefattar forutom personalen ocksa kunderna, bade foretagets kunder och
andra potentiella kunder. Physical evidence syftar pa den fysiska miljon dar
tjansterna/produkterna levereras till kunden. Detta inkluderar ala pétagliga ting som
underléttar utforandet av tjansten och marknadskommunikationen. Den tredje komponenten,
processen, avser ala de procedurer, mekanismer och aktivitetsstrommar som kunden
genomgar for att erhdlla tjansten eller produkten. Booms & Bitner menar att foretag kan
kontrollera dessa tre element och anvanda dem till att paverka konsumentbeteende och att
dessa sdledes bor inkluderas bland marknadsf6ringsverktygen.

2.3.2 Relationsmarknadsféring

En idé som har fatt mer och mer erkénnande som en av de viktigaste delarnai marknadsféring
handlar om relationer med kunderna. Konceptet relationsmarknadsforing sager att basen i
marknadsforing &r att bygga kundrelationer. Gronroos (1990 se Gronroos 1994, s. 9), en av de
framsta foretrddarna, menar att marknadsforing “is to establish, maintain, and enhance
relationships with customers and other partners, at a profit, so that the objectives of the
parties involved are met. Thisis achieved by a mutual exchange and fulfilment of promises.”

Gronroos (ibid.) menar att foretag idag befinner sig i en annorlunda konkurrenssituation
jamfort med for 50 & sedan. Marknaden kannetecknas av mindre produktdifferentiering och
foretag forsoker darmed hitta nya och béttre sétt att 6ka dragningskraften hos sina produkter
och skapa vérde for kunderna. Ett sétt ar att satsa just pa relationer och service till kunderna
Andra omréden foretag kan differentiera sig pa innefattar rykteshantering, upplevelsen av
kopet, agandet av produkten och teknisk support med mera (Gronroos 2000 se Lindgreen
2004, s. 677).

Marknadsforing har forr handlat om att fokusera pa att skaffa nya kunder, men fokus har nu

skiftat till att behalla befintliga kunder. Det ségs att det kan kosta tio ganger mer att vérva en
ny kund an att behdlla en gammal och att kostnaden for att fa en ny kund pad samma
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|6nsamhetsniva som en forlorad kund kan vara upp till 16 ganger sa hog (Lindgreen 2004). Pa
dagens méttade marknad kan det darfor vara lonsammare att fokusera pa att behalla befintliga
kunder, utveckla relationen med dem och pa sa sétt &ven dka lénsamheten (ibid.).

Lojala och trogna kunder kan i sin tur &ven hjdpa foretagen na ut till nya kunder utan nagon
extra kostnad, genom ryktesspridning eller word-of-mouth (WOM). Uttrycket WOM syftar pa
verbala kommunikationer mellan till exempel foretaget, experter, familj och befintliga och
potentiella kunder. Ett foretags framgang kan paverkas i hog grad av dylik information som
cirkulerar mellan manniskor. Vissa menar at WOM & den é&dsta sorten av
marknadskommunikation (Ennew, Banerjee & Li 2000) och i manga fall daven den mest
betydande. WOM kan emellertid vara negativt saval som positivt for ett foretags forsaljning.
Studier har visat att det & rimligt att anta att missndjda kunder kommer att uttrycka sin
missndjdhet till minst nio andra personer (ibid.) vilket kan bidra till gdmda kostnader i form
av negativ WOM (Haywood 1989). Formagan att kunna hantera WOM kan leda till 1&gre
marknadsf6ringskostnader samt en minskning av dessa gomda kostnader och ses sdledes som
en konkurrensférdel.

En annan forfattare som hdller hart pa betydelsen av kundlojaitet och WOM & Frederick
Reichheld, som anses vara relationsmarknadsforingens grundare. Han ligger bakom net-
promoter score, ett instrument som maéter lojalitet och hur troligt det & att kunder
rekommenderar ett foretag till sina bekanta. Reichheld (2003) menar att net-promoter score ar
ett béttre sdtt att méta lojalitet @n nojd kund index (NKI), eftersom kunder som
rekommenderar ett foretag sétter sitt eget rykte pa spel, ndgot de bara gor om de & mycket
nojda och lojala. Kunder som & ”"passivt tillfredstéllda’ (passively satisfied) men inte
overfortjusta kan mycket val vara derkommande kunder men det & inte troligt att de spontant
rekommenderar foretaget till vanner och bekanta.

Akta lojalitet har alltsd inverkan pa tillvaxten och darfor bor foretag stréva efter att skaffa
lojala kunder och att gora dem till forsdljare, sa kallade promoters. Missndjda kunder kallar
kan detractors, och da det &r troligt att dessa pratar illa om foretaget kan de sanka tillvaxten
genom att avrada vanner och bekanta att anvanda dess tjanster. Hans métsystem, som vi inte
skagain pai narmare detalj, ar ett verktyg for att kontrollera hur néjda och lojala foretagets
kunder &. Reichheld menar att den enda hdllbara vagen till I6nsam tillvéxt kan ligga i ett
foretags formaga att fa dess lojala kunder att agera som dess marknadsforare. Darfor
rekommenderar han foretag att knyta bel 6ningssystemen hart till hur hogt en enhet presterar
pa net-promoter skalan.

2.3.3 Marknadsféring som analys, strategi, taktik och kultur

Vissa forskare menar att marknadsforing i stor grad handlar om analys. Marknadsforing gar ut
pa att analysera och forsta kunder, konkurrenter och foretags interna styrkor, kompetenser och
svagheter (Weiss 2005). Weiss pdpekar att manga forknippar marknadsféring enbart med
taktik, det vill séga aktiviteter som reklam och dylikt, men att taktik & vérdel 6s utan kunskap.
Marknadsforing & mycket mer an bara marknadsforingstaktiker. Taktik §dlv kommer inte att
ta dig nagonstans, men taktik tillsammans med en strategi baserad pa en jéttebra analys
baserad pa ackurat information tar dig exakt dit du vill.

Ett ytterligare belagg pa hur brett konceptet marknadsforing kan vara kan hittas i en studie av
Romano & Ratnatunga (1995). Dessa forfattare visar pa att marknadsforing innefattar valdigt
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manga olika delar och refererar till Websters (1992) klassifikationssystem av dimensioner av
marknadsforing, namligen marknadsf6ring som kultur, strategi och taktik.

Marknadsforing som kultur skildrar grundldggande vérderingar om att kunden guidar ett
foretags riktning. Den fokuserar ocksa pa ett foretags formaga att bedoma hur attraktiv en
marknad &r, genom analyser av kundbehov och konkurerande produkter, och hur féretagen
potentiellt kan konkurrera pa marknaden. Marknadsforing som kultur handlar ocksa om att
framja en kundorientering hos foretaget genom att identifiera kundperspektiv och sedan se till
att foretagets hela vardekedja speglar vad kundernavill ha och behover.

Marknadsforing som strategi innefattar aktiviteter som har med marknadssegmentering,
mal gruppsbestamning och positionering att gora och hur ett foretag ska konkurrerainom sina
valda afféarsomréden. Segmentering & den process dar marknaden delas in grupper av
konsumenter baserat pa deras behov och karaktarsdrag. Malgruppsbestamning géller
foretagens utvéardering av de olika marknadssegmenten, hur attraktiva de & och va av
segment att satsa pa. Positionering ar den process dar foretag bestammer hur de vill att de
valda marknadssegmenten ska uppfatta dem och deras produkter i relation till konkurrenterna.
Marknadsforing som strategi baseras pa noggranna analyser av inte bara kunder och
konkurrenter, men ocksa av foretagets resurser och fardigheter. Detta kan liknas med vad
Weiss (2005) har papekat i sin artikel om att se marknadsforing som analys.

Marknadsforing som taktik fokuserar som namnet avsijar pa marknadsforingstaktiker
Romano & Ratnatunga (1995). Dessa taktiker innefattar aktiviteter inom ramarna for de
berémda 4P; produkt, pris, promotion och plats. Marknadsféring som taktik & nér féretag gor
anayser med utgangspunkt i dessa aktiviteter och sedan fordelar sina resurser mellan dem pa
det sétt som de anser ger béasta resultat.

2.3.4 Element som ingar i marknadsféringsbegreppet

Ovanstéende definitioner och beskrivningar ger ingen klar bild av vad marknadsforing &r eller
inte &r, da olika forskare vill knyta olika element till begreppet och definierar det pa skiljda
vis. Vi har heller ingen ambition att bidra med en ytterligare tolkning for dess egenvardes
skull. Daremot kraver var fragestéllning att vi for oss sjava bestammer vilka aktiviteter som
innefattas i begreppet. Som underlag for denna studie har vi darfor haft alla ovanndmnda
definitioner och tolkningar av marknadsféring i &tanke. Vi har valt en bred tolkning snarare an
en smal. Med hjdp av de definitioner och beskrivningar ovan har vi sedan sammanstéllt en
lista Gver de omraden vi anser hor till marknadsforing. Denna redovisas pafdljande sida.
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Dessa omréden vi anser horatill marknadsforing &r foljande::

Pris Promotion Relationsmarknadsféring
— rabatter —reklam — kundrelationer
— kredit — public relations (PR) —service
— sales promotion, — organisationskul tur
Plats — point-of-purchase
— butikslage — butiksmiljo Strategi
—téckning — direktmarknadsforing — segmentering
—kanaler — malgruppsbestamning
Per sonal — positionering
Produkt
—variation Word-of-mouth (WOM) Marknadsplanering
—kvalitet — rykteshantering Analyser av:
—varumarken — konkurrenter
—kund
—foretag

* Under varje rubrik har vi listat ndgra exempel pavad somingér i begreppet.

2.4 Kvalitativa intervjuer

D& vi hade definierat for oss sava vad marknadsforing innebar var vi redo att utfora galva
intervjuerna

Med utgangspunkt i var fragestallning ansdg vi som sagt att Oppna intervjuer var det basta
tillvagagangsséttet i jamforelse med andra kvalitativa metoder.

Som bekant & vart syfte att undersdka vad sma framgangsrika foretag gor inom
marknadsforingsomradet for att sta starka pa marknaden. Vad &r det som gor att dessa sma
detaljhandlare inte blir utkonkurrerade som s& manga andra? Innan vi kan svara pa denna
fraga var vi tvungna att bestdmma vad vi menade med framgangsrik och hur vi skulle hitta
dessa framgangsrika foretag. Vi bestamde oss att genomfdra en forunderstkning och fraga
manniskor om de hade nagon liten favoritaffar eller om de kunde namna en affar som i deras
6gon var valkand och omtyckt av andra. Vi bedomde att pa detta sitt kunna fa fram namn pa
foretag som manga kande till, som hade ett bra rykte och som var populérai folks 6gon, nagot
vi anser & betydelsefulla kriterier for framgang. Ett annat kriterium som vi holl pa var att
foretagen ska ha funnits pa marknaden en langre tid och sdledes &r, eller &minstone under en
langre tid varit, Ionsamma pa ett hdllbart sétt. En liten detaljhandlare som besitter alla dessa
karaktarsdrag ansdg vi kunna uppfylla titeln som framgangsrik.

Pa grund av begransade resurser och tid valde vi att studera fyra foretag, vilket & en
godtycklig siffra. Hade vi haft obegransat med tid, pengar och analysmdjligheter hade vi
kunnat intervjua "ala’ sma framgangsrika detaljhandlare som finns, men det &r uppenbart att
sainte & falet. Dessutom handlar kvalitativa metoder om att klarlagga fenomen och titta pa
det unika och specifika (Jacobsen 2002) snarare &n att séga nagot om det generella. Pa grund
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av mangden tid som fordras for att samlain och anaysera svaren fran intervjuerna tyckte vi
att fyravar en rimlig siffra.

De flesta manniskor vi pratade med under forundersokningen var bosatta pa olika platser
runtom i Skane och de tipsade foljaktligen om detaljhandlare som ligger relativt ndra vara
egna bostéder. Det var med avsikt vi valde att samtala med méanniskor i trakten, eftersom
nérheten innebar att vi skulle fa tid och resurser att récka béttre och att vi skulle ha stérre
mojlighet att utfora personliga intervjuer, vilket vi foredrog framfor telefonintervjuer. Vid
personligaintervjuer har vi bada méjligheten att anteckna, vilket Okar var chans att fa med all
relevant information. Det & ocksa l&ttare rent praktiskt att spela in samtalet, vilket vi ocksa
gjorde i tva av fallen. For att sparatid ringde vi i de flesta fallen upp foretagen i forvag och
fragade om de hade tid och om de ville stilla upp pa enintervju. Vi villeinte &katill foretagen
bara for att fa hora att de inte har méjlighet att prata med oss. Né&r vi ringde var vi ocksa noga
med att forklara for respondenterna syftet med studien och orsaken till att vi hade valt just
dem, sa att de kunde avgora huruvida de ville medverkaeller €.

Efter forundersokningen fick vi fram ett flertal tips. Vi & medvetna om att vart urval inte &r
statistiskt representativt for en stérre population men det & heller inte var avsikt att utifran
véara upptackter generalisera till alla sma detaljhandlare i exempelvis Skane eller Sverige.
Emellertid var vi intresserade av att fa med olika slags detaljhandlare da vart syfte var att
studera hela detaljhandel n och inte bara exempelvis livsmedel sbranschen. Av denna anledning
fick vi sdllabort ndgra av varatidigatips. Av de fyra foretag vi slutligen bestamde oss for att
studera hade tva av dem ingen méjlighet att delta da de inte ansag sig hatid. Vi fick da ersétta
dem med tva andra foretag som ocksa uppfyllde vara krav.

De fyra foretagen i vart dutgiltiga urval & foljande: Bokhandeln Arken, Fruktpagens
Jourbutik, Tehuset Java och Friluftsvaror.

En fordel med Oppna intervjuer & att vi som undersokare inte ger intervjuobjekten fasta
svarsalternativ utan ger dem mdjligheten att prata fritt. Dock betyder detta inte att intervjun
helt saknade strukturering. Vi hade trots alt ett bestamt problem vi ville fa bukt med.
Dessutom kan en helt ostrukturerad intervju ledatill valdigt komplexa data som blir nést intill
omgjligt att analysera (ibid.). FOr att kunna sétta problemstéliningen i fokus har vi darfor valt
en delvis strukturerad intervju med en plan eller intervjuguide for vad som ska behandlas
(Andersen 1998, Jacobsen 2002). Med intervjuguiden till var hjélp kan vi forsakra oss om att
de @amnesomraden vi vill diskutera faktiskt tas upp. Denna intervjuguide innehaller, inte helt
Overraskande, de punkter som vi menar innefattasi begreppet marknadsforing.

En nackdel med denna metod &r att den tar mycket tid, bade nér det géller 5alva utforandet av
intervjun och analysen av informationen som vi far in (Jacobsen 2002). Detta &r ett fall dar vi
har fatt prioritera” manga variabler framfér manga enheter” (ibid., s. 143).

Intervjuerna med respektive foretag utfordes endast en gang da vi bedomde att det skulle
racka for att fa all de data vi behovde. | vissa fall dér forskare vill ha en helhetsbild av ett
enskilt fall skulle det vara nddvandigt att upprepa intervjuer (Jacobsen 2002), men da vi var
mer intresserade av flerafall var en intervju per foretag tillracklig.

Intervjuerna varade mellan 20 och 60 minuter och utfordes i respektive butik, forutom i fallet

Tehuset Java dér intervjun skedde Over lunch pa en restaurang. Vi forsokte se till att
intervjuerna var langa nog att fa fram al relevant information men inte sa langa att
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respondenterna blev uttréttade. FOr Gvrigt visste vi att de var mitt uppe i julrushen och ville
déarmed inte ta upp for mycket av derastid.

Vid ett par av tillfallena dér vi hade mojlighet, spelade vi in intervjun, gavklart efter att ha
fétt respondenternas tillatelse. Pa detta sitt kunde vi fa med allt respondenterna sa ordagrant
och dessutom fa intervjun att flyta pa béttre. Inspelningen hjalper ocksa till att minska
felbeskrivningar av empirin och darmed hdja validiteten hos den.

Vi hade inga bestdmda fragor med bestdmd ordning, utan snarare punkter som berérde vart
amne som hjalp. Vi bad respondenterna att berdtta om deras verksamhet, speciellt da deras
marknadsf6ringsaktiviteter, och gav dem majligheten att st for det mesta av pratandet. Fanns
det daremot ndgot omrade som de inte tog upp men som vi var intresserade av att veta mer om,
hjalpte vi dem pa traven genom att stélla nagra fa fragor om just detta omrade. | de flesta
fallen forsag respondenterna oss med tillrackligt med information for att tacka de allra flesta
amnespunkterna utan att vi behévde hoppain med speciellt manga fragor.

Vid intervjutillfallena fragade vi altid om respondenterna ville vara anonyma men ingen av
de fyra foretagen hade ndgot emot att stélla upp med sina namn. For att ytterligare forsakra
oss om en hog validitet erbjod vi ocksa att skicka utskriften av intervjun och dven den fardiga
uppsatsen. Syftet med respondentvalidering (deltagarvalidering), den process genom vilken
forskare |ldmnar resultaten till dem som har varit med i undersokningen, &r just att bekréfta att
forskarens beskrivning &r riktig (Bryman & Bell 2005).

Efter att vi hade fatt intervjun nedskriven skickade vi redogorelsen per e-post till de foretag
som hade tackat jatill vart erbjudande. Vi bad respondenterna titta igenom beskrivningen och
om de hade mgjlighet eventuellt korrigera fel eller lagga till mer information. Tehuset och
Arken svarade och gav oss feedback vilket ledde till att vi kunde korrigera enstaka
missuppfattningar. De var dock ndjda med framstallningen i sin helhet vilket tyder pa en hog
validitet. Av en lyckosam tillfalighet var de intervjuer som vi inte fick nagon feedback pa
ocksa de som vi spelade in. Ljudkvaliteten pa inspelningen &r bra och vi & Gvertygade om att
vad de saocksa & vad vi noterat.
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3. Empiri
| detta avsnitt &amnar vi redogora for den insamlade data fran de fyra foretagsintervjuer vi

genomforde. Vi kommer att borja med att beskriva verksamheten generellt for respektive
foretag for att sedan fokusera pa deras historiska och nuvarande marknadsf6ringsaktiviteter.

3.1 Arken

Bokhandeln Arken, som ligger intill Domkyrkan, & ett vabekant inslag i Lunds stadsbild.
Butiken dppnades redan 1972 och hdll till en borjan till i de lokaler tredjevarldsbutiken Klotet
nu anvander. Nar Verbum tvingades kasta in handduken pa 1980-talet kunde Arken ta Gver
deras lokal pa Kyrkogatan och har finns de &n idag.

Arken, som & en ekonomisk férening med omkring 2400 medlemmar, startades av ett gang
teol ogistudenter som upplevde att utbudet av utlandska teologibocker var daligt. Till en borjan
drevs butiken framst pa ideella grunder med i princip oavlonade studenter som personal, men
idag & ala som arbetar med butiken anstélida, forutom styrelsen som fortfarande arbetar
idedlIt. Sortimentet dominerades lange av just teologisk studentlitteratur men det har breddats
med aren. Arken séljer idag framst bocker med inriktning pa livsaskadning, andlighet, teologi
och religion men de har @en viss skonlitteratur och pocketbtcker. Utover detta séljs har
ocksa CD-skivor, filmer, kyrkliga textilier samt bruks- och prydnadsféremal, allt med ett
kristet eller andligt tema. Arken, som idag har "tre och en halv” anstédllda, strévar efter att vara
en personlig bokhandel med kunden i fokus, och har kanske tack vare detta klarat sig relativt
brai konkurrensen mot de stora kedjorna.

Stig Karlsson, som & ansvarig for butiken, & vanlig nog att ta sig tid for en intervju mitt
under julhandeln. Stig & teolog i grunden, och saknar formell marknadsforingsutbildning.
Han beréttar att deras magrupp & troende i allmanhet, med en spets mot svenska kyrkan.
Vissa produkter, sasom luciabiljetter, doppresenter och skonlitteratur inriktar sig aven mot
icketroende. Omkring hélften av forsaljningen gér ut i paket och hela 2/3 betalas via faktura.
Arkens kunder &terfinns altsd inte bara i Lundatrakten utan runt om i hela landet samt
utomlands. Tidigare anvéande sig butiken av stora postorderkataloger for sin distansférsaljning.
Nu anvands istéllet Internet for postorderhandeln och Stig menar att en bra hemsida & mycket
viktigt for butikens framtid och konkurrenskraft. Fortfarande tas dock méanga order upp per
telefon men Stig vill helst styra dessa kunder till hemsidan. For nérvarande haler darfor
Arken pa att skapa en ny, béttre hemsida, som till exempel kan rekommendera produkter som
passar bra ihop med befintliga inkép. Stig, som inte & frdmmande for ny
informationsteknologi, beréttar att han ocksa intresserat sig for hur man kan hamna hogre upp
pa listan av sokresultat hos Google. Han uppmanar alla medlemmar, vanner och bekanta att
bestka hemsidan sa fort de sitter vid en frammande dator. Stig siger att han tidigare har
experimenterat med en egen hemsida och pa detta sétt fatt upp den pa forstasidan eller till och
med allraforst for vissa sokord.

Den storsta delen av marknadsforingsbudgeten gér till annonsering. Generellt sett & Arkens
annonsering smaare ju langre bort fran Lund den &r riktad. Magruppen och positioneringen
& sdledes relativt generell i naromrédet, dar butiken till viss del marknadsfors som en alman
bok- och prylaffar, medan den for sina postorderkunder & mycket mer nischad till
specialomrédena som teologisk litteratur och liturgiska prylar. | trakten annonserar Arken
darfor i lokaltidningar med en mer allmén lasarkrets medan rikstackande annonser &erfinns i
till exempel svenska kyrkans tidning Amos. Arken har &ven en annons i Enirokatalogen samt
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en lank i onlineversionen. Det gar &ven att hitta Arkens hemsida genom att klicka sig vidare
fran kyrksajten.se.

| jul- och konfirmationstider laggs extra mycket resurser pd annonsering. Det storsta
problemet med annonseringen & svarigheterna att bedoma responsen, menar Stig. Vid ett
forsok med rabattkuponger i den lokala gratistidningen forra julen konstaterades dock att
altfor fa kuponger kom tillbaka. Ett annat problem &r att fa annonsen utformat efter 6nskemdl.
Tidigare har Arken lamnat en skiss, men da resultatet ofta inte blev som de hoppats p3,
bestdmde sig Stig i somras for att kopa in designprogrammet InDesign och utforma
annonserna salv. Arken har nyligen ocksa testat direktreklam for forsta gdngen i samarbete
med konkurrenten Din Bok. Foretaget tror att detta kan vara bra da det & relativt billigt i
jamforelse med tidningsreklam. Att skicka reklamutskick till tusentals hushall kostar lika
mycket som en annons.

Arken lever framst pa sin karna av trogna kunder. | och med sitt attraktiva lage vid ett
gangstrdk néra Stortorget f&r de dock en hel del spontana kunder ocksa. Att de dessutom
ligger just intill Domkyrkan &r forstds gynnsamt. Manga kristna som kommit for att besoka
kyrkan gar ocksa forbi Arken, &en under sommarmanaderna da cityhandeln annars brukar
stanna av. Stig har sedan han tog 6ver upplevt att skyltningen pa gatan och i skyltfénstren gett
goda resultat. Exempel pa detta & en barnboksrea som marknadsfordes endast med
fonsterskyltning, samt forsaljningen av sa kalade pryttlar med kristet tema som med omsorg
stéllts ut i fonstren. En annan produktkategori dar forsaljningen okat den senaste tiden &r
forvanande nog forsdljningen av musik pad CD-skivor. Arken har tack vare en lyckosam
tillfalighet blivit dterforsaljare for Naxos, som utger framforallt klassisk musik, men aven till
exempel véarldsmusik. Stig tror att de som koper dessa skivor framst hor till en ddre
generation som inte laddar ner musik fran natet. Oroande & dock att bokforsaljningen, som
star for 70 % av omséttningen, har gatt ner ndgot de senaste aren. Anledningen sags vara dels
den hardnande konkurrensen i bokbranschen, Internethandeln, samt att allt farre studerar
teologi eller religion. Trots att Arken har konkurrenskraftiga priser pa de flesta bocker &r det
svart att nd ut med detta, siger Stig. Manga forutsétter helt enkelt att de stora akttrerna ar
billigare pa grund av deras stora marknadsbudget och starka varumérken. Konsumenter gar
till stora butiker sdsom Gleerups Akademibokhandeln mer av vana, siger han.

Till de framsta konkurrenterna hor Libris och Din Bok. Dessa har bada samma malgrupp som
Arken, &en om Din Bok aven hdller ett stort sortiment sekular skonlitteratur. Just detta var
enligt Stig ett problem, da det ndmnda direktreklamsamarbetet da inkluderade en hel del
reklam for "vanliga’ bocker utan koppling till Arkens speciella nisch. Verbum & Sveriges
ledande utgivare av teologisk litteratur och har lange varit en viktig leverantor for Arken. Nu
har de ocksa borjat sélja bocker direkt till konsumenter via nétet vilket gor aven de till direkta
konkurrenter. D& forsaljning direkt till kunden utan mellanhénder ger hégre marginaler
kommer forstas Verbum hellre se att deras utgivningar séljs pa detta sétt &n via Arken.

Arken har inte gjort eller bestéllt nagra formella kundundersokningar. Trots detta har de en
nara relation till sina kunder och en god uppfattning om vad dessa vill ha. Personalen pa
Arken kanner lararna pa teologiska ingtitutionen va och har ocksd goda relationer med
Domkyrkans folk. N&r stiftsgérden Akersberg har stérre evenemang finns som regel Arken pé
plats med storre delen av butiken. Stig uttrycker dock en 6nskan att i framtiden béttre kunnata
till vara pa den resurs de 2400 medlemmarna utgér, da dessa del&gare ocksa & mycket viktiga
och lojada kunder. Aven om Arken inte medvetet byggt upp ndgon kunddatabas, kan
medlemsregistret sigas vara ett om &n begransat sadant.
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Nér det géller framtiden sa uppréttas inga formella, skriftliga marknadsplaner. Detta innebér
inte att Arken drivs dag for dag, snarare att planerna existerar som tankar och diskussioner pa
ett mer informellt séitt. Det gdller att synas s mycket som mgjligt, sager Stig, som ocksa
medger att det ibland &r svart att hdlla marknadsforingsbudgeten. Att tillsammans med Din
Bok ytterligare nischa sina reklamutskick verkar ocksd vara en tanke infor framtiden. Stig
anser att en tydligare profilering & en viktig komponent for 6verlevnaden. Néar det galler
vidareutbildning sa skulle Stig helst 1ara sig mer om marknadskommunikation, nagot som han
tror & mycket viktigt, speciellt nu nér konkurrensen blir alt hardare.

3.2 Fruktpagens Jourbutik

Efter att ha pratat med nagra malmabor fick vi ett tips pa en lokalt kand liten livsmedel saffar
som manga uppskattar. Fruktpagens Jourbutik, som &r belagen i vastra delen av Malmo, & en
familjerorelse med endast fyra anstdlda. Historien om Fruktpdgen tog sin borjan pa
Mollevangstorget dar de brukade stélla upp fruktstand. Sa smaningom overgick de fran
fruktstand till jourbutik. Sen de 6ppnade upp butiksdorren for forsta gangen for 21 & sedan
har dei princip haft samma sortiment och sammatillvagagangssétt for att driva verksamheten.
Inga storre forandringar har gjorts genom aren, forutom nar Fruktpdgen & 2000 valde att
flyttatill en stérre butikslokal pa K dpenhamnsgatan.

Efter ett telefonsamtal till butiken fick vi tag pa Peter Kjellberg, dgaren till butiken och ett
inbitet MFF-fan. | likhet med den férsta intervjun bad vi intervjuobjektet att berétta fritt om
foretaget och deras aktiviteter, och vid behov hoppade vi in med foljdfrégor. Nér vi fragar om
hur de marknadsfor sig svarar Peter direkt "inte alls!”. Det &r tydligt att han i likhet med
manga andra jamstaller marknadsféring med annonsering. Agaren beréttar emellertid att de
har hittat sin nisch genom att profilera sig inom frukt och grént. Detta visar att foretaget ar
sysselsatt med marknadsforing, aven om de kanske inte ténker pa det i formella banor. Peter
beréttar att de driver sin verksamhet dag for dag snarare &n att de gor langsiktiga planer for
fleradr framat.

Omraden som Fruktpagen verkar ha stort fokus pa & service och relationer med kunderna.
Inne i butiken mots man av en familjar atmosfar och man far kanslan av att manniskorna som
kommer in till en valdigt liten del bestar av engangskunder, snarare ménniskor som har gatt
dit regelbundet i flera ar. Detta bekréftas senare av &garen som beskriver butiken som en
socia inréttning. Det handlar inte enbart om att tjana pengar, beréttar Peter. Sdvklart vill de
fa verksamheten att ga runt med vinst, men det géller ocksa att vara nara kunderna och skapa
och bibehdlla goda relationer med dem. Fruktpagen &r inte enbart en fruktaffar utan dven en
servicebutik.

Peter beréttar att kunderna kommer in och handlar flera ganger om dagen, men de kommer
inte endast for att kdpa varor utan ocksa for att bara prata. Han namner ocksa att hans mor kan
namnen pa alla kunderna. Aven om de aldrig har haft nagra formella kundundersokningar har
de en bra uppfattning om vad kunderna efterfragar. Fruktpagen har sina basvaror men de &r
dppna for kundernas 6nskemal och kan ordna det mesta som de fragar efter om det saknas i
sortimentet.

Né&r det gdler att nd ut till folk har Fruktpagen inga speciella agarder utan det handlar i

hogsta grad om word-of-mouth. De gor ingen reklam eller annonsering av ndgot slag utan
forlitar sig mer pa lojaliteten hos existerande kunder och ryktesspridning. Foretaget har
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(medvetet eller omedvetet) valt att forsoka na ut till de flesta hellre an att koncentrera sig pa
en specifik grupp av konsumenter. Det & ocksarimligt att anta att de allra flesta av oss koper
frukt och gronsaker. For nérvarande bestar kundkretsen i majoritet av dem som bor i kvarteren
omkring butiken, men bland kunderna finns ocksd de som bor i grannkommunerna,
exempelvis Staffanstorp. Vid fragan om varfor han tror att folk &ker sa langt till just deras
butik svarar Peter att det oftast handlar manniskor som en gang i tiden har bott i omradet och
& pabesok. De har sdledes fastnat for Fruktpagen och nér chansen dyker upp passar de pa att
handlai en affér som de vet kommer att ge dem vad de vill ha

Prismassigt ligger Fruktpagen ungefar pa samma niva som de stora kedjorna, ibland till och
med l&gre. Detta &r givetvis en konkurrensférdel da manga sma foretag som har svart att
konkurreramed de stora fOretagens priser ocksa riskerar att forlora sina kunder. Nar det géller
deras nischvaror, det vill siga frukt och gront, har de valdigt bra inkdpskanaler vilket gor att
dei sin tur kan erbjuda kunderna ett bra pris. Ett annat sétt de forsoker visa att de haller [aga
priser & genom de manga rabatterbjudandena i butiken. Peter beréttar att de savklart
forsoker sdljatill ett pris s att kunderna blir néjda. Kunderna ska inte behdva grubbla 6ver
om de ska kdpa en viss vara just dar. Det ska vara sa billigt att kunderna inte ser priset som
avgorande for att de ska véja Fruktpagen eller ICA.

Forutom med priset forsoker Fruktpagen ocksa paverka kunders inkdp med butiksmiljon. De
har markt att hur varorna presenteras har valdigt stor betydelse. En sa enkel sak som att flytta
en varafran en hyllatill en annan kan gora stor skillnad for forsaljningen.

Trots att Fruktpagen inte ar belagen mitt i Mamo centrum har de ett fordelsaktigt 1age.
Butikslokalen ligger pa en huvudgata i ett bostadsomrade med manga hoga
lagenhetsbyggnader. Pa denna gata kan man forutom Fruktpagen ocksa hitta bland annat
blomsteraffarer och konditorier. Foljaktligen blir det som ett ministrak.

Fruktpagen har inga direkta ambitioner att utvidga sin verksamhet utan de & néjda med sin
nuvarande situation. De har en viss storlek pa klientelen och efterstravar att behalla sina
befintliga kunder. Dessutom ndmner Peter att butiksytan gor att det finns en viss grans som
det gér att nd gallande kundantal. Dartill tror Peter att foretaget skulle forloralite av sin charm
om de vaxer eller gor andringar. Han menar att butiken har funnitsi ett tjugotal ar och hallit
samma standard vilket har gjort att kunder fortsétter att komma tillbaka.

Nér vi frégar Peter vad anledningen &r till att Fruktpagen har lyckats sd bra nér sd manga
andra har fatt daigen svarar han att det kréavs tAlamod. Manga orkar inte med det liv som det
innebar att vara butiksagare. Som egen foretagare & man aldrig fri och det krévs mycket hart
arbete. For dvrigt ska man inte bara ténka pa pengar. For att lyckas &r det nédvandigt att tanka
pad manniskan. Har dterigen dok den bestandsdel som genomsyrade hela intervjun upp,
namligen fokus pa kunder.

Trots att Fruktpagen har funnit i 6ver tva decennier och verksamheten verkar flyta pa véadigt
bra var vi nyfikna pa vilka problem de upplevde. Emellertid tycker inte Peter att de har négra
stérre problem, aminstone inte nér det handlar om marknadsféringen. Snarare & det storsta
problemet att som &gare & det svart att faen ledig stund.

Ett smérre problem handlar om avtagandet av kunder under oktober och november méanad. Da

tanker Peter standigt pa hur han ska gora for att oka forsaljningen. For ett tag sen tog han
kontakt med den rikstéckande butikskedjan Tempo/Axfood som erbjuder tjanster inom
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marknadsforing. For en viss avgift kor Tempo till exempel ut reklamblad till hushallen. Peter
insdg dock att Fruktpagen &r for liten och att Tempos tjanster egentligen inte passar foretaget.
For ovrigt brukar forsaljningen lyftaigeni december och Peters humor likasa.

Konkurrenter brukar vara ett stort problem fér manga sma foretag, men néar det kommer till
Fruktpagen kanner Peter inte att det finns ndgon direkt konkurrens i omradet. Vi undrade
huruvida han s3g alla etniska smabutiker som svara konkurrenter. Nej, sade han, han var
kompis med de flesta och de utbytte manga nyttiga idéer med varandra. Trots att det finns
kedjor som ICA i narheten tycker inte Peter att det spelar sa stor roll heller eftersom de har
mer kompl etterande produkter. Manniskor handlar kott pa ICA men kdper gronsaker och frukt
hos Fruktpagen. "De har Zoegas och jag har tomater”, menade Peter. Fruktpagen har heller
ingen ambition att konkurrera genom att férsoka erbjuda alla de varor som ICA erbjuder. Det
& ingen idé att vraka ut produkter till inga pengar, siger Peter. Verksamheten maste ju trots
alt garunt.

3.3 Tehuset Java AB

Tehuset Java ligger mitt i Lunds centrum och av alla foretag vi har intervjuat det i sérklass
mest langlivade, med en historia som spanner Over 75 &. Tehuset & belaget vid ett
promenadstrék mellan Stortorget och Martenstorget, och redan pa gatan utanfér kénner man
den aromatiska tedoften. V&l inne i butiken, som & Gverraskande stor, far vi trangas med en
mangd kunder, de allra flesta kvinnor i olika dldrar. Te i otaliga varianter &r forstas det som
butiken huvudsakligen séljer, men hér erbjuds aven ett stort sortiment kaffe, diverse koks- och
inredningsprylar samt presentartiklar. Det &r tydligt att mycket tanke och energi har lagts ner
pa butiksmiljon som & mysig och inbjudande.

Vi tréffar den sympatiska Sofia Wilén 6ver lunch pa sjévaste luciadagen. Julhandeln gér pa
hogtryck och Sofia med persona har fullt upp dagarnai &nda. Det kan vara skont att komma
ifran en stund ibland, sager hon, och vi & mycket tacksamma att hon tar sig tid for en intervju.
Hon beréttar att hennes familj har drivit Tehuset sedan 1972 och att en generationsvaxling nu
& pa gang, da hon och hennes tva broder skata 6ver verksamheten fran foradldrarna. En viktig
anledning till butikens framgangar & just ddern och traditionen, menar Sofia. Tehuset Java
har funnits i samma byggnad sedan starten 1932 (&ven om en allt storre del av huset tagits i
ansprak med aren) och &r ett inarbetat namn hos Lundaborna.

Precis som de andra sma detaljhandlarna vi talat med, séger Sofia att deras goda relationer
med kunderna antagligen &r den allra viktigaste framgangsfaktorn. Hon inser att de aldrig kan
matcha de priser kedjor som ICA och Inspiration kan erbjuda och att de maste satsa pa
kvalitet istéllet, kvalitet pa sdval produkter som tjanster. Da teet vags upp manuellt dver disk
sker ett personligt méte mellan kund och personal och detta tar en del tid i ansprék. Medan
vissa skulle se detta som ett problem, ser Tehuset istdllet det som en mdjlighet att bygga upp
en god och langvarig relation med sina kunder. Darfor & personalen otroligt viktig och
personlig lamplighet vager tungt. De & ocksa altid snédlla nér det galler olika 6nskemal fran
kunder och vid till exempel returer. Sofia beréttar att en kund en gang kom in och ville byta
en vara som han inte hade kvitto pa och som han dessutom inte ens hade kopt pa Tehuset. D&
de hade varan i sitt sortiment gick Tehuset anda med pa bytet. Sofia papekar ocksa att deras
utméarkta lage & av hogsta vikt, &en om cityhandeln nu hotas allt mer av det moderna
kopcentrumet Nova Lund. En flytt bara ndgra meter ner pa en sidogata skulle antagligen
drabba omséttningen hart, sager hon.
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Trots att Tehusets ringa storlek innebar problem att till exempel fa mangdrabatt pa inkop, kan
litenheten ocksa ge majligheter som stora detaljhandlare saknar. Flexibilitet & en av dessa.
Sofia beréttar att om kunder efterfragar en viss vara kan de snabbt ringa upp sina leverantorer
som de kanner val och be dem andra i bestdllningen. Denna lyhordhet infor kundernas
onskemd gor ocksa att de kan erbjuda en serviceniva fa stora konkurrenter kan matcha. Nar
det gdller val av produkter beréttar Sofia att de beror mycket pavad hon och personalen finner
tilltalande. HOg kvalitet & viktigare an 1aga inkopspriser. Efter s manga ar i branschen har
Tehuset en kdnda for vad som séljer och &ven om de ndgon gang rakar tain en produkt som
sdljer ddligt & de snabba med att ta bort den fran sortimentet.

Nér vi frégar om deras marknadsforing, séger Sofia att den kanske inte & sa genomténkt. De
annonserar i de lokala dagstidningarna, speciellt infor 16nehelger, julen, studenten och
liknande. Aven om hon saknar formell marknadsféringsutbildning, tar hon upp en del kreativa
Ssétt att med sma resurser anvanda vedertagna marknadsforingstekniker, som till exempel att
bygga upp en kunddatabas av trogna kunder och skicka dem direktreklam. Nér det galler
ansamlingen av marknadsinformation, har Tehuset aldrig genomfort eller bestdllt nagra
formella marknadsundersokningar. Ett undantag & da studenter fran Lunds universitet vid
tillfalle genomfort mindre kundundersdkningar.

Vid ett tillfalle fick Sofia spaltutrymme i en livsstilsartikel i Sydsvenskan dér hon bland annat
tipsade om en citronpress. Helt plétsligt ringde en mangd manniskor fran hela Skane efter
denna citronpress. Responsen blev mycket béttre @n en tidningsannons och dessutom helt
gratis. Efter denna positiva erfarenhet siger Sofia att hon i framtiden mer mamedvetet vill
jobba med PR. Hon namner ocksa sin erfarenhet inom musikbranschen dar PR spelar en stor
roll och pdpekar mojligheten att gora nagot liknande for Tehuset.

God marknadsforing handlar om sunt fornuft, menar Sofia. Vidare menar hon att sma detaljer
som kan verka obetydliga i gédlva verket har en stor betydelse. Som exempel okade
forsdjningen i ett visst rum kraftigt da de bytte ut belysningen. Skyltfonstren & ocksa ett
omrade som de jobbar mycket med da de stora kedjornas skyltfonster ofta sigs upplevas som
generiska och opersonliga. Tehuset forsoker ge sina skyltningar en personlig, hemtrevlig
pragel, inne som ute. Nagot de ska agna storre intresse &t i framtiden & omradet omkring
kassan. Da kundernai regel vantar ett dag for att bli betjanade, kan varor som lampar sig for
spontana kop med fordel placeras har, pa samma sétt som livsmedel sbutikerna har godiset vid
kassan.

Tehusets malgrupp &r framst kvinnor i ala ddrar, &ven om manga méan ocksa kommer hit for
att kopa exklusivt kaffe. Studenter av bagge kénen & ocksa ett viktigt kundsegment. N&r vi
fragar huruvida de planerar att fa in fler mén i butiken ler Sofia och sager att hon inte har
ndgot emot en majoritet kvinnliga kunder. Kvinnor har ett annorlunda kdpbeteende &n mén,
sager hon. N&r en man i kommer in i butiken tar han snabbt det han behdver, betalar och gér.
En kvinna & andra sidan dréjer gérna ett tag och kan plocka pa sig en massa prylar utéver det
hon kom for.

Nér det géller konkurrenter har Tehuset i Lund massor eller inga, beroende pa hur man ser pa
det hela. Te och kaffe sdljs givetvis pa en méangd olika stéllen och som regel mycket billigare
an pad Tehuset. Detsamma galler koks- och inredningsartiklar och resten av sortimentet.
Déremot finns det f& eller inga butiker i Lundatrakten som kan erbjuda ett sa brett och
kvalitativt sortiment inom dessa kategorier under samma tak, vilket ger Tehuset en viss
sarpragel. Sofiatror dock att det bara &r tidsfraga innan en butik med liknande profil 6ppnar i
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Lund, vilket antagligen skulle gora det svarare for dem. Hon tillagger daremot att fler
konkurrenter ocksa kan hojaintresset for te och kaffe vilket ar bra.

Vi frégar om Sofia och de andra gor négra formella planer infor framtiden. Hon sager att de
forvisso har planer, men att vardagens bestyr ofta tar upp all tid. Detta gor att det blir svart att
verkligen genomfora de goda idéer som uppstar. Att de trots detta satsar vidare och rér sig
framat & dock tydligt med tanke pa de tva nya projekt som & pa god vég att realiseras. FOr
det forsta har de skapat och just fatt fardig en helt ny hemsida fran vilken det & majligt att
handla te och kaffe. Innan detta hade de inte haft nagon hemsida alls, och hon sa att valet stod
mellan en enkel sida med endast namn och adress, och en helt modern hemsida fran vilken det
till och med gér att skicka "teogram”. Att de valde det sistnamnda alternativet berodde pa att
de ville gora det ordentligt om det 6verhuvudtaget skulle goras. For det andra ska en ny butik
dppnas pa Lidingd Centrum utanfor Stockholm inom en snar framtid. Eftersom hemsidan blev
klar s sent som i november & det inte manga annu som kéanner till de nya funktionerna.
Déarfor kommer fokus inom den ndrmsta framtiden att ligga pa att informera manniskor om
hemsidan. Avslutningsvis sager Sofia att hangivelse och hart arbete & en forutséttning for att
med framgang driva et litet foretag, och att 40-timmarsveckor & en lyx hon sdllan kan unna
sig. Trots detta trivs hon mycket bra med arbetet och vi 6nskar Sofia och de andra pa Tehuset
all lyckai framtiden.

3.4 Friluftsvaror AB

Vé fjarde och sista intervju tog plats hos en véetablerad detajhandlare i Mamo.
Familjeforetaget Friluftsvaror AB startades 1968 och grundaren av féretaget & &gare av
verksamheten an idag. Férutom butiken i Malmé kan man aven hitta en affar i Goteborg som
under samma namn drivs av grundarens son. Emellertid &r de tva butikerna juridiskt sett tva
olika foretag &ven om sonen i manga fall anvander sammainkOpskanaler.

For narvarande finns utver dgaren tva fast anstéllda i Malmobutiken, Sandra Ivanova och
Margarita Petrovska. Pa dagen for intervjun fanns &ven en extraarbetare pa plats som kunde
skéta butiken vilket gjorde att bade Sandra och Margarita hade m6jligheten att berétta for oss
om Friluftsvaror.

Fran forsta stund man gar in i butiken &r det ingen tvekan om vilken sorts varor Friluftsvaror
sdljer. Redan utanfoér avddjar féretagsnamnet forvisso en del, men ndr man va &r inne i
butiken star det klart att camping och friluftsliv ligger i fokus. Friluftsvaror har ett valdigt
stort utbud av olika produkter, allt en friluftsméanniska kan ténkas behtva. Man kan hitta det
mesta har.

Vid anblicken av sortimentet gar tankarna kanske inte helt ovantat till Naturkompaniet, som
Sandra senare beréttar tillhér en av konkurrenterna. Hos Friluftsvaror hittas diverse
campingutrustning, kangor, klader och nu pa vintern dven skidor och skridskor. Vi far veta att
det hela borjade med forsdljning av télt. Med tiden har sortimentet blivit mycket bredare men
talt utgor fortfarande en viktig del. Margarita menar att en av orsakerna till att Friluftsvaror
har funnits sa lange beror just pa deras breda sortiment. Alla har inte ett sa stort urval av varor.

Priset & en viktig konkurrensfordel for foretagets. Friluftsvaror far ofta hdra fran sina kunder
att de tycker butiken har bra priser och bra varor. Sandra beréttar att &garen gérna vill kunna
erbjudalite 1agre priser. Genom att skippa mellanhanderna och kdpa upp restlager for en billig
peng blir det mojligt att Gverfora de laga prisernatill kunderna, ibland upp till 50 % l&gre.
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Sortimentet paverkas av det faktum att Friluftsvaror vill hdlla nere priserna for kunderna. Det
finns vissa varor/méarken som foretaget har valt att inte ha eftersom det innebar att det blir for
dyrt for kunderna. De tar till exempel sdllan in den senaste sdsongens modevaror. Ibland &r
det leverantbrer som véljer bort Friluftsvaror. Sandra beréttar att exempelvis Fjdlraven inte
vill ha sina produkter hos Friluftsvaror eftersom de kénner att Friluftsvaror séljer for billiga
varor. Samtidigt erbjuder Friluftsvaror manga andra kénda marken sdsom Craft, Hagl6fs och
Lundhags. Sandra menar att det som kannetecknar Friluftsvaror &r fritidsartiklar till lite 1agre
priser, utan att kompromissa med kvaliteten.

Sedan Friluftsvaror grundades har butiken bytt lokal ett antal ganger; den har funnits i bland
annat stadsdelen Kirseberg och pa Nobelvagen och nu senast pa Lantmannagatan. Alla dessa
platser ligger utanfér centrum vilket & nadgot grundaren medvetet har haft i dtanke. En
butikslokal i centrum skulle sdkerligen innebdra mer exponering vilket kan leda till mer
forsdjning men eftersom hyran for en centrumlokal kostar betydligt mer skulle priserna pa
varorna ocksa behova stiga. P& grund av att dgaren vill hdlla nere priserna har han darfor
adrig haft nagon 6nskan att flytta till ett mer centralt 1&age. Laget innebér ett litet antal
spontana kunder d& Lantmannagatan inte & nagot typiskt promenadstrék, men Friluftsvaror
har sina lojala kunder och har andra sétt att na ut till allménheten, vilket vi ska prata om lite
langre fram. En negativ aspekt med laget som kunder har pdpekat & att det & brist pa
parkeringsplatser. Emellertid papekar Sandra att parkeringsméjligheterna i centrum &r lika
daliga, ominte varre.

Nér det gédller konkurrenter finns det ingen direkt som har samma koncept som Friluftsvaror.
Sandra namner Overskottsbolaget och Silvan som konkurrenter eftersom de ocksa séljer talt,
sovsickar och dylikt, men hon ppekar samtidigt att produkterna i dessa affarer i allmanhet
har 1&gre priser och uppfattas ha sémre kvalitet. Folk som kanner till Friluftsvaror koper
darfor hellre hos dem da de kanner att kvaliteten pa varor & hogre. Dessutom har dessa
konkurrenter en annan fokus pa produkter vilket gor att de inte har samma breda utbud pa
friluftsartiklar. Naturkompaniet, som har flera varor gemensamt med Friluftsvaror, har & andra
sidan hogre priser. Det finns sdledes ingen affar som liknar eller konkurrerar med
Friluftsvaror i bade pris och sortiment. Det & rimligt att téanka sig att deras kunder skiljer sig
frén dem som handlar pa Overskottsbolaget och Naturkompaniet. OB-kunder &r ute efter 14gt
pris och bryr sig mindre om kvaliteten, medan manniskor som handlar hos Naturkompaniet
vill ha det bésta, kosta vad det vill. Friluftsvarors kunder déremot beaktar bada aspekterna
vilket gor att Friluftsvaror blir ”det gavklaravalet”.

Betraffande kunder beréttar Sandra och Margarita att manga som kommer in och handlar &
trogna kunder. De kanner igen majoriteten av dem. Kunderna bestér av bade privatpersoner
och olika organisationer. Friluftsvaror siljer ocksa till andra aterforsdljare, speciellt nar det
gdler télt. Kunderna derkommer gang pa gang for att de & nojda och de far mycket for sina
pengar, menar Margarita. Till skolor exempelvis erbjuder Friluftsvaror utGver de redan laga
priserna ocksa mangdrabatt. Vidare sdger Margarita att det & av absolut hogsta vikt att ge
kunderna ett trevligt bemétande och behandla dem val. Friluftsvaror jobbar flexibelt och kan i
vissafall bestéllavaror efter kunders onskemal.

Friluftsvarors kundkrets bestar till stor del av ddre ménniskor och medeldldern ligger runt 40
och uppét. Friluftsvaror f& manga vandringssugna pensiondrer som kunder, men ungdomar
och scouter utgor ocksa en betydande del likasd medlemmar i Friluftsframjandet. Generellt
sett & det framst friluftsintresserade som handlar hos Friluftsvaror men under sommaren
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kommer &en manga familjer och képer utrustning till camping. Det & &ven under sommaren
som forsdljningen & som storst, speciellt ndr det galer Friluftsvarors kanske viktigaste
produkt, talt. Forutom sommaren &r vintern ocksa en hégsasong. DA &r det kanske inte helt
ovantat mest forsaljning av skidor och skridskor. Nér det géller den geografiska utbredningen
av kundkretsen begransar sig inte Friluftsvaror till Sverige utan de har &en kunder i Danmark,
Norge och Finland dit de skickar paket.

Under sina snart 40 &r i branschen har Friluftsvaror hdllit sig till ungefar samma koncept;
friluftsartiklar till bra priser. Nagra av de storre forandringarna inkluderar utékningen av
sortimentet och nu senast internetférsajningen. Friluftsvaror har en egen hemsida dér de har
beskrivningar, bilder och priser pa sina produkter. Nétforsaljningen star for en ganska stor del
av hela forsaljningen och den har bara 6kat mer och mer pa sistone. For néarvarande gér det att
bestdlla de flesta av Friluftsvarors produkter pa hemsidan, men det gar an sa lange inte att
bestdlla sd mycket klader pa natet. Det som sdjs via internet & framfor alt vanliga talt,
utstéllningstalt, samt ryggsackar och kangor.

Nér det gdler annonsering berdttar Sandra att de annonserar regelbundet i Sydsvenska
Dagbladet, minst tva ganger i manaden under hdgsasongerna och da i form av bade lite
mindre annonser och ibland riktigt stora. Under 1agsdsong annonserar de mindre ofta.
Friluftsvarors annonser har ocksa synts till i Metro och dven i Hundsport som & en viktig
annonseringsplats. De sdljer namligen mangatalt till hundutstalIningar och dylikt.

Vidare beréttar Sandra att de mérker skillnad mellan nér de annonserar och nér de inte gor det.
Responsen fran annonserna & stor och det & manga som kommer in i butiken med annonsen i
handen och vill ha varor som de har sett i den. Férutom ovanndmnda tidningar nar
Friluftsvarors annonser andra platser i Skane genom En Sexa Skane (som erbjuder
annonspaket bestdende av olika lokatidningar) och sdledes kommer folk inte enbart fran
Malmoomradet utan fran lite varstansi hela Skane.

Margarita sager att med annonserna forsoker de na ut till friluftsmanniskor i allmanhet, det &
dessa som grundaren har som magrupp. De lite stérre annonserna & utformade pa ett satt
som ska visa manniskor det breda sortiment Friluftsvaror har. Nar de exempelvis ska rea ut
skidor lagger de utdver skidorna ocksa in erbjudanden om kangor, ryggséackar etc. Vart att
namna & ocksa att Friluftsvaror gor sina annonser siava. Agaren designar upplagget pa
datorn och skickar dérefter den féardiga annonsen till tidningarna. Tidigare har folk anlitats till
att gora annonserna men for att skara ner kostnader, vilket vi har sett &r ett centralt indag i
fOretagets strategi, valjer nu Friluftsvaror att 5j&lvata hand om den biten.

Pa grund av att butiken inte ligger i centrum, vilket innebar mindre antal manniskor gar forbi,
& annonserna darmed ett viktigt verktyg att f& manniskor att bli varse om Friluftsvarors
existens. Ett annat sétt att nd ut till folk & genom praktikanter. Som vi namnde innan ingar
skolor i Friluftsvarors kundkrets och det &r just genom praktikanter och &en sommarjobbare
som foretaget har lyckats varva olika skolor som kunder. Med hjalp av deras manga trogna
kunder & word-of-mouth ytterligare en viktig metod Friluftsvaror forlitar sig pafor att skaffa
nya kunder. De som har en gang har varit i butiken och har haft en bra upplevelse sprider
sedan den positiva erfarenheten vidare till andra.

| likhet med de andra sma detaljhandlarna i var studie gor Friluftsvaror heller inga formella

kundundersokningar. Sandra beréttar dock om en minienk&t de gjorde for att se hur kunder
fatt reda pd om dem. Resultatet fran enkaten som delades ut i butiken visade att de flesta hade
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hittat dem via deras hemsida. Dessutom var det manga som hade uppmérksammat deras
tidningsannonser.

Bland svérigheterna som Friluftsvaror upplever just nu & den minskade forsaljningen som
antagligen hor ihop det trakiga vadret, sager Sandra. Vanligtvis under vintersasongen siljs
mycket skidor, men pa sistone har det inte varit mycket vintervader och detta paverkar forstas
forsdjningen av vinterutrustning. Friluftsvaror &r ibland beroende av vadret, men Margarita
menar att de &nda har sina kunder.

Ett amne som dyker upp med jamna mellanrum nér vi pratar om foretagets framgangar och
dess orsaker & Bill, grundaren och &garen av Friluftsvaror. Sandra och Margarita menar att
han har "det” som kravs och det &r darfor foretaget har blivit sa framgangsrikt. Han har styrt
alting gélv sen starten och brinner verkligen for sitt foretag. Han har mycket kunskap om det
han gor. Bill & galv en friluftsmanniska och har vandrat och akt skidor mycket i sitt liv, aven
om han numera tar det lite lugnare. Emellertid & han fortfarande vadigt engagerad i de flesta
omraden i foretagets verksamhet. Sandra och Margarita hjaper till med att skota butiken och
kundbestaliningar, men annars & det Bill g§av som skoter verksamheten. "Han & stjdrnan i
Friluftsvaror”, sager Margarita. Nar det galler marknadsféringsbiten & det enbart Bill som
haller i det. Han & en skicklig forsdljare och ar valdigt duktig pa att hitta de rétta kanalerna
och att visa upp sig, for bade leverantorer och kunder. Bill reser ofta till méssor och tréffar
leverantérer och har pa sa st byggt upp ett gediget personligt nétverk. Innan starten av
Friluftsvaror jobbade Bill som inkdpare for leksakstillverkaren BRIO. | denna roll reste han
mycket i framforallt Kina och knét manga vérdefulla kontakter. Detta & nagot han har haft
stor nyttaav, vid starten av Friluftsvaror och &n idag.

Infor framtiden finns inga direkta planer pa att vaxa utan Bill vill behalla det som det &r. Han
har inga ambitioner att startafler butiker och lata Friluftsvaror bli en kedja. Inte for att han har
saknat tillfallen, men snarare for att han vill ha kvar den familjara kdnslan som Friluftsvaror
kan erbjuda men som storre kedjor saknar. Som det ser ut nu & Friluftsvarors framtid nagot
oklar med avseende pa vem som ska driva verksamheten. D& Bill, som har jobbat i sA manga
ar, s smaningom kommer att gai pension behdver han nagon som kan fortsétta hans arbete.
Sandra namner att en mojlighet ar att hans dottrar tar 6ver, men det & inget som &r géalvklart.
Det kan ocksa handa att Bill mot all formodan blir tvungen att sélja, vilket han absolut inte
vill. Om det skulle handa ar Bills storsta radsla att foretaget inte kommer att forbli pa det st
som han har byggt upp det. Han menar att de som koper upp Friluftsvaror formodligen
kommer att vilja gora det storre och mer standardiserat vilket gor att det koncept Bill har hallit
sig till gar forlorat.
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4. Analys & teori

| detta avsnitt kommer vi att analysera den insamlade empirin och leta efter gemensamma
monster. Med hjélp av empirin kommer vi dérefter att forsoka forklara vad det & som ligger
bakom framgangarnai sma detaljhandlare. Utifran detta redogor vi sedan for teorier/modeller
som kan hjdlpa oss att forsta de fenomen vi har identifierat i var studie. Vi kommer aven att
redogora for de exempel som inte kan forklaras med nagon lamplig teori. Vi kommer darmed
att vava ihop analys med teori. Pa grund av vart induktiva angreppssatt anser vi detta vara det
mest |ampliga satt att presentera vart resultat.

4.1 Marknadsféring hos stora detaljhandlare

For att battre forsta sma detaljhandlares villkor pa marknaden har vi valt att stélla dem emot
de stora kedjorna och jamfora de tva ytterligheterna emot varandra. Vi har beréttat hur stora
kedjor har manga konkurrensfordelar i och med deras stora resurser och va genomténkta
strategier. Tack vare sin storlek far de en god forhandlingsposition jamte mot sina
leverantorer, vilket gor det mgjligt att erbjuda ett storre sortiment varor till ett 1&gre pris
och/eller med hogre vinstmarginaler. Deras stora och centraliserade marknadsforingsbudget
gor det mojligt att nd ett stort antal konsumenter via de bésta kanalerna med ett vé
genomtankt budskap presenterat pa ett professionellt sitt. Med hjdlp av bland annat TV-
reklam kan ett starkt varumérke byggas upp och kunderna vet vad de kan forvanta sig nér de
gd& ini en butik. Medan de sma butikerna som regel maste forlita sig pa intuition néar det
géller vilken butiksmiljo som funkar bast, har de stora kedjorna vé beprévade koncept.
Vidare gor den tjocka planboken det mgjligt for dessa att hyra det mest attraktiva
butikslokalerna. Stora butiker med manga anstéllda har ocksa den fordelen att de kan halla
oppet langre an smébutiker. Aven om det forstds ar majligt aven for sma detaljhandlare 6ppna
tidigt och stéanga sent, innebar det ofta att arbetsbordan blir for stor.

Med tanke pa detta verkar det inte finnas nagot hopp for sma detaljhandlare att konkurrera
med de stora drakarna. Uppenbarligen & detta dock inte hela sanningen d& de sma
detaljhandlare vi talat med klarar sig utmérkt, trots att ocksa de ar missgynnade pa samma sétt
som vi beskrivit ovan. Detta maste betyda att de utéver de uppenbara konkurrensnackdelarna
ocksa har vissa konkurrensférdelar relativt de stora aktorerna. | féljande avsnitt kommer vi att
beskriva de marknadsforingsaktiviteter dessa foretag agnar sig at samt forsoka forstd om och i
safall hur dessa aktiviteter kan forklara deras framgang.

4.2 Kundrelationer och service: En potentiell konkurrensférdel for
sma detaljhandlare

N&got som har framgétt tydligt i var empiri & att handlarna lagger stor betydelse i sin goda
personliga service och i ndra kundrel ationer. Eftersom detta har poangterats starkt av alla vara
respondenter ser vi en god anledning att fordjupa oss i denna gemensamma ndmnare som kan
vara en viktig framgangsfaktor. Men vad &r det som sager att god service och bra personliga
relationer & lonsamt och darmed en konkurrensfordel? Vi har gétt igenom en rad
vetenskapliga artiklar och menar att detta bast kan forklaras inom ramarna for
relationsmarknadsf éring.
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4.2.1 Relationsmarknadsforing

Efter att ha gatt igenom en mangd artiklar inom amnet retail marketing strategy uppmanar
Lee & Trim (2006) detaljhandlare att &gna sig & en form av relationsmarknadsforing for att
framgangsrikt konkurrera pa den allt tuffare marknaden, Detta koncept har sitt upphov hos
forskare som Gronroos (1994), som ogillar det kortsiktiga transaktionsperspektiv som lange
dominerade néringslivet och mgjligtvis fortfarande gor det. Istéllet for att sdga tack och adjo
nér ett kop ar fullbordat, som tidigare ofta var fallet i produktcentrerade organisationer, anser
Gronroos att marknadsforingens viktigaste uppgift borjar hér, némligen processen att utveckla
ett langsiktigt och dmsesidigt gynnsamt forhallande med sina kunder och andra externa parter
som exempelvis leverantorer. Tanken &r att genom att utga fran kundens behov och ekonomi,
istéllet for organisationens omedelbara nytta, kan ett mervarde skapas for kunden som skapar
hog lojalitet. Detta kan i sin tur gora det mgjligt att ta ut hdgre priser an branschgenomsnittet,
vilket ibland & en nodvandighet for sma detaljhandlare.

Gronroos (1994) tar avstand mot tanken att endast marknadsforingsavdel ningen (som séllan
ens tréffar kunder) ska &gna sig & marknadsforing, som de flesta organisationsscheman |ater
forstd. Alla medarbetare i en organisation & i séva verket deltidsmarknadsforare, anser
Gronroos (ibid.), da alla kontakter med externa parter kommer att paverka den bild befintliga
och potentiella kunder far av foretaget, vare sig dessa kontakter sker med personer som jobbar
inom marknadsfoéringsavdel ningen eller inte. Darfor & intern marknadsforing ocksa av hdgsta
vikt. Aven om annonseringen lovar utmarkt service och goda garantier, maste ocksd
personalen pa golvet leverera detta for att 16ftet ska uppfyllas. For att detta ska fungera kréavs
att hela foretaget genomsyras av en god servicekultur, frdn hogsta ledningen till
lagerarbetaren pa golvet.

Om kunden trots allt inte & n6jd med nagot, ser Grénroos detta som ett utmarkt tillfalle att
verkligen leverera mervarde och god service. Han kallar detta kritiska 6gonblick, och
uppmanar foretag att ge sina anstéllda befogenheter att snabbt réatta till misstag som kunden
upplever att foretaget gjort, aven om denne inte har formell rétt till erséttning, och aven om
det pa kort sikt kostar en del for foretaget. Om en missndjd kund kénner att han fatt en
upprattelse utéver forvantan kan dennes upplevelse av dalig service eller kvalitet forbytas till
en utmérkt serviceupplevelse. Vinsten av dettai form av kundlojalitet och god word-of-mouth,
overstiger enligt Gronroos som regel vida den kostnad uppréttel sen innebér.

Relationsmarknadsforing handlar om att ge l6ften och sedan uppfylla dem. Genom att
uppfylla loften skapas tillit, vilket & en forutsattning for kundlojalitet. Just detta har Liang &
Wang (2006) fokuserat pai en taiwanesisk studie om fortjansten av rel ationsmarknadsforing
hos detaljhandlare. De fann att det I6nar sig val att satsa pa relationsmarknadsforing, da
kundlojaliteten, tilliten och &ven |6nsamheten tenderar att 6kai och med detta.

Ett flertal forfattare har pdpekat att det & avsevart billigare att behdlla befintliga kunder an att
skaffa nya (Haywood 1989, Lindgreen 2004), vilket & en utgangspunkt for manga forskare
som argumenterar for relationsmarknadsforing. Emellertid kan stora foretag ha rad med ett
visst svinn, da deras professionella, centralstyrda annonsering alltid har potential att locka till
sig nya kunder. De sma detaljhandlare som vi studerat har daremot knappast rad att forlora
lojala kunder da de inte kan rékna med att med |&tthet kunna ersétta dessa.

God service och goda kundrelationer kan ocksa vara ett billigt sétt att skaffa nya kunder.

Reichheld (2003) menar att det & av hogsta vikt for foretag att gora sina kunder till sa kallade
promoters, som rekommenderar foretaget till sina vanner och bekanta. Att detta kan vara
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effektivt bekraftas ocksa av Peter pa Fruktpagen som aldrig annonserar utan enbart forlitar sig
padylik ryktesspridning.

Manga foretag pastar att de &gnar sig & relationsmarknadsforing, eller det liknande begreppet
Customer Relationship Management (CRM). Hughes (2003) menar att de i géva verket
syssar med databasmarknadsforing. Genom att investera i dyr mjukvara och med hjélp av
exempelvis bonuskort upprétta en omfattande kunddatabas, kan foretag léra sig mer om sina
kunder och béttre matcha deras behov med skréddarsydda erbjudanden. Dessa metoder kan
vara utméarkta verktyg inom relationsmarknadsforing men & dock inte synonyma med
begreppet. | en amerikansk undersokning utford av The National Retail Federation visade det
sig att hela 69 % av de foretag som investerat i relationsmarknadsféring eller CRM var
missnojda med resultatet (Hughes 2003). Lester (2003) menar att detta kan bero pa att
foretagen likstéller en teknologisk 16sning med relationsmarknadsféring och dérmed missar
vad det egentligen handlar om. Relationsmarknadsféring handlar om ett géra kunderna néjda
och att bygga dmsesidigt gynnsamma relationer med dem. Dyr teknologi kan vara till hjdlp
men & ingen losning i sig. Trots att de fyra foretag vi studerat inte i ndgon storre utstrackning
anvander sig av kunddatabaser och CRM-mjukvara, kommer vi darfor att argumentera for att
de faktiskt & duktigare an manga av sina stora konkurrenter nar det galer
rel ationsmarknadsforing.

4.2.1.1 Ringa storlek en konkurrensfordel nar det galler service

Tillfrégade kommer sdkert ala foretag, oavsett storlek och bransch, siga att de stravar efter
att erbjuda kunden god service. Att skapa en sadan servicekultur som Gronros foresprakar ar
daremot inte |&tt, &ven om den hogsta ledningen séger sig stréva efter det. Vi tror att den ringa
storleken pa foretagen vi undersokt kan gora det lattare for dem att skapa en nara relation med
sina kunder @n vad det & for stora detaljhandlare, forutsatt att viljan och engagemanget finns
dar. De stora kedjorna anstéller en stor méngd personer och personalomséttningen &r i regel
omfattande. | kassorna sitter ofta deltidsanstéllda och kunder betjanas pa l6pande band.
Dessutom befinner sig foretagsledningen pa ett stort avstand till kunderna och personalen pa
golvet. Vi tror att detta kan gora det svart for dem att fa alla att dra & samma hall samt att lara
sig vad kunderna vill ha. Dessa stora organisationer kan ocksa gora att de anstéllda pa golvet
far svart att se nagon mening i sitt arbete utéver att tjana sitt levebrod. | och med att de kanske
inte & sainsatta i, eller ens bryr sig om hur va det gar for moderforetaget, &r det als inte
sakert att de gor det lilla extra for att beméta kunder pa ett bra och personligt sitt. Vi har
tidigare skrivit om Bart Nootebooms forskning (1988) dar han beskriver hur ménniskor som
jobbar inom stora organisationer tenderar att bli alienerade och fa svart att forsta sin roll i
helheten. Nooteboom ser detta som negativt ur de anstélldas synvinkel da han pastar att de
trivs samre med sitt arbete. Om vi ser pa det ur en arbetsgivares synvinkel, ar det da inte
troligt att de anstallda ocksa betjanar kunder med mindre engagemang?

| motsats till ledningen for stora kedjor & de sma detaljhandlare vi talat med séva
involverade i alla delar av driften av sina féretag och kanner till nastan allt som sker i deras
butik, inklusive den service de anstéllda levererar. De kdnner sina anstéllda vél och vet darfor
vad de kan forvanta sig av dessa. De som jobbar i smabutikerna ser nog ocksa pa sitt arbete pa
ett helt annat sétt an de som arbetar for en stor kedja. Nooteboom (ibid.) menar att anstéllda i
smaforetag som regel trivs bramed sitt arbete. V& empiri indikerar ocksa att arbetsgladjen ar
stor. Da de anstallda kanner foretagsledaren personligen far de dessutom en bra forstael se for
hur deras egen insats paverkar hela verksamheten. Vi tror att detta gor det mojligt for sma
detaljhandlare att ge sina kunder ett betydligt personligare och béttre bemdtande an vad
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kedjebutiker kan forma. De sma detaljister vi talat med har ocksa alla poangterat att de har
mycket goda relationer med sina trogna kunder. Butikschefen Peter liknade Fruktpagen med
en socia inréttning eller servicebutik. Sofia pa Tehuset tog ocksa upp exempel pa ett enligt
Gronroos (1994) idealt beteende vid sa kallade kritiska 6gonblick da kunder & missntjda med
nagot. Hon sa att de alltid var snélla vid exempelvis returer eller om kunden hade oortodoxa
onskemd. Detta kan forbyta en negativ serviceupplevelse till en mycket positiv
serviceupplevelse, och skapa promoters av potentiella detractors.

Dock &r det viktigt att pdpeka att detta inte automatiskt leder till att sma, fristaende butiker
levererar béttre service @n sina stora konkurrenter. Om de anstédlda inte har den rétta
instalIningen och verkligen jobbar tillsammans for att ge en god service, kan denna potentiella
konkurrensfordel ga om intet. Vi uppmanar med andra ord sma detaljhandlare att satsa hart pa
god service och relationsmarknadsforing da de enligt var mening har goda forutséttningar att
lyckas béttre pa detta omrade an sina storre konkurrenter. Det bor papekas att de handlare vi
talat med troligtvis aldrig hort talas om Gronroos och knappast medvetet satsar
pa "relationsmarknadsforing” i dess akademiska betydelse. Att ge god service och knyta
starka band till sina kunder &r antagligen ndgot de gor intuitivt. En av de handlare vi talade
med sa att god marknadsfdring handlar om sunt fornuft och vi ar benagna att hlla med.

4.3 Strategier for sma detaljhandlare

Pa en dvergripande niva har Michael Porter (1980) presenterat tre generiska strategier foretag
kan vajamellan eller mgjligtvis kombinera. Dessa & kostnadsl edarskap (I&ga priser tack vare
l&g produktionskostnad), differentiering (ett brett produktsortiment) samt fokus (pa ett visst
kundsegment). Det kan argumenteras att endast fokus &r applicerbart pa SMF, da de 6vrigatva
kréver tillgang till storaménskliga och finansiellaresurser (Lee et al 1999).

Porters fokus kan liknas vid nischmarknadsforing, som innebar att ett foretag satsar pa ett visst
kundsegment, identifierat med hjdp av till exempel demografiska, geografiska eller
behovsmassiga faktorer (Teplensky et al 1993). Den ledande marknadsforingsgurun Philip
Kotler (Armstrong & Kotler 2003) menar att en sadan nischstrategi kan vara ett st for
mindre foretag att konkurrera med stora kedjor genom att l1&gga alla sina resurser, som oftast
& begransade, p& mindre segment. Idealt & forstas att lyckas hitta en relativt outnyttjad nisch
da konkurrensen blir 1g.

Tva av de foretag vi studerat var fokuserade pa ett relativt smalt segment av konsumenter.
Friluftsvaror satsar pa produkter inom omradet sport, camping, vandring och andra
utomhusaktiviteter och &garen forsoker saledes ndidrotts- och friluftsmanniskor. Men framfor
alt har de hittat en valdigt smal men I6nsam nisch i stora utstaliningstélt for hundar.
Annonseringen for dessa télt gors i specialtidskrifter for hundsportintresserade och behover
darfor inte bli lika dyr som annonsering i dagstidningar som nér ett stort antal méanniskor.
Arken vander sig i forsta hand till troende manniskor, speciellt inom Svenska kyrkan, med ett
produktsortiment som till storsta delen bestér av bocker, men dven presentartiklar och pryttlar
med kristet tema. Deras fokus & dock framst pa ett &hnu smalare segment, namligen
teologistuderande. Med sin stora kunskap inom detta omrade kan de ge en service som storre
bokhandlare med en bredare malgrupp har svart att matcha. Att kdnna sin marknad och sina
kunder va & forstas av hogsta vikt for att nischmarknadsforing ska lyckas (Parrish, Cassill &
Oxenham 2006).
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Vi tror att dessa sma detaljisters val att fokusera pa en viss nisch kan vara en anledning bakom
deras framgangar. Men maste da ett litet foretag hitta en relativt outnyttjad nisch for att lyckas?
Nej, vi tror inte att detta & nodvandigt. Daremot maste de nog vaga vélja bort vissa saker for
att kunna satsa pa vad de verkligen &r bra pa. | en diskussion om strategi menar Porter att det
essentiella & att utfora aktiviteter som & annorlunda &n konkurrenternas, eller att utféra
samma aktiviteter pa ett annorlunda satt (1996). Detta kallar han strategisk positionering. Han
menar vidare att s kallade trade-offs & nddvandiga for en framgangsrik strategisk
positionering, da det i princip & omdjligt att vara bast pa allt. Ledningen maste alltsa vaga
vélja bort vissa kundsegment och/eller produktattribut. En lyckad strategi innebér sdledes att
foretaget kombinerar olika aktiviteter si att helheten skapar ett hogt varde for ett visst
segment av kunder. Sma oberoende livsmedelshandlare kommer att ha mycket svart att
matcha giganter som exempelvis ICA om de forstker halla samma stora sortiment och sélja
till en massmarknad. For att kunna konkurrera maste de driva sin verksamhet annorlunda &n
dem.

Fruktpagen och Tehuset & bra exempel pa att sma detaljister kan vara framgangsrika om de
satsar pa att bli battre &nh dem inom ett specifikt omrade och genom att &gna sig & andra
aktiviteter an dem. Deras kunder hor inte till nagot smalt segment av specialintresserade da
frukt och gronsaker, saval som te och kaffe, & varor som de allra flesta koper regelbundet och
som kan hittas i alla livsmedelsbutiker. Genom sin fokus pa dessa omraden och med sin
personliga service kan de dock erbjuda sina kunder nagonting extra som ICA eller COOP inte
kan. De fungerar sdledes som ett komplement, snarare an ett aternativ, till sina stora
konkurrenter. "Vara kunder handlar kétt pa ICA men koper gronsaker och frukt har hos oss”,
sade Peter fran Fruktpdgen. Han uttryckte ocksa saken tydligt d& han menade att de saknar
ambition att konkurrera genom att forsoka erbjuda alla de varor som ICA erbjuder. "Det ar
ingen idé att vraka ut produkter till inga pengar” sade han.

Tehuset Java verkar ha tagit till sig tankeséttet att utfora aktiviteter som ar annorlunda &n
konkurrenternas. Det siger sig gélvt att de inte & de enda som sdljer te, kaffe, koks- och
presentartiklar. Daremot & det inte manga som kombinerar dessa omraden, vilket ger Tehuset
en sarprégel. Den personliga betjdningen over disk, dér teet och kaffet vags upp for hand, den
mysiga atmosfaren och aromatiska doften i butiken, samt det stora, kvalitativa sortimentet,
gor ocksa att deras erbjudande ger ett mervarde som en differentierad stor konkurrent
knappast kan matcha.

4.4 Storlek har liten betydelse pa natet

Tre av de foretag vi studerat, Tehuset, Arken samt Friluftsvaror, lagger stor betydelse vid att
ha en snygg och bra hemsida. Alla tre har ocksa forsaljning via Internet, dar Arken &r den
butik som nathandeln &r viktigast for. Halften av deras forsaljning gar ut i paket, och &ven om
inte alla dessa order tas upp via nétet sa forsoker personalen hela tiden styrain sina kunder till
denna kanal. Butikschefen Stig visade ocksa ett stort intresse for hemsidan och arbetade
mamedvetet med sokoptimering. Han beréttade ocksa att en av deras framsta prioriteringar
var att faigang en helt ny och modern hemsida da han inte & helt néjd med deras nuvarande.

Den kanske basta forandringen for Friluftsvaror de sista &ren & ocksa den Okande
Internethandeln, berdttade Margarita. Hon sade att de ocksa fatt en hel del nya kunder som
hittat dem tack vare hemsidan. De sdljer en rad olika varor via Internet, och framforallt gar
utstalIningstalten, inklusive talten for hundutstalIningar, bra via denna kanal. Malgruppen for
dessa talt & smal och det & knappast troligt att tillrackligt manga hundsportméanniskor bor i
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naromradet for att utgora ett |6nsamt segment. Tittar man pa hela landet och &ven pa
grannlanderna & denna marknad dock attraktiv och Internet ar ett utmarkt redskap att na ut till
dessa. Stig pa Arken beréttar ocksa ett deras annonsering blir mer nischad ju langre bort fran
Lund den publiceras, av samma anledning.

Aven Tehuset har nyligen lanserat en snygg och modern hemsida med méjlighet att bestélla
kaffe och te direkt hem i brevladan. Att en bra hemsida &r viktigt bekréftas av affarstidskriften
Revolution (Where the small can be mighty 2005), som menar att detta kan fungera som ett
slags ékthetsintyg for att ett foretag ar seriost. Victor Harrison, VD for Thinkhandsfree, menar
att foretag utan en hemsida kan f& manniskor att undra om det verkligen ar ett riktigt foretag
(ibid.) Att haen hemsida & en relativ billig investering for sma foretag och med tanke pa att
antalet Internetanvandare standigt okar bor sma foretag satsa pa att synas mer pa Internet.
Mgjligheterna nétet utgor bekréftas i en brittisk studie av foretaget 1 & 1 Internet som visade
att mer an 70 % av de tillfrAgade sma foretagen upplevde en okad forsdjning ett &r efter
lansering av en hemsida. Hela 84 % av dessa kunde se en direkt koppling mellan lanseringen
av sin hemsida och férbéttringen av forsaljningssiffrorna (ibid.). Richard Jones, grundaren av
Safe-Buy, menar att Internet gor det mojligt for sma foretag att komma ut pa den globala
marknaden och konkurrera med de stora spelarna utan stora grundinvesteringar och att
storleken spelar en liten roll pa nétet (ibid.). Vikten av sokoptimering som Stig pa Arken
pratar om bekréftas ocksa av Revolution (ibid.), som menar att sma foretag tenderar att hamna
langt ner bland sokresultaten om de inte forstar hur sékmotorerna fungerar.

Fruktpagen har ingen Internetforséljning eller hemsida och heller ingen ambition att komma
ut pa natet. Vi tror inte att detta bor vara nagon hogprioriterad fraga for dem heller, da deras
karnprodukt, frukt och gront, knappast |ampar sig fér postorderforsaljning och da deras
kunder framst finnsi naromradet.

4.5 4P

Vi har beréttat att de 4P har kritiserats en hel del de senaste artiondena. Forskare har papekat
att marknadsforing & sa mycket mer dn dessa element och att begreppet darfor verkar
begransande i den bemérkelsen att foretagsledningen tror att 4P och marknadsforing &
synonymt. Detta kan ledatill att de ignorerar manga minst lika viktiga saker som exempelvis
goda kundrelationer, persona med mera. Ingen kan dock forneka att de aktiviteter som
innefattas av 4P fortfarande & och kommer att forbli viktiga vid marknadsforing av en
produkt eller en tjanst. | detta avsnitt kommer vi att titta pa vilka aktiviteter de fyra foretagen
vi undersokt anvander sig av och hur.

4.5.1 Produkt

Det séger sig galv att val av produktsortimentet & av hogsta vikt for en detaljhandlare. For att
referera tillbaka till var diskussion om nischstrategier samt Porters idéer om strategisk
positionering och trade-offs tror vi att det ar klokt for sma foretag att satsa pa att halla ett gott
sortiment inom ett begransat omréde istéllet for att forsoka salja”dlt”. Foretagen i var studie
har valt att gora just detta. Inom ramarna for denna produktkategori har de dock ett bredare
och béttre sortiment &n de flesta av sina stora, mer differentierade konkurrenter. | sin studie av
snabbvaxande gasellféretag inom handeln noterade Prochazka & Bergstrom (2006) att
samtliga sdlde varor av hog kvalitet med karnprodukten i centrum. Detta kan ocksa sdgas
stamma for de foretag vi studerat, med Friluftsvaror som ett mgjligt undantag. Arken
fokuserar pa teologisk litteratur, Tehuset pa te och kaffe och Fruktpagen pa frukt och gront.
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Utbver dessa karnprodukter sdljer de @en andra prylar och vi ser inget fel med detta
Troligtvis lockas de flesta nya kunder av det fina sortimentet inom deras specialomrade, men
vél inne i butiken kan de som en bonus mycket va plocka upp andra varor som i sig inte
skulle vara skal nog for ett besok.

Det kan argumenteras att Friluftsvaror inte har fokus pa en specifik produktkategori. De séljer
lite av varje, klader, sportartiklar, skor, télt, till och med vissa matartiklar tar platsi butiken.
Alladessavaror har dock en stark koppling till deras friluftstema.

4.5.2 Pris

| v&r problemdiskussion har vi antagit att sma detaljhandlare i regel har svart att matcha den
prisniva som deras stérre konkurrenter hdller. Det visade sig att tre av de fyra handlare vi
undersokt i sadva verket pastod sig ha konkurrenskraftiga priser, vilket ocksa var var
uppfattning nar vi tittade i deras butiker. Anledningen att Friluftsvaror och Fruktpagen kan
halla en sa 1&g prisniva ar enligt de salva deras langvariga erfarenhet i branschen. Genom
aren har de byggt upp ett personligt natverk av viktiga kontakter som ger dem tillgang till bra
inkopskanaler som passar deras verksamhet. Dessa kontakter gor att de snabbt kan fa nys om
billiga partier attraktiva varor och tain dem i butiken. Foretradarna for Friluftsvaror menade
till och med att prisvérde var en av deras starkaste konkurrensférdelar gentemot konkurrenter
som Naturkompaniet. Tehuset har ett ganska unikt sortiment och darfor & det svart att
jamfora priser. Deras te och kaffe &r forvisso dyrare @n pa exempelvis ICA eller COOP, men
da & ocksa varorna av exklusivare slag och férmodligen av hogre kvalitet. Detsamma géller
mycket av deras 6vriga sortiment. Trots dessa svarigheter att jamfora priser & det klart att de
inte satsar pa att konkurreramed hjép av 1aga priser.

Det brukar sigas att detaljhandelns kunder & mycket priskansliga, vilket i synnerhet géler
inom dagligvarunandeln (SKI 2002). Med tanke pa detta & det nog viktigt for sma
detaljhandlare att hadlla en prisniva som inte upplevs som hogre an den hos konkurrenterna,
speciellt om de sédljer likadana eller substituerbara varor. Peter pa Fruktpagen betonade ocksa
vikten av att halla en konkurrenskraftig prisniva. Priset far inte bli en avgorande fraga for att
de ska vdja att handla hos oss eller inte, sade han. Att hdlla samma priser som de stora
kedjorna kan vara svart for sma detdjister om de sdjer precis samma varor. Genom att
utnyttja sina goda inkopskanaler har Fruktpagen och Friluftsvaror dock lyckats erbjuda sina
kunder produkter som uppfattas som likvardigt eller mer prisvarda én alternativen.

4.5.3 Plats

Detaljhandlare brukar prata om tre kritiska faktorer till framgang; 14ge, lage och lage. Vi har
redan beskrivit hur de stora kedjorna kommit att dominera de basta shoppingstraken och i
kopcentrumen, och hur sma fristdende butiker tvingas ut pa sidogatorna. Och visst & det sa att
laget spelar en stor roll nér det géller att dratill sig kunder. Av vad vi har sett fran var studie
ar det dock inte altid nodvandigt att ha de dyraste och mest centrala butikslokalerna fér att
lyckas. Tva av vara foretag, Arken och Tehuset, ligger visserligen valdigt centralt vid viktiga
promenadstrak vilket bidrar till att de |&ttare kan fanga nya kunders uppmarksamhet. Tehuset
menar ocksa att deras lage spelar en vadigt stor roll och att en flytt till en mindre sidogata
formodligen skulle skada deras forsdjning. Pa grund av sitt 1&ge lockar ocksa Arken till sig
manga kunder som de antagligen skulle ha gétt miste om de hade bytt plats. Att Arken ligger
just intill Lunds beromda domkyrka &r enligt Stig en lyckosam tillfallighet som gor att de far
manga spontana kunder som dessutom i manga fall &r troende kristna, deras framsta malgrupp.
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Turister som besoker Domkyrkan gor ocksa att sommarsasongen ar betydligt béttre for Arken
an for de flesta andra butiker i centrum. Som bekant & Lund inte & ndgon sommarstad
eftersom manga studenter da atervander till sina hemorter.

De andra tva detaljhandlarna, Fruktpagen och Friluftsvaror, ligger daremot langre fran
stadscentrum, men tycker trots detta inte att |aget ar nagot problem. | Fruktpagens fall har de
faktiskt ett bralage, da en hel del hoga bostadshus tornar upp i omrédet. | deras fall &r ett |age
i centrum inget de efterfrégar. Friluftsvaror skulle sannolikt fa mer exponering om de flyttade
till ett mer centralt 1&ge men agaren har gjort ett medvetet val att inte ta detta steg. Vid en flytt
skulle de hdga hyrorna i city gora det omdjligt for dem att halla de |8ga priser de altid har
profilerat sig med. En flytt skulle sdledes innebdra att de tvingades andra pa hela
affarskonceptet, vilket Bill inte har varit intresserad av att gora. Ute pa Lantmannagatan far de
visserligen fa spontana kunder, men detta & ingen katastrof da de klarar sig bra pa sinatrogna
kunder. Eftersom deras lage inte & det basta maste de dock forlita sig pa
marknadsforingsaktiviteter som tar hansyn till detta

4.5.4 Promotion

Promotion innefattar de delar folk vanligtvis forknippar med marknadsforing, ndmligen,
reklam, PR, forsdjning, butiksmiljo, point-of-purchase (PoP) med mera. Nar det géller dessa
aktiviteter har vi inte kunnat hitta manga framtrédande gemensamma monster. En sak vi har
observerat ar att de tva butiker som ar belagna inne i centrum, Arken och Tehuset, agnar
mycket energi pa sin skyltning utanfor butiken och i skyltfonstren, nagot som inte kan ségas
om de andra tva. Detta & inte forvanande eftersom manga fler manniskor gar forbi deras
butiker. Rationalisering och homogenisering ligger som regel bakom de stora kedjornas val av
butiksmiljo och skyltning i och utanfér butiken. Deras butiksmiljoer och skyltfonster kan
darfor upplevas som generiska och opersonliga. Den likriktning som uppstar kan noteras
genom att g&in i ett modernt kdpcentrum i en svensk stad. Aven om du aldrig varit dar forut
far du genast en deja vu-upplevelse eftersom miljon och butikerna va kanns igen. Manga
kedjor inom exempelvis hemelektronik, bygg och hem samt dagligvaruhandeln har dessutom
helt valt bort skyltfonster mot gatan och istdllet prioriterat innemiljon. Sma fristdende
handlare har i jamforelse en helt annan frihet att arbeta med detta lokala utrymme i och
omkring butiken. Denna frihet kan forstas ses som ett problem saval som en mgjlighet.
Forvisso tycker nog vissa entreprendrer att det & bekvamt att 6ppna en butik med en stor
organisation i ryggen, da de far hjap med ett fardigt butikskoncept. A andra sidan kan vissa
uppleva detta som begransande och trakigt. Sofia pa Tehuset hor till de senare och har
verkligen jobbat hart med butiksmiljon och skyltfénstren. De ska upplevas som personligare
och mer hemtrevliga an konkurrenternas, menar hon. Vi tycker ocksa att de har lyckats bra pa
detta omréde vilket sikerligen bidrar till att deras total erbjudande blir mer attraktivt.

Att ocksa butikernas innemilj6 spelar stor roll har flera av vara respondenter papekat. Bland
annat sade Peter fran Fruktpagen och Sofia fran Tehuset att de kunde paverka forsaljningen
mycket genom att flytta pa en hylla eller andra belysningen. N&r det géler innemilj6, samt
PoP-tekniker, tror vi att det & viktigt att sma butiker vagar experimentera. Om de
sentrianméssigt |amnar allting som det alltid varit, kan de missa manga tillfalen att oka
forsaljningen.

Alla butiker utom Fruktpagen &gnar sig & annonsering om an i varierande grad. Tryckta

lokala dagstidningar var den kanal som dessa tre mest anvénde sig av. Friluftsvaror, med sitt
undanskymda |&ge, var det foretag som satsade mest pa annonser, och ocksa de som upplevde
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den tydligaste responsen. Deras annonser ar utformade pa ett enkelt sitt och visar som regel
nagralockvaror tillsammans med ett urval av de 6vriga produkter de séljer med prisuppgifter.
Ofta hander det att kunder kommer in med annonsen i hand, berétade personalen. Tehuset
och Arken menade dock att det var svart att bedéma responsen pa deras annonsering. Vidare
beréttade Arken och Friluftsvaror att deras reklambudskap blir mera nischat om det
geografiska omradet som budskapet ska tacka ar stort. Arkens smalare, rikstackande annonser
placeras darfor i kyrkans tidning Amos som i huvudsak l&ses av deras magrupp. P4 samma
sétt placerar Friluftsvaror sina rikstéckande annonser for hundutstéliningstalt i tidskriften
Hundsport.

Valet att annonsera i just tryckta medier beror pa begrénsade resurser, séger Sandra fran
Friluftsvaror. Genom att sjava designa sina annonser kan dock dessa sma foretag sanka
kostnaden nagot. Trots detta sager sig salvt att sma, fristdende handlare inte kan anvanda sig
av exempelvis TV- och radioreklam pa samma sitt som deras stora konkurrenter. Dessa stora
kedjor kan anlita de basta reklambyrderna och na en mycket bred publik med ett val
genomtankt budskap. Sma butiker & missgynnade pa detta omrade men maste gora det basta
av situationen. Framforallt Friluftsvaror har demonstrerat att de forstar vikten av ett tydligt
budskap till den rétta publiken. Vi tror ocksa att det & viktigt for sma detaljhandlare att noga
overvaga huruvida de ska annonsera, samt vilket budskap de i sa fal vill framféra och vilken
malgrupp de soker na. Slentrianmassig annonsering med osakert resultat kan bli dyr och det ar
inte alls sdkert att forsdljningsdkningen téacker kostnaderna.

Utdver annonsering finns det manga andra sétt att na ut till sina kunder. Ett mycket bra
alternativ som dessutom &r billigt & public relations (PR). Om en journalist skriver en positiv
artikel om ett foretag upplevs det som mer trovardigt é&n en betald annons med samma
innehall (Jo 2004). Detta har ocksa Tehuset upplevt efter att Sofia fatt spaltutrymmei en lokal
dagstidning. Ett problem med PR &r att det kan vara svart att kontrollera budskapet. Annu
svarare & att dverhuvudtaget bli omnamnd. Sofia sadock att det nog fanns mycket som kunde
goras inom detta omréde. Hon har tidigare arbetat inom musikbranschen dar PR ar en mycket
viktig ingrediens, och tror att det skulle vara majligt att arbeta pa ett liknande satt d&ven inom
hennes nuvarande rérelse. Framfoérallt galler det att knyta de rétta kontakterna, menar hon.

Direktmarknadsforing har enligt Philip Kotler (Armstrong & Kotler 2003) blivit den snabbast
vaxande metoden att n& kunder. Till direktmarknadsféring hor bland annat adresserade och
oadresserade postutskick, e-post, telemarketing och hemsidor. Dessa kanaler anvands ofta for
att bygga relationer med trogna kunder (ibid) genom att skicka exempelvis
f6del sedagshalsningar, gratiserbjudanden eller annan information. Eftersom dessa metoder tar
bort mellanhdnderna kan de vara ett sétt att sdnka reklamkostnaderna i jamférelse med
annonsering. Stig pa Arken beréttade att de nyligen har testat oadresserade postutskick just pa
grund av den orsaken. Kostnaden for en annons motsvarade kostnaden for direktreklam till
flera tusentals hushdll i Lund, menade han. Da fordelen med oadresserade postutskick &r den
relativt |&ga kostnaden, & nackdelen svarigheten att na rétt malgrupp. "Ingen reklam tack!”-
skyltar & mycket vanligt pd postlddorna och manga reklamutskick l&r hamna i
pappersatervinningen olasta. En annan av vara respondenter anvander sig av adresserade
utskick till sina lojala kunder, som hade lamnat ut sina adresser for att fa tillgang till ett
speciderbjudande. Detta har fungerat mycket va och & ett bra exempe pa hur
relationsmarknadsforing kan praktiseras med hj&lp av en kunddatabas och adresserade utskick.
Betydelsen av en bra hemsida har vi redan tagit upp i ett separat avsnitt. Vi tror att
direktreklam i olika former kan vara ett utméarkt sétt for sma detaljhandlare att marknadsféra
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sig. Med lite kreativitet kan dessa metoder ge goda resultat i form av 6kad kundlojalitet och
forsdljning, utan att for den skull kosta skjortan.

4.6 Formell marknadsplanering

Vi har tidigare diskuterat hur marknadsforingsstuderande far lara sig att marknadsplaner kan
spela en viktig roll for ett foretags framgangar. Nagra av de viktigaste bitarna i en
marknadsplan & analyserna av kunder, konkurrenter och foretagets styrkor och svagheter.
Som vi papekat siger en del forskare att analyser av omvérlden och foretagets egen
verksamhet utgor basen i marknadsforing, da ett foretags marknadsforingsaktiviteter bor vara
baserade pa den information foretagen far in via analyserna. Herter (1995) menar att ala
fOretag oavsett storlek behtver en afférsplan eftersom detta tvingar foretagen att bli medveten
om den hérda verkligheten de verkar i. En annan anledning till att ha en formell affarsplan ar
att den kan hjapa foretag att ordna sina ma pa ett mer sammanhangande vis (Hormozi et al
2002), som i sin tur kan leda till 6kad I6nsamhet. | en undersokning av mer &n 2900 foretag
som Gibson & Cassar (2005) utférde i Australien kunde ocksa ett samband noteras mellan
I6nsamhet och formell planering. Forfattarna sager dock att sma foretag inte bor oroa sig i
onddan om de saknar formell planering, eftersom studien bara pekar pa att storre, [6nsammare
foretag anvander affarsplaner i en storre omfattning an mindre foretag, inte att sma foretag
som inte anvander formell planering har problem med I6nsamheten. Det tycks med andra ord
att formell planering foljer med storleken, och inte nédvandigtvis tvartom, alltsa att formell
planering leder till tillvaxt.

| en studie av Amar Bhide (1994) visar forfattaren att manga sma foretag |ater bli att skriva
formella planer eftersom de verkar i en snabbt forénderlig miljo. Har spelar flexibiliteten en
storre roll for l6nsamheten an vad den formella planeringen gér. Bhide (1994) siger att
entreprendrer maste forsta att det finns osakerheter som inte kan [6sas genom mer forskning
och planering.

Trots att forskare & oense om vilken paverkan formell planering har pa foretagsl Gnsamhet &r
de daremot eniga om att valdigt manga sma foretag faktiskt inte har nagra formella planer
(Bhide 1994, Meers & Robertson 2007). En svensk studentuppsats av Brundin & Johansson
(2006) belyste ocksa bristen av formell planering hos fem sma foretag. Detta stammer v
dverens med var empiri, dar inget av de foretag vi talade med anvénde sig av nagon form av
nedskriven, systematisk planering eller analys. Tehusets Sofia sade att det helt enkelt inte
fanns ndgon mojlighet till detta da vardagens bestyr tog upp s mycket av hennes tid. Detta
betyder inte att foretagen i var studie inte har nagra planer eller strategier for framtiden. Deras
planering & snarare informell och intuitiv, och deras analys av information likasa. Ocksa detta
stammer va 6verens med vad forskare som (Meers och Robertson 2007, Allred, Addams &
Chakraborty 2007) funnit, namligen att sma foretag i stor utstréckning anvéander sig av
informell planering. Stig och Sofia beréttade att planer finnsi tankar snarare &n nedskrivna pa
papper, och att analysen sker i form av diskussioner med personal och med kunder. Medan
stora foretag oftast genomfoér omfattande kund- och marknadsundersokningar, far dessa sma
foretag denna information genom att prata med sina kunder, leverantorer, konkurrenter med
mera. Detta informella tillvagagangssitt behtver inte vara en nackdel gentemot stora
konkurrenter som enligt (Bhide 1994, Abratt, Beffon & Ford 1994) i regel anvander sig av
formell planering. Istdllet tror vi att det kan gora dessa foretag mer flexibla och
snabbféranderliga, da de inte sinkas av byrakrati och fastnar i komplexa analyser. | en kolumn
for BusinessWeek argumenterar Jack och Suzy Welch (2006) for att sma foretag kan ha en
fordel gentemot stora, da de snabbare kan ga fran idé till genomforande. De liknar stora
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foretag vid trogvanda, oceangdende fartyg medan sma foretag snarare & lattmandvrerade
motorbatar som snabbt kan byta riktning. En braidé & en braidé, menar de, och uppmuntrar
sma foretag att strunta i de komplexa analysforfarandena som brukar rekommenderas och
istallet satsa pa vad som intuitivt kanns rét och sedan snabbt korrigera vid eventuella
felbedomningar.

Vi uppmanar darfor inte sma detaljhandlare att konkurrera med sina stora konkurrenter genom
att anvanda samma planeringsverktyg som dessa. Aven om dessa komplexa metoder sakert &r
bra for stora foretag tror vi inte att de & applicerbara for sma, da tiden, resurserna och
kompetensen som kravs sdllan finns tillganglig. Dessutom riskerar sma foretag att tappa en
potentiell konkurrensférdel om de anammar dem, da beslutsprocessen riskerar att bli
langsammare. D& vi sager att sma detajhandlare bor strunta i att anvanda formell
marknadsplanering, far detta inte missuppfattas med att de inte bor planera infor framtiden.
Utan framforsikt och vision kommer ett foretag att misslyckas oavsett storlek. Darfor sager vi
att sma detaljhandlare noga bor ténka igenom vad som bor goras i framtiden for att 6ka sin
konkurrenskraft, men att planerna och analysen bor goras pa det sitt som passar dem bast,
vare sig det & pa papper eller i form av tankar och diskussioner. Om denna process gors pa ett
mer intuitivt och informellt vis dn stora, mer byrakratiska organisationer, kan sma foretag
snabbare ga fran idé till genomforande.

4.6 Natverk och entreprenédrens betydelse

Efter att ha utfort vara intervjuer stod det klart att vi inte kunde bortse fran den roll de
enskilda entreprendrerna spelar. Né&r en butikschef for en stor kedjebutik driver sin
verksamhet stér hans jobb p& spel om det gar daligt. For dessa fristdende sméaforetagare
handlar det om mycket mer &n sa. Jobb och fritid gar ihop och ett stort engagemang &r oftaen
forutséttning for att ver huvud taget ge sig in i leken. Medan stora foretag oftast har en tydlig
arbetsfordelning med specialister inom respektive omrade tvingas smaforetagare i manga fall
haen hand i alladelar i verksamheten. Darfor & ofta smaforetagaren en generalist snarare an
en specialist (Gilmore, Carson & Grant 2001). Att lara sig ndgonting om allting tar forstas en
hel del tid i ansprak, ndgot som vara respondenter ocksa intygar. Det finns sillan en lugn
stund da dessa sma detaljhandlare inte téanker pajobbet.

Den resursbrist som ofta ké&nnetecknar SMF innebér enligt Hill & Wright (2001) samt Brodie
et a (1997) att fundamentet for deras marknadsforing i praktiken & det kontaktnétverk &garen
har byggt upp. | en studie av Gilmore, Carson & Grant (2001) bekréftas detta och insamling
av marknadsinformation ségs som regel ske via &garnas personliga ndtverk, som ofta ar billiga
att upprétthalla, men relativt sma och ostrukturerade. | detta nétverk ingdr savé klienter som
andra naringsidkare och ofta hjalper sméforetagarna varandra &en om de & konkurrenter.
Detta stammer ocksa val verens med var empiri. Exempelvis har Peter pa Fruktpdgen nara
kontakter med sava sina leverantrer som sina konkurrenter. Genom detta umgange far han
en hel del goda idéer, sade han. Foretradarna for Arken och Friluftsvaror poangterade ocksa
vikten av sina ndtverk vid marknadsféringen av sina féretag. Gilmore, Carson & Grant (ibid.)
menar att natverksbyggande & en fardighet som kan trénas upp. Genom att systematiskt
bygga upp ett strategiskt nétverk av affarskontakter kan sma foretag fa tillgang till mer
tillforlitlig information @&n om de enbart forlitar sig pa bedlutfattarens socida nétverk.
Formagan att skapa ett sadant strategiskt nétverk ar darfor av hogsta vikt for smaforetagare.

Manga tror att entreprentrskap handlar om innovativt tankande, att identifiera nya
affarsmojligheter eller uppfinna nya tekniska eller organisatoriska IGsningar. Detta & forstas
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en viktig del av entreprendrskap, men langt ifran allting. Stevenson & Gumpert (1985) menar
att manga innovativa tankare med bra affarsidéer aldrig far ndgonting gjort. En duktig
entreprentr kannetecknas framfor alt av att han eller hon arbetar hart for att forverkliga sina
idéer, vilket & en beskrivning som passar alla de smaforetagare vi talat med.

Hart arbete och engagemang gor ocksa att dessa smaforetagare |ar sig mer om sin bransch och
de speciellavillkor som géller inom den. "Man l&r sig av sina misstag” &r ett gammalt tal eséit
vi tror paA Att starta ett foretag helt utan nagra forkunskaper eller specialintresse kan dock
varavadigt svart. Bill, grundaren av Friluftsvaror, har alltid varit intresserad av friluftsliv och
kan darfor avgora vilka produkter som &r bra eller mindre bra. Under sin tid som inkopare for
BRIO larde han sig dessutom en del om import och hur man kan knyta viktiga kontakter med
bland annat kinesiska leveranttrer. Stig var ingen bokhandlare innan han tog éver Arken men
har & andra sidan stora kunskaper och ett stort intresse om deras karnprodukt, teologisk
litteratur. Tehuset har drivits av Sofias familj sedan 1972 som darmed har ansamlat en hel del
kunskap genom aren. Detsamma kan ségas om Fruktpagen. Vad som alla har gemensamt &r
en speciell koppling till deras verksamhet, en forkunskap eller ett emotionellt band som kan
motivera allt hart arbete. Bill har "det”, sade Margarita. Vi tror inte "det” & nagonting
magiskt, snarare frukten av hart arbete inom ett omrade man brinner for.

43



5. Slutdiskussion

Denna studies syfte var att understka vad framgangsrika mikroforetag inom detaljhandeln
faktiskt gor inom omradet marknadsforing for att hdlla sig vitala och konkurrenskraftiga pa
marknaden. Med utgéngspunkt i vad vi fann a@mnade vi dven ge vissa generella
rekommendationer till sma fristdende detaljhandlare.

Det tydligaste monstret vi kunde hitta var de fyra foretagens starka kundfokus. Samtliga
foretradare vi talade med lade stor vikt vid att géra sina kunder ndjda. De hade alla en stor
andel lojala kunder som de ofta kadnde vid namn, och sade sig vara valdigt lyhérda for deras
onskemdl. Dessa lojala kunder rekommenderar ocksa foretaget till vanner och bekanta och pa
sA sitt kan deras kundkrets utokas. Med hjap av relationsmarknadsféringsteori har vi
argumenterat for att detta ar ett [6nsamt och bra stt for sma detaljhandlare att marknadsféra
sig, speciellt med tanke pa deras begrénsade resurser. Vidare har vi argumenterat for att sma
detaljhandlare, just tack vare sin litenhet, har forutséattningar att skapa en konkurrensfordel pa
detta omrade gentemot sina stora konkurrenter. Bedutsfattarnas narhet till kunder och
personal, samt det stora engagemanget och gladjen som kannetecknar arbetet i sma fristdende
foretag, gor det mojligt for sma detaljister att skapa en homogen servicekultur som
genomsyrar hela organisationen och gor lojala kunder till sdljare. Att gora detta ar svarare for
stora detaljhandelskedjor da storleken gor det svarare att fa alla att dra & samma hdll. Med
tanke pa detta uppmanar vi sma fristdende detaljhandlare att satsa hart pa service och
kundrelationer, da detta kan vara en avgorande faktor for hur vé de lyckas.

Ett annat val som &r avgorande for hur val en liten detaljist lyckas ar det omrade de véljer att
fokusera pd Foretagen i vart urval har pd grund av sin resursbrist inga méjligheter att
konkurrera med de stora kedjorna genom att gora samma saker som dem lika bra eller béttre.
Strategisk positionering ar att utféra andra aktiviteter an konkurrenterna, eller att utféra
aktiviteter pa ett annat sétt an dem. Genom att profilera sig pa detta sétt, och valja en nisch att
lagga ala sina resurser pd, kan sma foretag erbjuda ndgot de stora foretagen inte kan och
fungera som ett komplement till dem, snarare @n en direkt konkurrent. En forutsattning for att
detta ska fungera &r tillrécklig kompetens inom den valda nischen, samt att det finns en
tillrackligt attraktiv marknad. Av foretagen i vart urval har vi lart oss att den nisch de véjer
att satsa pa inte nodvandigtvis maste vara outnyttjad eller att det kundsegment de vander sig
mot maste vara smalt. Huvudsaken &r att deras totalerbjudande upplevs som annorlunda (och
béttre) an konkurrenternas inom ett visst omrade.

Vi har ocksa uppmarksammat att Internet ses som ett viktigt verktyg att na ut till kunderna av
tre av foretagen i véart urval. Aven om deras Internetsatsningar & i olika stadier sa &r dla
dverens om att detta ar en kanal med stor potential. Pa nétet spelar storleken mindre roll &@n
annars, och utan stora investeringar kan sma foretag na en global publik med hjalp av en
snygg och funktionell hemsida. En sokoptimerad hemsida kan ocksa vara ett bra och hilligt
sétt att fa konsumenter som letar efter en speciell produkt att uppméarksamma ens existens.
Detta kan vara speciellt viktigt for sma detaljister som fokuserar pa smala nischer. Genom att
soka pa "utstallningstalt” p& Google kommer Friluftsvaror upp pa forsta plats bland
sokresultaten, vilket ar ett utmarkt exempel pa detta.

Né&r det géller marknadsforing som analys har vi sett att de foretag vi studerat inte anvander
sig av formaliserade planeringsprocesser eller beslutsmodeller. Istdllet bygger deras beslut pa
mer informellt anskaffad information som fas genom att prata med kunder, personal,
leverantdrer, konkurrenter eller andra i beslutsfattarens personliga natverk. Vi har inte tagit
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stéallning till huruvida marknadsinformation som pa detta sétt anskaffats & mer eller mindre
tillforlitlig an den stora foretag far tillgang till med hjdp av konventionella metoder som
exempelvis marknadsundersokningar. Daremot har vi argumenterat for att sma foretags
informella beslutsprocess kan gora dem flexiblare &n de mer trégvanda storre konkurrenterna
och att de darfor snabbare kan ga fran idé till genomférande. Vi tror att sma detaljister kan
anvanda denna flexibilitet till sin fordel om de inte & radda for att experimentera lite grann.
Aven om allanyaidéer inte fungerar kan de tack vare sin flexibilitet snabbt reagera och rétta
till misstag, exempelvis genom att ta bort varor som inte siljer. Med tanke pa detta tror vi inte
att det & en bra idé for sma detajhandlare att anvanda sig av samma anays- och
planeringsmetoder som stora féretag anvander och som brukar rekommenderas i
marknadsforingdlitteraturen. Aven om dessa metoder sikerligen har sina fortjanster blir de
svara att genomfora val for sma foretag, da kompetensen och resurserna som regel saknas.
Istéllet bor de utnyttja den potentiella konkurrensfordelen ett informellt sétt att arbeta kan
skapai form av flexibilitet och méjligheten till snabba beslut.

Vi har &dven studerat dessa sma detaljhandlares marknadsforing med utgangspunkt i
marknadsforingsmixen, det vill sdga de 4P. Det visade sig att de fyra foretagen i vart urval
anvande sig av vitt skiljda kombinationer av aktiviteter inom dessa ramar. Friluftsvaror, med
sitt undanskymda lage, anvande sig framfor allt av annonsering och bra priser for att locka
kunder. Fruktpégen anvande sig inte alls av annonsering eller annan reklam utan forlitade sig
helt pA WOM . Tehuset jobbade hart med en personlig butiksmiljo och betjaning samt ett unikt
sortiment. | likhet med Tehuset intresserade sig ocksa Arken for skyltning i fonstren da deras
butikslage ocksa &r fordelaktigt. D& en stor del av forsaljningen gick ut i paket intresserade de
sig ocksa for annonsering, direktreklam och Internet. Ett monster vi noterade var att tre av de
fyraforetagen poangterade vikten av att halla en konkurrenskraftig prisniva. Detta &r troligtvis
mycket viktigt om sortimentet de haller inte upplevs som unikt, speciellt med tanke pa hur |&tt
det & att jdmfora priser idag.

Eftersom det finns otaliga mgjligheter att kombinera aktiviteter inom ramarna av de 4P &r det
svart att presentera ndgot generellt framgangsrecept for sma detaljhandlare. Detta & sant &ven
nar det galer 6vriga omraden av marknadsforing. Vilka aktiviteter som passar béast for ett
visst foretag beror pa manga faktorer som inte tilldter sig att sammanfattas pa nagra rader.
Emellertid & vikten av att lyssna pa sina kunders énskemd och bygga héllbara rel ationer med
dem troligtvis ndgot som alla sma detaljhandlare bor prioritera. Vad denna studie visar ar att
det inte & omgjligt for sma, fristdende detaljhandlare att finna en marknad och lyckas bra,
trots att marknadsforingsbudgeten ibland kanns otillracklig. Medan stora kedjor kan forlita sig
pa sin storlek och sina forhandlingsmuskler maste mindre handlare hitta andra st att
marknadsféra sig. Vi har sett hur de sma foretag vi studerat pa sitt eget sitt hittat ett
fungerande marknadsforingskoncept. Var forhoppning & att andra sma detaljhandlare, och
aven de som funderar pa att 6ppna en ny butik, kan ta hjalp av dessa exempel och utifran sina
unika forutséttningar hitta ett eget framgangsrecept.

Att driva en liten butik kraver hart arbete men & inget hopplost projekt. Vi har visat att det
finns magjligheter att klara sig bra trots att de stora kedjebutikerna tycks ha alla essen i sin
hand. Lite kreativitet, mycket arbete och en reja dos sunt fornuft kan récka langre an manga
tror.
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6. Forslag till vidare forskning

Denna studie & av explorativ karaktar med ett brett anslag. D& urvalet dessutom &r litet kan
sutsatserna vi dragit med fordel studeras narmare i mer djuplodande, deduktiva studier. P4 sa
sétt kan storre kunskap nas och slutsatsernas giltighet béttre bedomas. De omraden vi tror
skulle vara av stOrst intresse att studera vidare &r foljande:

Relationsmarknadsforing & nagonting som vi talat oss varma fér. Representanterna for de
sma detaljister vi talat med har ocksa poangterat hur viktigt det & for dem att ge bra service
for att deras trogna kunder ska stanna. Dock sags detaljhandelns kunder vara mycket
priskansliga, och vi tror att det vore intressant att gora en studie som stéller faktorerna
priskanslighet och god personlig service emot varandra. De sma detaljister vi talat med har
konkurrenskraftiga priser men detta & inte altid mgjligt for sma butiker. Hur manga ar
egentligen beredda att gynna sma, lokala butiker med bra service om detta innebér att de
maste betala ett lite hogre pris? Har & det inte sakert att vad konsumenter sager & samma sak
som dei gélvaverket gor.

Vidare har de foretag vi studerat butiker i tatbefolkade omraden. | glesbygden kan det téankas
att helt andra villkor galler for sma detaljister, och studier pa detta omrade kan vara av stort
intresse.

| denna uppsats har vi rekommenderat sma foretag att lansera en bra och stkoptimerad
hemsida. Vi har ocksa uppméarksammat majligheten att nd en global marknad med sma
resurser. Intressanta fragor bor uppsta kring hur sma foretag med resursbrist bast kan anvéanda
sig av Internet for att na en stérre marknad, samt effektiviteten av att sokoptimera sin hemsida
och hur detta gér till. Sma detajhandlare kan ocksa vélja att inte ha nagon butikslokal Gver
huvud taget utan enbart sdlja via Internet. Hur marknadsfor sig dessa foretag?

Amnet annonsering hos sma detaljister med begransad resurstillgang kan ocksa fortjana en
narmare studie. Hur kan de f& den basta valutan for sina reklampengar? Vi har fatt
uppfattningen att de flesta anvander sig av tryckta medier i sin annonsering. Ar detta
verkligen den béasta kanalen for sma foretag? Om svaret & ja, hur bor annonseringen utformas
och hur nischad bor den vara?

Vi har ven talat om direktmarknadsforing och att denna form av marknadsforing véaxer alt
mer. Pavilket sétt kan smaforetag anvanda sig av dessa metoder for att naidealt resultat?

PR kan ocksa vara ett billigt sitt att f& god publicitet och trovardighet. Aven detta kan vara ett
intressant omréde att titta narmare pa

46



7. Referenser

Abratt, Russell, Maria Beffon & John Ford (1994). “Relationship between Marketing
Planning and Annual Budgeting.” Marketing Intelligence & Planning, vol. 12:1, ss. 22-28.

Allred, Anthony, H Lon Addams & Goutam Chakraborty (2007). “Is Informal Planning the
Key to the Success of the Inc. 500?” Journal of Small Business Strategy, vol. 18:1, ss. 95-104.

Andersen, 1b (1998). Den uppenbara verkligheten — Val av samhéallsvetenskaplig metod. Lund:
Studentlitteratur.

Armstrong, Gary & Philip Kotler (2003). Marketing: An Introduction. 6:e upplagan. Upper
Saddle River, New Jersey: Prentice Hall.

Bergstrom, Fredrik & Fredrik Kolterjahn (2004). " Likriktning: M&jlighet och hot i svenska
kopcentrum.” AB Handelns Utredningsinstitut (HUI) Forskningsrapport S101. Tillganglig:
<http://www.hui.se> (2007-12-07).

Bhide, Amar (1994). "How entrepreneurs craft strategies that work.” Harvard Business
Review, vol. 72:2, ss. 150-162.

Blankson, Charles, Jaideep G. Motwani & Nancy M. Levenburg (2006). “Understanding the
patterns of market orientation among small businesses.” Market Intelligence & Planning, vol.
24:6, ss. 572-590.

Booms, B.H. and Bitner, M.J. (1981), “Marketing strategies and organization structures for
service firms’, in Donnelly, J.H. and George, W.R. (Eds), Marketing of Services, American
Marketing Association, Chicago, IL, ss. 47-51.

Brodie, R.J., N.E Coviello, R.W. Brookes & V. Little (1997). “Towards a paradigm shift in
marketing?’ Journal of Marketing Management, vol. 13, ss. 383-406.

Brundin, Johan & John Johansson (2006). Marknadsplanering i sma foretag — Medveten
process eller magkansa? C-uppsats, Umea universitet/Handel shtgskolan vid Umea
universitet.

Bryman, Alan & Emma Bell (2005). Foretagsekonomiska for skningsmetoder. Malmo: Liber.

Cronholm, M. & Kolterjahn, F. (2005). " Attraktiv Shoppingturism: Potential i Sverige.”
Studie utférd av Turistdelegationen. Tillganglig: <http://fm.nutek.se/> (2007-12-07).

" Detaljhandel 2002 enligt Svenskt Kvalitetsindex.” (2002). Svenskt Kvalitetsindex (SKI).
Tillganglig: <http://kvalitetsindex.se/index.php?id=41& option=com_content& task=view>
(2008-01-12).

Ennew, Christine T, Ashish K. Banerjee & Derek Li (2000). ”Managing word of mouth
communication: empirical evidence from India.” The International Journal of Bank
Marketing, vol.18:2, ss. 75-83.

Flrstenberg, Claes (2007). " Butikskedjornatar Gver gagatan.” Sydsvenskan, mars.

a7



Tillgénglig: <http://sydsvenskan.se/malmo/article228488.ece> (2007-11-14).

Gibson, Brian & Gavin Cassar (2005). “Longitudinal Analysis of Relationships between
Planning and Performance in Small Firms.” Small Business Economic, vol. 25:3, ss. 207-222.

Gilmore, Audrey, David Carson & Ken Grant (2001). “SME marketing in practice.”
Marketing Intelligence & Planning, vol.19:1, ss. 6-11.

Green, Mark (2005). " Small business? Think big.” Marketing, s. 26.

Gronroos, Christian (1994). “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a
Paradigm Shift in Marketing.” Management Decision, vol. 32:2, ss. 4-20.

Gronroos, Christian (1994). “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a
Paradigm Shift in Marketing.” Management Decision, vol. 32:2, ss. 4-20. Citerar Gronroos,
Christian (1990). Service Management and Marketing. Managing the Moments of Truth in
Service Competition. Lexington, MA: Free Press/Lexington Books.

Haywood, K. Michael (1989). “Managing Word Of Mouth Communications.” The Journal of
Services Marketing, vol. 3:2, ss. 55-68.

Hennes & Mauritz (2007). H&M Pressreleasearkiv. Tillganglig:
<http://www.hm.com/se/press/pressrel easer/arkiv__prarchive.nhtml> (2007-11-10).

Herter, Gerald (1995). “Business planning boosts your chances.” Accounting Technology, vol.
11:4, ss. 20-27.

Hill, Dan (2003). "Tell me no lies: Using science to connect with customers.” Journal of
Interactive Marketing, vol. 17:4, ss. 61-72

Hill, Jimmy & Len Tiu Wright (2001) “A qualitative research agenda for small to medium-
sized Enterprises.” Marketing Intelligence & Planning, vol. 19:6, ss. 432-43.

Hills, G.F. (1999). “Aninaugural commentary for the Journal of Research in Marketing &
Entrepreneurship.” Journal of Research in Marketing & Entrepreneurship, vol. 1:1, ss. 5-7.

Hodges, Harland E. & Thomas W. Kent (2006). “Impact of planning and control
sophistication in small business.” Journal of Small Business Srategy, vol. 17:2, ss. 75-87.

Hogarth-Scott, Sandra, Kathryn Watson & Nicholas Wilson (1996), “Do small businesses
have to practise marketing to survive and grow?’ Marketing Planning & Intelligence, vol.
14:1, ss. 6-18.

Hormozi, Amir M, Gail S Sutton., Robert D. McMinn & Wendy Lucio (2002). “Business
plans for new or small businesses. Paving the path to success.” Management Decision, vol.
40:7-8, ss. 755-763.

Huang, Xueli & Alan Brown (1999). “An analysis and classification of problemsin small
business.” International Small Business Journal, vol. 18:1, ss. 73-85.

48



Hughes, Arthur Middleton (2003). " A failing grade” Target Marketing, vol. 26:11, s. 51.
Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Vad, hur och varfor? Lund: Studentlitteratur.

Jakobsson, Johan (2004). Marknadsorientering i sma och medel stora livsmedel producerande
foretag i sydvastra Finland. Pro gradu-avhandling i Internationell marknadsforing,
Foretagsekonomiska institutionen, Ekonomisk-statsvetenskapliga fakulteten, Abo Akademi.

James, Mia (2004). “ Small businesses vs. chain stores: who iswinning?’ The Lowell.
Tillganglig: <http://www.thelowell.org/content/view/530/27/> (2007-11-11).

Jo, Samsup (2004). “Effect of content type on impact: editoria vs. advertising.” Public
Relations Review, vol. 30:4, ss. 503-512.

Johansson, Dan (2002). “Tillvaxt som’gratislunch’?” Ekonomisk Debatt, vol. 30:5, ss. 427—
437.

Kotler, Philip & Gerald Zaltman(1971). “Socia Marketing: An Approach to Planned Social
Change.” Journal of Marketing, vol. 35:3, ss. 3-12.

Lee, Yang-Im & Peter R. J Trim. (2006). “ Retail marketing strategy.” Marketing Intelligence
& Planning, vol. 24:7, ss. 730-745.

Lee, Khai, S, Lim, Guan H, Tan, Soo J (1999). “Dealing with resource disadvantage: Generic
strategies for SMEs.” Small Business Economics, vol. 12: 4, ss. 299-311.

Lester, Lisa, Yorgey (2003). " The trouble with CRM” Target Marketing, vol. 26:11, ss. 51-
53+.

Liang, Chiung-Ju & Wen-Hung Wang (2006). “ Evaluating the interrelation of aretailer's
relationship efforts and consumers' attitudes and behaviour.” Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, vol. 14:2, ss. 156-172.

Lindgreen Adam, Roger Palmer & Joelle Vanhamme (2004). “ Contemporary marketing
practice: theoretical propositions and practical implications.” Marketing Intelligence &
Planning, vol. 22:6-7, ss. 673-692.

Lindgreen, Adam, Roger Palmer & Joelle Vanhamme (2004). “ Contemporary marketing
practice: theoretical propositions and practical implications.” Marketing Intelligence &
Planning, vol. 22:6-7, ss. 673-692. Citerar Gronroos, Christian (2000). Service Management
and Marketing: A Customer Relationship Management Approach, 2:a upplagan, Chichester:
John Wiley & Sons, Ltd.

Litz, Reginald A. & Alice C. Stewart (2000). “The late show: The effects of after-hours
accessibility on the performance of small retailers.” Journal of Small Business Management,
vol. 38:1, ss.1-26.

Lundén, Bjorn & UIf Svensson (2006). Marknadsforing for smaforetag. Nasviken: Bjorn
Lundén Information AB.

49



Marketing Definitions (2007). American Marketing Association.  Tillganglig:
<http://www.marketingpower.com/content4620.php> (2007-12-14).

Martin, Peter & David Chapman (2006). “An exploration of factors that contribute to the
reluctance of SME owner-managers to employ first destination marketing graduates.”
Marketing Intelligence & Planning, vol. 24:2, ss. 158-173.

Media Markt (2007). Tillganglig: <http://www.mediamarkt.se> (2007-11-14).

Meers, Karen A. & Colin Robertson (2007). “ Strategic Planning Practices in Profitable Small
Firmsin the United States.” The Business Review, vol. 7: 1, ss. 302-307.

Nooteboom, Bart (1988). “ The Facts About Small Business and the Real Vaues of Its'Life
World": A Social Philosophical Interpretation of This Sector of the Modern Economy.” The
American Journal of Economics and Sociology, vol. 47:3, ss. 299-315.

Nyman, Maarit, Emmanuel Berck & Mechtild Worsdorfer (2006). ” Sma och medelstora
foretag: En béttre framtid for smaforetagen.” Tillganglig <http://ec.europa.eu/> (2007-11-23).

”Om detaljhandeln” (2006). Affarsutveckling for detaljhandeln. Tillganglig:
<http://detaljhandel .nu/index.php?option=com_content& task=view& id=80> (2007-11-14).

Parrish, Erin D, Nancy L. Cassill & William Oxenham (2006). “Niche market strategy for a
mature marketplace.” Marketing Intelligence & Planning, vol. 24.7, ss. 694-707.

Porter, Michael E. (1980). Competitive Srategy. New Y ork: Free Press.

Porter, Michael E. (1996). "What |Is Strategy?’ Harward Business Review, november-
december, ss. 61-78.

Prochazka, Nora & Fredrik Bergstrom (2006). "Handelns gaseller — vilka & de och vad driver
dem?’ AB Handelns Utredningsinstitut (HUI) Forskningsrapport S111. Tillganglig:
<http://www.hui.se> (2007-12-07).

Rafig, Mohammed & Pervaiz K. Ahmed (1995). “Using the 7Ps as a generic marketing mix:
an exploratory survey of UK and European marketing academics.” Marketing Intelligence &
Planning, vol. 13:9, ss. 4-15.

Reichheld, Frederick F. (2003). “The One Number Y ou Need to Grow.” Harvard Business
Review, vol. 81:12, ss. 46-54.

Reynolds, Paul L. & Geoff Lancaster (2006). “A scheme to increase profitability in
entrepreneurial SMES.” Journal of Small Business and Enter prise Development, vol. 13:3, ss.
395-410.

Romano, Claudio & Janek Ratnatunga (1995). “ The Role of Marketing: Its Impact on Small
Enterprise Research” European Journal of Marketing, vol. 29:7, ss. 9-30.

50



Simpson, Mike, Jo Padmore, Nick Taylor & Jane Frecknall-Hughes (2006). “Marketing in
small and medium sized enterprises.” International Journal of Entrepreneurial Behaviour &
Research, vol. 12:6, ss. 361-387.

Singh, Tara, R D Pathak, Azhar Kazmi, Bishnu Sharma & Milé Terziovski (2007). ”An
Empirical Study of Small Business Organizationsin Fiji Using a Competency-based
Framework.” South Asian Journal of Management, vol.14:2, ss. 7-35.

“SME definition: Commission Recommendation of 06 May 2003" (2003) European
Commission, Tillganglig:

<http://europa.eu/eur-lex/pri/en/oj/dat/2003/l_124/l _12420030520en00360041.padf> (2007-
11-13).

“Smatt om smaforetag” (2006) Svenskt Naringsliv, Tillganglig:
<http://www.svensktnaringsliv.se/multimedia/archive/00005/Sm_tt_ om sm_f_retag 2 5021a
.pdf> (2008-01-12)

Stevenson, Howard H. & David E. Gumpert (1985) “The heart of entrepreneurship” Harvard
Business Review, Mars-April.

Sundstrém, Nils (2006). Dagens Handel. Tillganglig:
<http://www.dagenshandel.com/dh/DagensH.nsf/0/74BF93A FOAS50E4FC1257219003611E
B?open> (2007-11-14).

Teplensky, J.D., J.R. Kimberly, A.L. Hillman & J.S. Schwartz (1993). “ Scope, timing and
strategic adjustment in emerging markets. manufacturers strategies and the case of MRI.”
Strategic Management Journal, vol. 14:7, ss. 505-27.

The Chartered Institute of Marketing (2007). Tillgéanglig: <http://www.cimhk.org.hk/> (2007-
12-14).

" Tillvaxt genom smédriftsfordelar — Ar framtiden sméskalig?’ (2006). Foretagarna, juni.
Tillganglig: <http://www.foretagarna.se> (2007-12-23).

Van Waterschoot Walter & Christophe Van den Bulte (1992). “ The 4P Classification of the
Marketing Mix Revisited.” Journal of Marketing, vol. 56:4, ss. 83-94.

Webster, Frederick E., Jr.(1992). " The Changing Role of Marketing in the Corporation.”
Journal of Marketing, vol.56:4, ss. 1-18.

Weiss, Allen (2002). "What is Marketing?  MarketingProfs.  Tillganglig:
<http://www.marketingprofs.com/2/whati smarketing.asp> (2007-12-15).

Welch, Jack, Welch, Suzy (2006) ” Strategy For Small Fry” BusinessWeek. Tillganglig:
<http://www.bus nessweek.com/perm/content/06_11/b3975131.htm?chan=search> (2008-01-
15)

"Where the small can be mighty” (2005). Revolution, november. ss. 48-49.

51



