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Bakgrund: Konkurrensen for Sveriges foretagare har hardnat de senaste aren. Anledningarna
till detta dr flera, men de mest framtrddande kan anses vara Sveriges intrdde 1 EU 1995 och
linderna i Osteuropas intdg pa den europeiska marknaden.

Syfte: Syftet med denna uppsats dr att generera kunskap kring hur foretag inom mdttade
branscher kan konkurrera i den nya konkurrenssituation som har uppstatt i och med att EU har
Oppnat vigen for foretag 1 bland annat de fore detta Oststaterna att konkurrera med de svenska
foretagen.

Fragestillningar: Hur skulle man enligt teorin kunna arbeta med konkurrensstrategier inom
méttade branscher?

Hur har foretag inom akerindringen konkurrerat i den nya konkurrenssituation som uppstatt?
Metod: Vi har i denna uppsats fokuserat pa konkurrens 1 méattade branscher och har darfor 1
vir empiriska undersokning wvalt att titta pd en bransch som kan anses mittad,
logistikbranschen. Vi har gjort en litteraturstudie, en enkétstudie och personliga intervjuer
med representanter for tva logistikforetag, Borje Jonsson Akeri och Schenker.

Vi har undersokt och analyserat hur man kan konkurrera med hjdlp av de fyra
konkurrensstrategierna pris, differentiering, fokus pd en viss mélgrupp samt nitverk.

Slutsats: 1 var analys har vi kommit fram till att det ar svart for svenska foretagare i
personalintensiva branscher att konkurrera genom lagt pris med foretag frén till exempel
Osteuropa dir 16neléget och dirmed foretagets omkostnader ir betydligt ligre. I analysen har
vi ocksd kommit fram till att differentiering &r ett bra sitt att konkurrera men pa méttade
marknader med manga aktorer kan det vara svart att differentiera sig, darfor bor man
kombinera det med ndgon annan konkurrensstrategi till exempel genom ett vdl uppbyggt

natverk.
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Inledning

1 detta kapitel presenterar vi bakgrund, problemstdllning, syfte och avgrdnsningar.

Bakgrund

Konkurrens ar enligt var uppfattning det simsta sédvidl som det bdsta med foretagsamhet.
Samtidigt som konkurrens gor att manga foretag varje ar tvingas 1 konkurs sa ar konkurrens,

for oss, genom den otroliga utmaning det ger foretagarna, ndgot av det bésta som kan hédnda.

Vi vill genom denna uppsats belysa konkurrenssituationens dilemma och genom var
litteraturstudie 1 kombination med var empiriska studie finna idéer som kan vara anvéndbara

for foretag 1 méttade branscher nér de skall arbeta med sin konkurrentsituation.

Sveriges foretagare har blivit utsatta for en allt hérdare konkurrens de senaste aren.
Anledningarna till att konkurrensen har hardnat pa den svenska marknaden dr manga. De tvé
tydligaste kan dock anses vara intridet i EU samt Osteuropas starka intdg pa den europeiska
marknaden. Konkurrensen gor det sérskilt svart for foretag i mattade branscher, dérfor méste

dessa foretag bli d&nnu béttre pa att konkurrera.

EU- intriadet

Sverige gick med i EU 1995. Redan 1991 inldmnade den svenska regeringen en ansdkan om
medlemskap i davarande EG, Europeiska Gemenskapen. Forutsittningarna for Sveriges
medlemskap i EU regleras i ett avtal som svenska riksdagen godkinde efter folkomrostningen
1994. T och med medlemskapet i EU deltar Sverige i1 arbetet med att skapa ett
konkurrenskraftigt europeiskt nédringsliv. EU vill skapa en rittvis och effektiv
konkurrenspolitik dér alla foretag inom EU konkurrerar pé lika villkor oavsett i vilket land de
finns. I och med EU:s konkurrenspolitik har konkurrensen blivit hardare i sma linder som
Sverige men den dr dnda begridnsad genom att antal regler som gor att alla foretag skall ha en
chans. Bland annat far foretag inte dela upp marknaden mellan sig, foretag far inte g samman

om det innebdr att priserna blir hogre och sé vidare. Nér man lidser om EU’s konkurrenspolitik



verkar den dock frimst vara intresserad av att virna om kunderna, inte om foretagen i de nya

EU-linderna.'

Osteuropa

I dagens Osteuropa rader det en nybyggaranda. Féretagarandan bubblar i Osteuropa pé ett sétt
som Sverige inte har upplevt under det senaste seklet. Den drivs pd av formanliga
skattesystem och ett stort intresse fran foretag i ovriga EU att investera i regionen. For
Sverige var medlemskapet i EU mest en ekonomisk fréga. For linderna i det gamla Osteuropa
ar EU-medlemskapet mycket en kulturfrdga och en kédnslofrdga. De vill understryka att de inte
4r en del av det gamla Osteuropa utan en del av det nya Europa. Arbetslosheten dr dock
fortfarande hog i vissa ldnder och det finns sektorer som behdver avregleras. Trots den hoga
tillviixten ligger linderna i Osteuropa fortfarande efter i utvecklingen om man jimfdr med

lander i Visteuropa som har en langsammare tillvixt idag, men som boérjade expandera

mycket tidigare.”

Svenska foretag ser stora mojligheter i att expandera i Osteuropa pi grund av dess starka
tillviixt. For 10 4r sedan var det vanligt att betrakta Osteuropa som en gra samling linder som
sinsemellan hade ungefir samma fOrutsdttningar och karaktir. Méinga anser att detta
perspektiv var felaktigt redan dd och idag &r det d&nnu mer felaktigt att forsoka dra alla
Osteuropas stater dver en kam. Historien och framtidsutsikterna ser annorlunda ut beroende
pa var i Osteuropa man beger sig. I ménga linder har aterupprittandet av en fungerande
marknadsekonomi gétt bra. Har har vi landerna Baltikum, Polen, Ungern, Tjeckien, Slovakien
och i viss man Slovenien. Aven Kroatien #r pd vig att resa sig igen dven om landet halkade
efter pd grund av kriget med Serbien. Men det finns ocksa ldnder som fortfarande pa grund av
inbordeskrig och konflikter inte fungerar s& bra ekonomiskt sett och dirfor inte ar ett hot ur
konkurrenssynpunkt i dagsldget. I mitten av spektrat finns en grupp ldnder som fastnat i en
ekonomisk omstdllning som aldrig fullbordades. Dessa linder &r Ryssland, Ukraina,
Vitryssland, Bulgarien och Ruménien. Landerna 1 Baltikum och Centraleuropa baseras idag
pa vil diversifierat privat néringsliv, som blir alltmer konkurrenskraftigt pa den

internationella marknaden. Stefan Hedlund (2006) som ir professor i Ostsatsforskning vid

' www.eu-upplysningen.se 060503
2 http://www.swedishtrade.se/exportinformation, 080510




Uppsala Universitet anser att framgangen for dessa ldnder inom kort kommer att fa mycket
omfattande konsekvenser for bland annat Sverige. Hedlund anser att svenskt ndringsliv har
underskattat den betydelse som det kommer att fa att EU har tagit in de nya ldnderna. Det har
funnits en tendens att betrakta exempelvis Baltikum som ldnder bestiende av fattiga
konsumenter och odugliga foretag. Enligt Hedlund (2006) stimmer inte detta eftersom det 1
dagens Baltikum och Centraleuropa finns en framvixande generation av vélutbildade och
ambitiosa minniskor. Det finns idag en tydlig tendens till att de nya Ostlinderna successivt
okar sin foradlingsgrad.” Genom att 6ka sin foradlingsgrad pa varor och tjanster kan foretagen
i dessa lander gora storre vinster. Tidigare hade inte dessa foretag resurser och ekonomiska
mojligheter att gora de investeringar som kravs for att kunna utveckla sina produkter och
tjénster. Ett flertal foretag har numera dessa resurser samtidigt som 16nelidget i dessa ldnder

fortfarande ar relativt lé’lg‘[.4

Val av bransch

I och med att det finns tvd s starka faktorer, konkurrensen frin Gsteuropeiska foretag och
konkurrensen fran svenska foretag som anvénder sig av utldndsk arbetskraft fran ldnder dér
lonesdttningen &dr ldgre, som bidrager till att konkurrensen i manga branscher 0kar och
formodligen kommer att fortsitta oka kdnde vi att det fanns ett behov att undersoka hur
Svenska foretagare skulle kunna ldgga upp sina konkurrensstrategier for att kunna mota

konkurrensen fran andra ldnder.

Vi har valt att titta speciellt pd hur man kan konkurrera i méittade branscher da vi ser det som
en storre utmaning att arbeta med konkurrensstrategier i sddana branscher. Vi tror ocksa att
det av foretagen krivs en mer genomténkt och vil utarbetad konkurrensstrategi i en méttad
bransch. Dessutom &r det ldttare, tror vi, att ta reda pd for en foretagare i en mittad bransch
om ens konkurrensstrategier fungerar bra eller déligt eftersom det finns s& manga
konkurrenter. I en bransch med f4 konkurrenter kan man inte vara sdker pa att
konkurrensstrategin &r bra bara for att fOretaget siljer sina tjénster eller produkter
framgangsrikt, det kan bero pa att det inte 4r ndgon annan i nirheten som erbjuder ens nagon

liknande vara eller tjinst.

> www.springfellow.com, 060509

4 http://sydsvenskan.se/ekonomi/article74029.ece, 080510




Niér vi skulle gora var empiriska studie i en mittad bransch valde vi logistikbranschen dé det
ar en bransch som funnits linge och som sa ldnge vi lever i en vérld dar vi konsumerar varor
och tjanster kommer att finnas kvar dd vi &r i behov att transportera varor som skall

konsumeras.

Logistikbranschen préglades pd 60-talet av nedskédrningar eftersom foretag tidigare hade
kunnat sélja allt man producerade men fran 60-talet blev konkurrensen mellan foretag hardare
1 manga branscher. Kostnadsminskning blev viktigt for att klara sig och foretagen kom pa att

man ville minska just logistikkostnaderna.’

P& 1970-talet kom oljekrisen med hoga oljepriser och ddrmed hoga tillverkningskostnader,
vilket ytterligare 6kade intresset for kostnadsreducering. I och med oljekrisen 6kade ocksé
rdntan vilket innebar att foretagen pd 80-talet inte lingre ha kapital bundet i stora lager.
Istdllet ville foretagen att varor skulle tillverkas efterhand som kunden ville ha dem. Sa kallad

just in time tillverkning.®

Pa 1990-talet upptickte manga foretag att bra logistik inte bara var 1dga kostnader utan att bra
logistik skulle kunna erbjuda snabba, sékra och flexibla leveranser och dirmed skapa dkade

intdkter for foretagen. Logistik bl.a. ett konkurrensmedel for foretagen (producenterna).’

Nu, under 2000-talet, befinner sig manga foretag i ett lige dér de dr pressade av ett hart
kostnadstryck vilket gor prisminskningar ndodvédndiga samt dkade krav fran marknaden pa
snabba, sikra och flexibla leveranser.® Vi tror att logistikbranschen men 4ven andra branscher
allt tydligare kommer att préglas av mer konkurrens fran andra linder samt om mojligt kunder
med dnnu hogre krav. Vi tror att kunderna kommer att allt tydligare delas in i tre kategorier,
de som vill ha kvalité, de som vill ha ett 1dgt pris samt de som véljer produkt eller tjanst

utifrdn varumaérket.

De nya forutséttningarna for utveckling av marknadsekonomier i det tidigare 6stblocket som
utgar fran en relativt 1dg ekonomisk utvecklingsniva, har lett till en snabb 6kning av handeln

med dessa nya ekonomier, och darmed ocksa till snabbt 6kande lastbilstransporter mellan de

> Ahl och Johansson, 2002
% Ibid.

7 Ibid.

8 Aronsson et al, 2003



aktuella linderna och EU. Didrmed har nya transportdrer frdn 6st i 6kande utstrickning
kommit i kontakt med den svenska marknaden och kunnat erbjuda utlandstransporter.’
Svenska dkare har ingen uppenbar konkurrensfordel for utlandstrafik pa dessa ldnder jamfort

med Osteuropeiska akerier.

Vi anser att vid en utvidgning av EU till vissa linder i Osteuropa skulle konkurrenstrycket
skiirpas ytterligare i transportdrsledet. De ligre 16nerna i Ostlinderna skulle i varje fall under
en oOvergingstid leda till en avsevdrd kostnadspress pa konkurrensutsatta delar av

akeriniringen.

Utvecklingen av den inre marknaden och globaliseringen av niringslivet med strikta krav pa
transporterna (tid, precision) tvingar fram en utveckling av transportforetag (eller nétverk)
som har formdgan att leverera kvalitetssdkrade transporttjdnster Over stora geografiska
omraden. Spelare som klarar av detta far successivt allt storre konkurrensfordelar.
Utvecklingen bor dérfor leda till att allt storre transportforetag med global tickning vaxer
fram. Dessa kan ha egna transportresurser eller anlita underleverantorer. I bagge fallen skérps

konkurrensen i transportdrsledet.'

De svenska akerierna &r utsatta for en héard priskonkurrens pa de konkurrensutsatta
marknaderna for internationella transporter och inrikes dragbils- och fjérrtransporter. Den
skarpa priskonkurrensen pd dessa delmarknader grundas sannolikt pa att de konkurrerande

utlindska foretagen i manga fall har betydligt ldgre kalkylméssiga kostnader."’

Efterfrdgan pa lastbilstransporter inom EU har vuxit mycket starkt under det senaste decenniet
och troligen kommer efterfrigan att fortsitta att vixa. P4 ndgot ldngre sikt kommer ocksé
lastbilstransporterna till och fran det forna Osteuropa att oka kraftigt. Samtidigt sker en stark
strukturomvandling 1 godstransportndringarna. Denna drivs dels av tillkomsten av EU:s inre
marknad dels av den avreglering av marknaderna for lastbilstransporter som skett, dels ocksé

av andra faktorer som fordndrad logisk samt teknisk utveckling. Dessa strukturféréndringar

% Aronsson et el, 2003
1 Tbid.
" Ibid.



kommer sannolikt att medfora ytterligare skdrpt konkurrens inom den svenska och europeiska

gkerindringen.'

Enligt en utrednings som SIKA har gjord finns det sannolikt en skillnad mellan det
kalkylméssiga kostnadslidget hos manga utlindska &kerier jamfort med svenska ékerier som &r
verksamma pé de konkurrensutsatta marknaderna. Det dr darfor troligt att de svenska akerier,
som idag opererar pd dessa marknader, dels ocksd i vissa fall erbjuder tjénster av hogre
kvalitet, som kan motivera ett hogre transportpris dn marknadspriset for en helt standardiserad

tjanst.

Nedan presenteras resultaten fran intervjuerna. Under respektive foretagsnamn finns en kort

presentation av foretaget samt resultaten av intervjun sammanstdlld till en flytande text.

Definition av begreppet méttad marknad
Mittad marknad innebér att forsdljningstillvixten minskar pa grund av att de flesta kunderna
pa markanden har provat produkten. P4 samma ging minskar fortjdnsten av forsidljningen pé

grund av att konkurrensen dkat (utan att antalet kunder 6kar)."*

Syfte

Syftet med denna uppsats dr att generera kunskap krving hur foretag inom mdttade branscher
kan konkurrera i den nya konkurrenssituation som har uppstatt i och med att EU har éppnat
vdgen for foretag i bland annat de fore detta oststaterna att konkurrera med de svenska

foretagen.

Vi vill 1 var uppsats belysa pd vilket sitt man kan jobba med teorierna inom just denna

bransch och om vilka for- och nackdelar de olika teorierna kan ha.

Fragestillning
Hur skulle man enligt teorin kunna arbeta med konkurrensstrategier inom mdttade
branscher?

Hur har foretag inom akerindringen konkurrerat i den nya konkurrenssituation som uppstatt?

12 Aronsson et al, 2003
3 www.sika-institute.se, 060418
4 Kotler et al, 2006




Disposition

I nidstkommande kapitel presenterar vi de konkurrensstrategiteorier vi valt ut. I det tredje
kapitlet presenterar vi resultaten av véar kvalitativa undersokning, intervjuerna med
representanter for Borje Jonsson Akeri och Schenker Logistics. 1 det fjirde kapitlet
presenterar vi resultaten av var enkétstudie och analyserar detta resultat tillsammans med
resultaten fran vér litteraturstudie och vara intervjuer. I det sista kapitlet, slutsatsen,

presenterar vi vart resultat av studien genom att besvara var fragestillning.

Var undersokning bestdr av tre delar. I litteraturundersdkningen har vi fokuserat pa att ta reda
pa vad de fyra konkurrensstrategierna pris, differentiering, fokus pd viss malgrupp och
nitverk egentligen innebdr, hur man kan anvinda dem och vad man bor tinka pa nir man
anvinder dem. I den empiriska undersokningen har vi tagit reda pd hur tvd befintliga foretag
arbetar med och har arbetat med konkurrensstrategier, vilken syn de har pa
konkurrenssituationen i branschen just nu och hur de tror att andra foretag arbetar i denna
situation. Vi har dven gjort en enkit som vi skickat till ett antal akerier for att f4 reda pa mer
om deras syn pd konkurrenssituationen och hur de arbetar med konkurrens. I analysdelen
presenterar vi resultatet av enkétstudien och har vi sedan analyserat det empiriska materialet i
forhallande till konkurrensstrategierna i litteraturundersdkningen och kommit fram till en

slutsats som vi presenterar i slutet av uppsatsen.



Litteraturundersokning

I detta avsnitt presenterar vi vdr litteraturundersokning genom att redogéra for och utveckla
de teorier som sedan kommer att ligga till grund for det empiriska materialet och analysen.
Efter en kort introduktion kring konkurrensfordelars uppkomst har vi delat upp detta kapitel i
fyra avsnitt. Varje avsnitt bestar av en presentation av en konkurrensstrategi, forskares syn
pd denna strategi samt en diskussion ddr vi kommer fram till en hypotes. De fyra avsnitten

heter: pris, differentiering, fokus pd viss malgrupp och ndtverk.

Uppkomsten av konkurrensfordelar
Nedan presenteras en modell dver hur konkurrensfordelar uppstdr som introduktion till
foljande sidors undersokning av konkurrensstrategier. Vi har funnit fyra olika sitt att

konkurrera och det ar dessa fyra sitt som vi presenterar pd kommande sidor.

Hur uppstér konkurrensfordelar?

g S

Externa fordndringskallor Interna forédndringskallor
e kundens fordndrade 6nskemal
e fOrdndrade priser
e tekniska fordndringar

SN

Olika forskning hos Vissa fOretag ér battre pé att Vissa foretag har stor kreativ
olika foretag ger snabbt fordndra sig efter och innovativ féorméga

olika resultat marknadens behov

Figur 17

Maénga forskare har analyserat konkurrensfordelar och gjort sina egna modeller. En av dessa
ar Porter (1980) som anser att det finns tre stycken sitt att konkurrera pa. Dessa tre r:
kostnadsoverldgsenhet, differentiering och fokusering. Kotlers (1999) synsétt pad konkurrens
ser liknande ut dven om det skiljer sig ndgot. Vi har valt att titta pd dessa forfattares
staindpunkter men kompletterar dem med flertalet andra forskares och forfattares syn pa

konkurrensstrategier for att fi en réttvis bild éver hur man kan konkurrera. Efter denna

15 Kotler, 1999
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undersokning har vi valt ut fyra sétt som vi anser att man kan konkurrera pa och som finns
med pa ett eller annat sétt 1 de flesta forskares och forfattares syn pa konkurrensstrategier.
Dessa fyra sétt ar:

e Pris

e Differentiering

e Fokusering pa ett visst segment

e Samverkan/nitverk

Pris

Strategin “ldgst pris” har som utgéngspunkt att minimalisera produkters och tjdnsters
kostnader. Foretaget héller en kostnadsstruktur som &r under konkurrenternas samtidigt som
produkterna séljs till priser s nédra konkurrenternas prisnivaer som mdjligt. Att vara
kostnadsoverldgsen i branschen ger foretaget overvinster med vilka foretaget kan forsvara sig
mot konkurrenterna d& de ldgre kostnaderna ger en stdrre marginal &n konkurrenternas efter

priskrig.'®

Det finns olika sétt att arbeta med strategin “1agst pris”. Ett sétt dr att anvénda sig av den sa
kallade transaktionskostnadsteorin. Transaktionskostnadsteorin bygger pa att man som foretag
skall ha manga olika leverantorer att vdlja mellan och lata dessa leverantérer konkurrera
sinsemellan for att fa sélja till foretaget. Pa sé sitt fir foretaget en sa bra vara som mojligt till
ett sa 1agt pris som mojligt. For att detta skall fungera maste man som foretagare se varje affar
som ett nytt beslutstillfille och inte skapa en relation med leverantdren eftersom man snabbt
skall kunna byta till en annan billigare och bittre leverantor vid nésta affar. Nackdelen med
transaktionskostnadsteorin dr om parterna ér s oberoende och obundna till varandra har dven
leverantéren mojlighet att vélja att sdlja till ett foretag som &r villiga att betala mer. Detta
innebdr att foretaget kanske star utan de produkter de planerat att kopa. En annan nackdel &r
att transaktionskostnadsteorin utgar ifrdn att det alltid finns leverantérer som erbjuder den
produkt kunden (foretaget) vill ha. Sa &r det inte alltid idag. Manga produkter dr sa

specialiserade att de tillverkas i samarbete med kunden for att bli ritt."”

Ett annat sétt dr att utga ifrdn Kotlers (1999) marknadsmix, dér ett av de fyra P: na star for

pris. Pris innebdr inte bara den summa pengar som tas for en vara eller tjinst. Det dr dven det

'%Van Looy et al., 1998
"7 Axelsson, 1998
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viarde som konsumenten utbyter for att erhélla fordelarna av att dga eller anvinda produkten
eller tjansten. Prissdttningen kan paverkas av flera interna faktorer. Priset faststélls utifrdn mal
som Overlevnad, maximering av vinst och maximering av marknadsandelar. Prisséttningen
kan paverkas av de vriga tre P:na (produkt, plats och promotion) i marknadsforingsmixen. Pa
lang sikt ska priset 4ven kunna ticka alla kostnader, bade fasta och rorliga, samt generera en
avkastning for de anstringningar och risker som uppstatt under pigaende affir. Aven externa
faktorer pdverkar prissittningen. De externa faktorerna dr till stor del beroende av den
rddande konkurrenssituation som fri konkurrens, monopolistisk konkurrens, oligopol eller
monopol. Andra faktorer som kan ligga till grund for prissdttningen &r konkurrenternas

prissittning, dven konjunktursvingningar kan paverka.'®

Innan ett foretag etablerar ett pris maste de védlja en produktstrategi. Om ett foretag har valt
marknad och positionerat sig pd denna kommer deras markandsforingsmix och priset att vara
mer exakt. Ju klarare ett foretags mal dr desto léttare dr det att sdtta priser. Foretag som
befinner sig pad en marknad med till exempel hég konkurrens kan ha en tendens anvédnda sig
av dverlevnad som mal for foretaget. Overlevnad i en sidan situation #r viktigare &n vinst.
Manga fOretag sétter priser som ska maximera nuvarande vinster. Andra foretag vill fortsétta
att ha positionen med hogst marknadsandelar pa marknaden. De anser att det foretag som har
storst marknadsandel eventuellt har 1laga kostnader och langvarig hog vinst, trots att priserna

4r satta si lagt som mojligt.”

Priset 4r bara ett av ménga marknadsforings verktyg som foretag anvinder sig av for att kunna
uppnd sina marknadsféringsmal. Priset maste dock koordineras med val av produktdesign,
distribution och promotion for att kunna skapa ett konsekvent och effektivt marknadsforings-
program. Foretag véljer oftast priset forst och anledningen till det &r att andra

marknadsfSringsbeslut baseras pa det pris foretaget har valt att utg ifran.*

Konkurrenters priser och deras mojliga reaktioner péd foretagets egna pris dr en extern faktor
som paverkar hur man sitter priserna. Nir ett foretag vél dr medvetna om sina konkurrenters

priser och erbjudanden kan de anvdnda denna information som en bas infor hur de beslutar att

18 Kotler et el., 1999
" Tbid.
* Ibid.
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ligga sina egna priser.”' Ett problem med att forsdka anvinda priset som konkurrensfordel ér
att konkurrenter kan neutralisera prisovertaget genom att sédnka sina egna priser. P4 en
konkurrerande marknad leder detta oftast till priskrig vilket i slutdndan hela industrin forlorar
pa. Enligt Kotler bor konkurrenter istdllet vdlja att koncentrera sig pd andra marknader som en
slags “hamnd”.** Van Looy (1998) et al anser att priskrig inte leder till att nigon av de som &r
involverade blir en vinnare men att priskrig kan forhindras eller bekdmpas genom f6ljande
handlingar:

-Hot. Konkurrenter bor fa veta att prisattackerna kommer att sl4 tillbaka omedelbart.
-Prisuppgorelse. Forstadda eller underforstadda uppgorelser som inkluderar konkurrens om

pris mellan konkurrenter inom marknader med oligopol leder till vinst for alla parter.*

Det pris som foretaget tar for sina produkter eller tjénster bor ligga ndgonstans mellan ett for
lagt pris for att kunna producera vinst och ett for hogt pris for att kunna &stadkomma

efterfragan.*

Vir hypotes

Sammanfattningsvis anser vi att for att kunna konkurrera med hjdlp av denna strategi (lagst
pris) méste man som foretag ha mojlighet att halla en 14g kostnadsniva i forhallande till andra
foretag inom samma bransch. Om alla konkurrerande foretag stravar efter samma
vinstmarginal kan det foretag som har lagst kostnader halla ldgst pris och dnda tjina lika
mycket som foretag med hogre kostnader eftersom dessa méste hélla hogre pris pa sina varor
eller tjanster for att uppna samma vinstmarginal. Om diremot de konkurrerande foretagen
stravar efter olika vinstmarginaler finns det mojlighet att ett foretag som inte har 14gst
kostnader kan hilla ett ldgre pris pé sina varor eller tjinster dn foretag med ligre kostnader.
Dock tjénar foretaget mindre, eftersom det har ligre vinstmarginal. Foretaget med lagre

kostnader och hdgre pris kan tjdna lika mycket eller mer om de lyckas silja fler varor.

En risk i en bransch dir manga foretag anvinder sig av konkurrensmetoden lagst pris &r att ett
priskrig uppstar genom att foretagen tvingas séinka priserna mer och mer for att vara billigast,

och till slut ticks inte lingre kostnaderna av intikterna. Van Looy et al*® freslar att man kan

2 Kotler et al., 1999

2 Ibid.

# Van Looy et al., 1998
* Ibid.

* Tbid.
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forhindra detta priskrig genom uppgorelser eller hot, men ar det inte bittre for ett foretag att

hitta en annan konkurrensstrategi istéllet, som skiljer det fran sina konkurrenter?

Med hénsyn till detta antager vi att konkurrensstrategin “lagst pris” frimst bor anvdndas av
foretag som har mojlighet att halla laga kostnader i forhallande till andra foretag inom samma
bransch. Aven om det kanske under en begrinsad tid 4r méjligt att erbjuda kunden ett 13gt pris
pa varorna/tjdnsterna trots att foretaget har en hog kostnadsniva sa anser vi inte att det &r
lampligt att arbeta péd det séttet under en léngre tid. Ett foretag som far vildigt ldga
vinstmarginaler kanske klarar det I16pande kostnaderna, men de flesta foretag behdver satsa

pengar pa utveckling av foretaget och dess personal med mera.
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Differentiering

Denna strategi inriktar sig pa att skapa ett hogre upplevt virde for kunden &n vad
konkurrenterna kan erbjuda. I differentieringsstrategin dr laga kostnader inte det priméira, men
dven om foretaget véljer att anvinda sig av differentiering innebér det inte att kostnader inte
bor beaktas. Differentiering orienterar sig efter marknaden och skapar en anledning till varfor

kunderna bér anvinda sig av ett visst foretag och inte vinda sig till konkurrenterna.*

Enligt Kotler (1999) handlar differentiering om att kunna erbjuda sina kunder ett mervirde.
Detta mervdrde bor vara unikt och inte kunna erbjudas av konkurrenterna. Malet med
differentieringsstrategier ar att utveckla starkare kundlojalitet och pa sa sitt 0ka sin
forsiljningsvolym.?” Grant (1998) menar att differentiering innebér hur ett foretag konkurrerar
och pa vilket sitt foretaget erbjuder kunden nigot unikt. Ett varumérke som ar unikt kan bland
annat relateras till konsistens, pataglighet, status, kvalitet och innovation. For att lyckas med
en differentieringsstrategi maste foretaget kunna sd pass mycket om kunden @n vad kunden

. . 2
sjalv dr medveten om.™®

Forskaren och forfattaren David A. Aaker (1995) har ett lite annorlunda synsitt pa
konkurrensstrategier. Manga forskare ser pd olika konkurrensstrategier isolerade ifran
varandra medan Aaker (1995) ser pd dem tillsammans. Han har tagit fram en modell som han
kallar SCA-sustainable competetive advantage. Aaker (1995) menar i sin bok Strategic
market management att det finns minst tre faktorer man bor ta hénsyn till for att kunna

konkurrera pa ett framgangsrikt sitt.”’

Den forsta faktorn &r att strategin bor grundas pé tillgdngar och forméga. Utan dessa dr det
hogst osannolikt att SCA kommer att hélla i langden. Det finns ingen poédng i att fullfélja en
kvalitativ strategi utan designen och formagan att kunna producera en kvalitativ produkt. Ett
foretag som valt att positionera genom att producera en rad produkter av hég kvalitet ar oftast
latt for andra att imitera. Nagot som &r svérare att imitera dr att kunna leverera en ensam

produkt av hog kvalitet, hér spelar tillgdng och formaga stor roll och skiljer sig 4t mellan

*Van Looy et al. 1998

2 Kotler et al., 1999
2 Aaker, 1996
» 1bid.
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foretag.”® Den andra viktiga faktorn for SCA ir valet av vilken marknad man ska satsa pa. En
vil definierad strategi som stods av tillgdngar och forméga kan misslyckas om man har valt
att positionera sig pa fel marknad.’’ Den tredje faktorn involverar att identifiera sina
konkurrenter. Det dr vikigt att kunna se om en konkurrents tillgdngar och formagor ir svaga

eller starka jamfort med sina egna.”

Det finns méanga olika sdtt man kan differentiera sina produkter eller tjénster pa. Oavsett
vilket sitt man viljer att differentiera pa bor strategin bests av tre kinnetecken:™

e Generate customer value -generera kundvérde

e Provide precived value- ge det forvintade virdet

e Be difficult to copy- vara svart att kopiera

En differentieringsstrategi maste kunna ge mervérde for kunden. For att kunna erhalla en
framgangsrik differentieringsstrategi maste man utveckla denna frdn kundens perspektiv och
inte fran foretagets. En annan metod for att differentiera en produkt dr att undersoka
marknaden for att systematiskt kunna forstd kunden samt att kunna testa idéer och
antaganden. En roll som marknadsundersokningen har ar att kunna fOrsdkra att mervirdet
rittfardigar den prispremie som &r involverad. En differentieringsstrategi associeras ofta till
hogre priser eftersom priset oftast inte spelar ndgon roll for kunden och eftersom
differentiering oftast kostar.>* Mervirdet méste uppfattas av kunden. Om de inte gér det kan
problemet vara att mervirdet inte har kommunicerats ut alls eller inte effektivt nog. Ett vanligt
problem med att uppfatta mervirdet ar att kunden inte 4r kapabel nog att utvirdera dem.”
Differentiering maste vara ihallande. Utmaningen &r att kunna differentiera sig pa ett sétt som

dr svért for andra att kopiera.*

30 Aaker, 1996
3 bid.
32 1bid.
33 bid.

3 Ibid.
3 Ibid.
3 Tbid.
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Andra forfattare har sett pa differentieringsstrategier pad andra sétt. Kotler (1999) anser att
differentiering kan goras utifrén fyra faktorer: produkt, service, ménniskor och image.’’

Nedan redogdrs for var och en av dessa.

Produkt
Syftet dr att framstdlla en produkt som pa ett eller annat sitt dr unik. Vanliga attribut vid
produktdifferentiering 4r stadga, pataglighet och hallbarhet. Avancerade produkter som

tillfredsstiller komplexa behov ir littare att differentiera.”®

Service

Genom att differentiera service kan leverantorer pa flera olika sétt 6ka vérdet for kunden. For
att 0ka sina konkurrensfordelar kan ett foretag till exempel differentiera sig genom den
service som medfoljer produkten och pa sa sitt skapa fordelar genom att snabbt, sékert och

bekvimt leverera produkten.®

Mdinniskor

Foretag kan vinna fordelar gentemot sina konkurrenter genom att anstilla och utbilda
kompetent personal. En fOrutsdttning for att kunna anvdnda de anstdllda som en
differentieringsfordel dr att trdna och fortbilda sin personal kontinuerligt och da framfor allt

de som har hand om kundkontakterna.*

Image

Trots att flera varumirken erbjuder likvirdiga produkter kan kunder uppfatta dessa som olika
beroende pé hur butikens image har differentierats. Ett foretags image péverkas av allt som ett
foretag gor. Att utveckla en stark image krdver hért arbete och kreativitet. For att bygga
foretagets image kan man anvénda sig av olika symboler som &r litt for kunden att kdnna igen

och dessa bor kommuniceras genom reklam.”!

Enligt Christian Gronroos (2002) é&r kvalitet nyckeln till framgéng. Ett foretags

konkurrensfordelar beror pa kvaliteten och vérdet hos deras varor och tjanster. Idag fokuserar

37 Kotler, 2002
38 1bid.
3 1bid.
0 1bid.
1 bid.
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dock manga foretag alltfor mycket pa teknisk kvalitet. Teknisk kvalitet dr véldigt litt att
imitera och kan dérfor inte ses som en konkurrensfordel. Det dr idag svart for manga
branscher att skapa tekniska forsprang eftersom konkurrenterna oftast kan erbjuda samma
16sningar relativt snabbt.* Manga foretag, bade tjinste- och tillverkningsforetag, kan folja en
servicestrategi. Denna strategi innebér att forbattringar i samspelet mellan kdpare och siljare
blir grunden 1 kvalitetsprogrammet. Genom detta kan man skapa ett patagligt virde for
kunden och pa sa viss skapa sig konkurrensfordelar. Alltsd kan man besegra konkurrenterna
med mer och bittre service genom att betona den funktionella kvaliteten och inte den
tekniska. Den tekniska bor dock inte gldmmas bort helt och hallet eftersom denna hos

tjdnsteprocessen 4r en forutsittning for god kvalitet.*

De situationer dir kunden far kontakt med tjinsteleverantdrens resurser och arbetsmetoder dr
avgorande for kvalitetsupplevelsen. Samspelet mellan sidljare och kopare, det vill sdga
tjdnstemotet, bestimmer nivan pd den funktionella kvaliteten. I samspelet dverfors merparten
av resultatets tekniska kvalitet till kunden. Denna situation kallas inom service management
for “sanningens ogonblick”. Med detta menas den tid och den plats dir tjdnsteleverantéren har
mdjlighet att visa kunden vilken kvalitet tjdnsterna har. I nista dgonblick kan tillfdllet vara
forbi. Tjansteprocessen maste darfor alltid planeras och genomfOras sd att “sanningens
ogonblick” intriffar utan att ndgra problem uppstar. Om dessa situationer inte dr styrda finns
det stora risker att man far ovéntade kvalitetsplroblem.44 Richard Normann (2000) anser att
den kvalitet som kunden upplever uppstar i vad han kallar f6r ”sanningens 6gonblick”. Detta
ogonblick uppstar i motet mellan de som formedlar servicen och kunden, detta mote maste
vara vél utformat for att det ska kunna fungera optimalt. Har serviceleverantdren en positiv
instdllning frdn borjan kommer detta i1 slut d&ndan att leda till att kunden uppmuntras till att
delta mera och mer effektivt. Att kunden blir positivt instdlld leder i sin tur till att
serviceleverantoren blir mer positiv, detta skapar en, som Normann (2000) kallar det, "god

. 45
cirkel”.

Att anskaffa hogre kvalitet uppfattas av minga foretag som kostsamt. De som beslutar om
kvalitetsnivder maste ta hédnsyn till kostnaderna, dessa beslut aterspeglas sedan i

organisationen. Manga foretag forbiser tyvarr att effektivisera sitt service management system

2 Grénroos, 2002
* Ibid.
*“ Ibid.
* Normann, 2000
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pa grund att de tror att det kommer bli for dyrt. Att bygga upp kvalitet tar lang tid och nir
beslut om kvalitetsnivéier ska fattas bér man titta langsiktigt.*® Forestillningen att hogre
kvalitet innebdr hojda kostnader baseras inte pa fakta. Att forbattra kvalitet genom att skapa
kundinriktade och felfria system och utbilda personalen &r inte ett sétt att 6ka kostnaderna
utan ett sitt att bli av med onddiga kostnader. Forbéttring av kvaliteten kan leda till nya
kontakter knyts och kanske ge foretaget mojlighet att ta ut hdgre pris for sina tjanster. ¥/
Kvalitet bor dock inte vara ett mal i sig. Kvalitet bidrar till l6nsamhet genom att positionera
ett foretag strategiskt. Genom detta definieras foretagets servicekoncept och det tillhdrande
marknadssegmentet samt att det hjélper till att definiera en passande prissittningsstrategi. En
lamplig och konsistent kvalitetsniva leder till ett tillfredsstdllande och effektivt
serviceleveranssystem som 1 sin tur leder till ndjda kunder. Enligt Normann (2000) bor detta
leda till minskad kundomsittning vilket forbéttrar mojligheterna till att kunderna kommer

tillbaka dterkommande fdrséiljning.48

En tjénst bor leda till mervirde for kunden. Traditionellt skriver man 1 litteraturen att varde ér
nagot som dr forknippat med det objekt som levereras till kunden/anvéndaren. Den nyare
synen pé vérde for kunden &r det motsatta. Virde finns inte innan kunden kan utnyttja det som
erbjuds. Mervirde uppstar da konsumenten kan utnyttja ndgot pa ett meningsfullt sétt. Detta
synsitt kallas for value-in-use”. ”Value-in-use” utgér fran att kunden sjdlv och inte
leverantoren skapar vérde i sina egna processer. En vara dr pa sa sétt som vilket annat fysiskt
objekt som helst, en resurs som foretaget mot betalning stiller till kundens forfogande sa att
kunden sjdlv i sina processer, till exempel biltransporter, kan utnyttja den pa ett sitt som
skapar virde far honom/henne eller organisationen. *’ Det ir viktigt att kunna erbjuda kunden
ett bra upplevt véirde. Detta eftersom ett bra virde har en positiv inverkan pa kundlojalitet,
vilket 1 sin tur genom sinkta relationskostnader och mdjlighet till hogre priser 6kar kundens
bidrag till foretagets resultat.”® Ett foretag bor veta hur virdefulla enskilda kunder 4r pa lang
sikt. Nér chefer har tillgdng till denna information inser de att l&ngsiktiga kundrelationer ar

virdefulla tillgangar.”!

* Normann , 2000

47 Gronroos, 2002

48 Normann, 2002

* Corvellec, Lindquist, 2005
%0 Grénroos, 2002

*! Ibid.
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Grant (1998) exemplifierar differentieringsfordelar genom bland annat tobaksindustrin.
Kunders efterfragan pa tobak é&r relativt konstant och det finns ett antal tobaksbolag som é&r
stora och som funnits pd marknaden under en lingre tid. Dessa firmor anvénder sig av
liknande strategier, liknande resurser och har liknande forméga vilket resulterar i att
respektive foretags konkurrensfordelar i form av differentieringsfordelar &r relativt sma. Detta
till skillnad fran leksaksindustrin dér efterfragan, teknologi och mode hela tiden éndras vilket
innebdr att foretagen har stora mojligheter att konkurrera genom differentieringsstrategier till
exempel genom att vara forst med ny teknik, komma pd annorlunda leksaker, ha ett vél

utvecklat system for att ta reda pa vad barn vill ha just nu och si vidare.”
Vir hypotes

Sammanfattningsvis anser vi att alla foretag kan konkurrera genom differentieringsstrategin,
men for att strategin skall vara konkurrenskraftig méste foretaget hitta en tydlig strategi for
hur just de skall differentiera sig, antingen genom att differentiera sig pa ett liknande sétt som
ett annat foretag, men mycket bittre, eller genom att hitta ett unikt sitt att differentiera sig, att

erbjuda ndgot som inget annat foretag erbjuder sina kunder.

Ett sitt att differentiera sig dr genom att erbjuda kunden ett upplevt mervérde. Den
mdjligheten finns i denna nya konkurrenssituation. Ett mervérde skulle till exempel kunna

vara att ett svenskt foretag profilerar sig som tryggare for kunden &n utlindska foretag.

Det ér viktigt att f4 kunden att verkligen ldgga marke till och uppleva mervérdet. Det hjilper

inte att foretaget konstruerar tinkta mervirde om inte kunden upplever dessa mervirde.

Det kostar pengar att formedla sina kunder ett upplevt mervirde och eftersom de svenska
foretagen redan har hoga kostnader i forhéllande till vissa av de andra konkurrenterna som
kommer frén ldnder med en generellt sétt ldgre kostnadsniva blir gapet mellan de redan laga
priserna i 6st och de hogre hir dnnu storre. Darfér méste mervardet hos kunden upplevas
vildigt stort, samtidigt som det méste vara ett mervidrde som har s 14g kostnad per kund som

mojligt.

52 Grant, 1998
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Vi tror dock att detta dr ett sitt som svenska dkare kan anvénda sig av for att paverka

konkurrenssituationen.
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Fokus pa viss malgrupp

Genom fokus péd en viss malgrupp tillimpar foretag en kostnadsledande eller en
differentieringsstrategi genom att specialisera sig inom ett sirskilt marknadssegment. Foretag
koncentrerar sig till en viss malgrupp, en del av ett sortiment eller en geografisk marknad.
Resultatet av detta blir att foretaget effektivare kan tillmotesga sina kunder dn konkurrenterna
som inriktar sig pa en bredare méalgrupp. Om fokuseringen &r lyckad finns det mdjligheter till
vinster som dr Over genomsnittet i branschen. Fokusering dr en slags variant av de tva

.. . . . . o 53
ovanndmnda strategierna men de riktar sig mot en viss malgrupp.

For att f4 behalla en kund krivs det att foretagens organisationer fungerar tillsammans s att
arbetet de skall utfora, litet som stort fungerar pa ett enkelt sétt. Darfor bér man ndr man
véljer ut vilka foretag man skall samarbeta med ta hinsyn till foretagets organisationsstruktur.
Likheter i de bdda parternas organisationsstruktur vad géller till exempel foretagskultur,

ledningssystem med mera underlittar samarbetet.”

Produktdifferentiering blir svarare och svérare att uppritthilla pd den moderna marknaden dér
flera foretag ofta kan samma saker. Tidigare kunde man med sma medel differentiera
produkten sé att den tilltalade en viss malgrupp, och dé var det l4tt att silja produkten till alla i
den malgruppen. I dagens samhélle ar det betydligt svarare eftersom det finns manga foretag
som forsoker differentiera produkten at samma méilgrupp. Dérfor har begreppet
imageskapande och fOretags sétt att upptrdda féitt betydligt storre betydelse. Foretagen
differentierar inte liangre enbart produkten eller tjansten mot en viss malgrupp utan hela

foretag differentieras for att passa ett smalt segment eller mélgrupp. >

Nér man som foretagare skall viélja ut en viss marknad eller ett visst segment att arbeta pd kan
man enligt Porter (1980) vilja att antingen ha ett brett segment/massmarknad eller ett smalt

segment/marknadsnisch. *°

Att fokusera pé en viss nisch av marknaden kan man gora, enligt Porter (1980) oavsett om

man valjer en pris eller differentieringsstrategi. Man kan vilja att nischa in sig pa:

%3 Van Looy et al, 1998
>* Axelsson, 1998

>3 Porter, 1980

>0 Ibid.
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e En viss grupp av kopare

e En viss geografisk marknad

e Ett visst produktsegment
Fokuseringsstrategins idé dr att konkurrera inom en mindre nisch men lyckas béttre dn de
konkurrenter som valt att konkurrera pd hela marknaden. Porter (1980) podngterar pd flera
stdllen 1 sin bok att oavsett vilken strategi man som foretagare viljer sa ér det viktigt ha valt
en tydlig strategi och arbeta utifran den. Annars dr det latt hdnt att man blir, som han kallar
det stuck in the middle”. Att satsa pa en nisch eller kundgrupp gor att man, om man lyckas
gora det bittre in konkurrenterna, fir en mycket hdg avkastning. Aven att arbeta pa hela
marknaden kan ge stora intdkter eftersom man kan fa stora skalfordelar. Dock kan det vara

svart att tillgodose en stor malgrupp.’’

Vir hypotes

Sammanfattningsvis sa anser vi att det finns vissa fordelar med att fokusera pé en viss
malgrupp. Genom att specialisera sig pa att 16sa just denna malgruppens metod kan man bli
béttre pa att géra kunderna inom malgruppen ndjda. For att anpassa sig till en viss mélgrupp
kan ett helt foretag behdva differentieras, skaffa sig en image som passar vil med hur

maélgruppen ir eller vill upplevas.

Om man vill anvénda sig av personlig kontakt/visa pa personalens kompetens sé ar det littare
att arbeta med en begriansad mélgrupp, dels for att man kan bli &nnu béttre pa just detta
omrédde och dels for att det &r léttare att formedla detta till ett farre antal foretag och sedan

arbeta for att de foretagen skall fortsétta att utnyttja ens tjdnster.

Kotler (2002) skriver att det finns en stor risk att bli ’stuck in the middle”. Det vill sdga att
man som foretagare anvénder sig av flera olika strategier, dr halvbra pa flera av dem, men inte
lyckas helt att formedla en positiv bild av foretaget till kunden. Men vi anser att man visst
kan kombinera olika strategier till en egen bara den strategin &r tydlig och vél genomténkt. Ett
exempel dr just “fokus pd en milgrupp”. Denna strategi anser vi dr utmérkt att tillimpa
tillsammans med strategin “differentiering”. Genom att differentiera foretagets erbjudande
kan de passa speciellt bra till en viss malgrupp. Man kan ocksd som foretagare vilja att ha tva
olika linjer som differentierar sig it olika héll och som arbetar med tvé skiljda malgrupper.

Tillexempel méarket Horseware som sdljer dyra kvalitetsticken for histar och kan ténkas rikta

37 Porter, 1980
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in sig pa en exklusive malgrupp. Horseware har dven en billigare linje, kallad Horseware
amigo, med liknande produkter av nagot sdmre kvalité som dé dr betydligt billigare och mer

riktar in sig pa fritidsryttaren.
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Konkurrens genom samverkan och nitverk

Det fjdrde och sista sdttet vi valt att anvinda vid konkurrens kallar vi ’konkurrens genom
samverkan och nétverk”. Detta perspektiv skiljer sig nigot frin de dvriga genom att detta
perspektiv inte har s& mycket att géra med vad kunden blir erbjuden utan behandlar snarare pa
vilket sdtt foretaget skaffar sig och behdller sina kunder, trots denna skillnad ar det en metod

som kan anvéndas for att konkurrera framgangsrikt pa en markand.

Genom att nédtverka, samverka och skapa langsiktiga relationer med andra foretag skapar man
en stark konkurrensfordel. Ett exempel kan vara att man inom sitt ndtverk har flera
leverantorer, grossister, butiker, chaufforer och kunder som gor att driften av foretaget sd gott
som alltid flyter smartfritt. Man kan inom nitverket be varandra om tjdnster och hjilpa
varandra, har inte huvudleverantdren mgjlighet att leverera kan man fraga en annan leverantor
inom sitt nitverk och s& vidare.”® Inkép och marknadsféring i affirer mellan stora foretag
handlar till stor del om organisatoriska fragor. Det krdvs samspel mellan medarbetare,
produktionsutrustning, transport och kommunikationssystem. Likheter i de bada parternas
organisationsstruktur som till exempel foretagskultur och ledningssystem underlittar detta
samarbete. Om de bada foretagen har sddana likheter 1 sina organisationer kommer de troligen

att ha littare att samarbeta.>

Det dr av stor betydelse att foretagen som nidtverkar dr beredda for en ny affar/ett nytt
samarbete. Exempel pa ndr det kan vara lampligt for ett foretag att ta kontakt med en

potentiell kund/samarbetspartner dr nir nagot av foljande hént ps kundens foretag:*

e Byte av nyckelperson pé foretaget

e Skifte av teknologi

e Introduktion av ny produkt

e Foretaget har for avsikt att bredda sin verksamhet

e Foretaget har fatt problem med sin befintliga leverantor eller kund

e Pressas till rationaliseringar av konkurrens eller kundkrav

5% Axelsson, 1998
> Ibid.
0 Ibid.
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Om man tar kontakten precis i ndgot av ovanstdende skede &r det storst chans att den
potentiella kunden/samarbetspartnern har lust at starta en affirsrelation.’’ Viljan av att ta till
vara samarbetet dr viktigt darfor kan man som foretag ocksé inrikta sig pa att forsoka hitta
foretag som kan antagas vara villiga prova nya saker eller som anses bra pd att samarbeta.
”Vi gor affarer med dem vi tycker om, vi hittar sdkert ndgot att samarbeta med om vi bara
vill”.”?

Ett uppkop bestér av tva delar En beslutsprocess och ett samspel. Sjdlva beslutsprocessen i sig
ar inte av s stor betydelse for leverantdren. Det som har betydelse for en lyckad affar dr att
det har skett ett positivt samspel mellan aktérerna som gor att kundforetaget har en positiv

bild av hela situationen och, forhoppningsvis tar ett for leverantdren positivt beslut.®®

Figur 1 Foretags inkdpsbeteende som en rationell problemldsningsprocess®

1.Probleminsikt——— 2.S0k och identifiera alternativa I6sningar pa problemet

3.S06k och identifiera alternativa leverantorer ———p 4.Utvéirdera

5.Vi]j » 6.Aterkoppla och lir for framtiden

Sa ser en beslutsprocess ut i korthet enligt Axelsson(1998). Men det vi vill ha reda pé ar vad
som gor att koparen véljer ett visst foretag i punkt 5. Axelsson (1998) menar att interaktion
och samspel har stor betydelse vid val av foretag/séljare. Ar siljaren vilvilligt instilld och har

kompetens for att skapa forstielse och samarbete mellan aktérerna underlittar detta enormt.®

Nir ett foretag skall vélja leverantor bor de ta hansyn till tre faktorer:

e [Leverantoren som foretag,

1 Axelsson, 1998
52 Ibid.
5 Ibid.
5 Ibid.
% Ibid.
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e Leverantorens erbjudande

e Leverantorens demonstrerade tjdnster

Leverantoren som fOretag innefattar fOretagets finansiella situation, dess resurser,
organisationsforméga samt dess erfarenhet och framtidsutsikter. Leverantorens erbjudande
innehaller problemldsningen, leverantéren erbjuder i relation till priset medan leverantorens
demonstrerade prestationer dr leverantdrens vilja att leverera, samt dess vilja att losa

eventuella problem som kan uppsta. ®

Enligt Axelsson (1998) dr samtliga faktorer viktiga men de véger olika tungt beroende pé
situation. Skall en enklare tjdnst kopas in som en engdngsforeteelse bor koparen ta mest
hénsyn till erbjudandet och leverantorens villighet att gdra prestationen men i en mer

langsiktig relation bér man ta mer hinsyn till den forsta punkten, leverantdren som foretag.”’

Axelsson (1998) skriver om ink&p som antingen transaktions- eller relationsinriktade.

Den ena linjen handlar om ett val av befintliga alternativ medan den andra linjen handlar om
ett gemensamt skapande och utvecklande av tjdnsten och formagor (capabilities) hos alla i
affarsuppgorelsen. Det andra sittet medfor resursutvecklande och team-effekter hos de

inblandade foretagen.

Peer Hull Kristensen har gjort en undersdkning av nétverk inom danska foretag. Denna
undersokning visar att foretagen inte enbart nédtverkar for att 16sa problem utan dven for att
varna varandra for foretag som man inte bor samarbeta med. Detta innebédr att méngden
foretag som luras eller inte skoter sig torde minska eftersom, i ett ndringsliv priglat av
nitverk, alla har blivit varnade for dem efter en tid.* Detta i sin tur torde medfora att foretag

blir mer &rliga och inte lurar varandra vilket &r viktigt for naringslivet i stort.

Nitverk dr ofta kontinuerliga, komplexa, symetriska och informella. De &r kontinuerliga
genom att det finns en viss stabilitet i relationerna, under fOrutséttning att relationerna
fungerar for samtliga parter. De &r komplexa pd det sétt att det ofta & ménga personer

inblandade 1 ndtverket pd olika organisatoriska nivaer i respektive foretag. Att nétverket &r

% Axelsson, 1998
7 Ibid.

%8 Ibid.

% Porter, 1980
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symetriskt dr en forutsdttning for att nitverket skall fungera. Med det menar James Hopner
(1980) att alla foretagen 1 natverket maste bidra med ungefar lika mycket for att f4 vara med i
nitverket. Blir resursfordelningen ojamn eller visa foretag inte bidrager med nagot alls utan
bara dker med finns det risk att foretagen blir osams och inte kan utnyttja de positiva effekter
som finns i att ndtverka. Slutligen menar James Hopner (1980) att nédtverk ofta eller alltid ar
av informell struktur. Det finns sidllan ett kontrakt som reglerar samarbetet utan
nitverksprincipen bygger pa att alla tillfor ndgot for att i gengdlld fa nagot tillbaka, inte for att

de #r tvingade till det genom ett kontrakt.”

Gronroos (2002) tittar ockséd pa aktiviteterna 1 tjinster men kallar dem istéllet for kirntjanst,

sekundirtjénst och bitjanst:”"

e Kiérntjinst — tjdnstens grundldggande funktion (transporten)

e Sekundirtjénst — tillaggsfunktioner som okar vérdet pd tjansten (till exempel hjélp
med i- och urlastning)

e Bitjanst — viktiga fOrutsittningar for att tjinsten skall kunna utforas till exempel

lokalens utformning, tillgéng till mobiltelefon med mera.

Samspel dr en forutséttning for en lyckad affdrsrelation. Ett sétt att konkurrera &r att gora
foretaget ként for att det dr véldigt bra pa att samarbeta och ha att gora med. For att foretaget
skall kunna komma sa bra dverens med sitt kundforetag som mojligt ar det viktigt att man
véljer ut foretag som har ungefdr samma vérderingar som man sjilv. Axelsson (1998) skriver
om strategisk passform och organisatorisk passform samt om affarsméssigt synsétt och hur

dessa tre faktorer skall stimma Gverens mellan foretagen.””

For ett lyckat samarbete dr det viktigt att de bada fOretagens strategier och langsiktiga
ambitioner drar ar samma héll. Har de bada foretagen helt skilda strategier och ambitioner
kanske de samarbetar en kortare tid men sen dr det vanligt att sidana foretag skiljs &t och
véljer nya samarbetspartners. Om detta hdnder ofta kan man som tredje part anta att

akeriet/foretaget inte dr speciellt 14tt att samarbeta med trots att det i verkligheten bara beror

" porter, 1980
71Gr6nroos, 2002
2 Axelsson, 1998
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pa att foretagen har olika strategiska uppldgg och dirfor inte borde ha paborjat ett samarbete

fran borjan.”

Att foretagen drar at samma hall, strategiskt sett &r som vi nimnde ovan en viktigt faktor for
ett gott samarbete, men minst lika viktigt dr att foretagens arbetssitt och foretagskulturer
passar ihop sd att de bada foretagen har latt for att forsta varandra och komma Overens.
Axelsson pépekar ocksé hér att detta géller dnda ner till individniva. Det dr viktigt att de som

4r ansvariga for samarbetet mellan de bida foretagen kiinner sympati for varandra. 7

Axelsson (1998) menar att foretagare, precis som forskare har olika synsétt pa hur man skall
driva affarer. Om man skall dra det till sin spets s& kan man enligt Axelsson (1998) séga att
antingen foredrar man som fOretagare ett samarbetsinriktat och ldngsiktigt uppbyggande av
fortroende eller sa dr man en som driver tesen att till varje pris vinna, alltsd en mer

konfliktinriktad opportunism. "

Niétverk kan inte bara bildas organisatoriskt, alltsd mellan foretagen, nétverk kan ocksa bildas
pa det individuella planet, mellan individer. P4 detta individplan har de organisatoriska
granserna inte sa stor betydelse menar James Hopner (1980) Professionella sdvil som privata
relationer mellan individer sédvil inom en organisation som mellan organisationer kan vara
anviandbara for foretagen. Vi viljer dock att titta frimst pa de individbaserade relationerna
som gér over organisationsgranserna da vi i denna uppsats skall titta pa konkurrensmedel. Ett
sitt att konkurrera &r ju att strategiskt arbeta med nidtverk inom fOretaget, sévil pa

organisationsnivé som pé individniva. °

Fordelarna med nétverk pa organisationsnivd har vi redan presenterat tidigare i uppsatsen,
men det finns ocksé fordelar med nitverk pa individniva. Har personalen néra relationer med
kompetent personal pa andra foretag ligger det néra till hands att dessa samarbetar nér de skall

16sa problem i sina arbetsuppgifter vilket gynnar foretaget och gor det mer effektivt. 7’

3 Axelsson, 1998
" 1bid.

5 Ibid.

76 Porter, 1980

7 1bid.
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Vir hypotes

Sammanfattningsvis sa anser vi att ndtverk dr att bra sétt att konkurrera pa, dven i méttade
branscher. Vi har i detta teoriavsnitt beskrivit att man kan gora sitt foretag ként for att det &r
latta att samarbeta med, vilket kan gora det attraktivt pd marknaden. Man kan tdnka sig att det
ar lattare for svenska foretag att profilera sig som ldtta att arbeta med framfor utlandska
foretag eftersom ménga kan ha forestillningen att det &r krangligare att samarbeta

med/kontakta och férhandla med foéretag som finns langt bort 1 andra lédnder.

Det finns en skillnad mellan nédtverk sid som vi tdnker oss nétverk och officiella
samarbetspartners. Att vara en officiell samarbetspartner med ett eller flera andra foretag har i
och for sig sina fordelar, si lange det andra foretaget dr framgéngsrikt och méinniskor har en
positiv bild av foretaget, men om det gar déligt for, eller blir negativ publicitet kring, ens

officiella samarbetspartner sa kan detta 14tt smitta av sig pa ens foretag.

Ett ndtverk, sa som vi tdnker det, alltsa inte som en officiell samarbetspartner utan som flera
foretag som samarbetar ndr det géller att serva kunder, frakta svirtransporterat gods,
rekommendera varandra etcetera kdnns betydligt mer stabilt. Har kan foretag, om de vill,
stotta varandra nir det gar daligt, men de kan dven vilja att dra sig ur samarbetet utan att det

behover mérkas sa mycket utat.
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Avslutande diskussion

Inom méttade branscher tror vi framst att det gir att konkurrera med strategin l4gst pris om
det finns mojlighet att hélla lagre kostnader dn konkurrenterna. Finns inte den mdjligheten
tror vi istéllet att foretagare i en mattad bransch bor arbeta med nagon av de andra

konkurrensstrategierna.

Genom att arbeta med differentiering kan foretag i méttade branscher urskilja sig fran sina
konkurrenter. Foretag kan till exempel differentiera sig genom att erbjuda kunden ett
mervirde. Dock bor man ha i atanke att det kostar pengar att erbjuda kunden detta mervérde
och att mervérdet inte har ndgon betydelse om man inte som foretagare lyckas gora kunden

medveten om detta mervéarde.

Ett annat sidtt att differentiera sig dr genom att fokusera pd en viss malgrupp och att
differentiera delar av eller hela foretaget s& att det passar ithop med hur dess malgrupp vill

upplevas.

Den fjirde konkurrensstrategin som vi undersokt, nitverk, skiljer sig ndgot fran de andra
konkurrensstrategierna genom att den inte utpréglat fokuserar pa vad man erbjuder kunden
utan snarare pa hur foretaget skall fi fordelar som antingen gor foretaget kint, ger foretaget
lagre kostnader eller gor det mer effektivt. Arbetar man som foretagare med
konkurrensstrategin nédtverk kan man vélja att gora det antingen genom att ingd i officiella
nétverk, till exempel genom olika partneravtal, men man kan ocksa vélja att ingd i mindre
officiella, eller mindre uttalade nitverk ddr man inom olika foretag véljer att arbeta med vissa
foretag om och om igen. De bdda ndtverksmetoderna har, precis som de flesta andra
konkurrensstrategier sina for- och nackdelar som man maste ta hinsyn till.

Bland annat att ett officiellt ndtverk kan ge foretaget gratis reklam men ocksd att det kan sta
foretaget dyrt om den officiella samarbetspartnern rakar ut for ndgon typ av skandal eller blir

mindre populédrt bland allménheten.
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Metod

1 detta kapitel diskuterar vi olika vetenskapliga begrepp och metoder samt hur vi férhaller oss
till dessa. Genom detta vill vi skapa forstdaelse for hur vi samlat information till studien. Vi
beskriver dven i detta kapitel var undersokning, vdrt urval och uppsatsens tillforlitlighat. Till
detta kapitel har vi hdmtat inspiration fran uppsatsen ~Konkurrensstrategier mot egna

. . . 78
varumdrken ur ett leverantorsperspektiv”

Undersokningens syfte

Det dr viktigt att ha ett tydligt syfte med alla undersdkningar. Syftet pekar ut vad man vill
komma fram till med studien som gors.” Christensen (2001) beskriver att undersdkningar
dock kan ha olika typer av syften, till exempel beskrivande och explorativa.*’
Undersokningen vi gjort 1 denna uppsats kan anses vara beskrivande eftersom det redan finns
god kinnedom i1 dmnet konkurrensstrategier men det saknas en tydlig bild i hur foretag i

mattade branscher arbetar med dessa.

Data

I alla undersdkningar samlar man in material pa nagot sitt. Detta material kan man dela upp
utifrdn tva olika sitt. Dels utifrdn dess form, genom att dela upp det i kvalitativ och
kvantitativ data och dels utifrdn insamlingsmetod, didr man skiljer pa primér- och

sekundirdata.®!

Kvalitativa och kvantitativa metoder

Undersokningar kan som sagt kategoriseras som antingen kvantitativa eller kvalitativa. Den
storsta skillnaden mellan de tvd &r hur siffror och statistik anvinds. I kvantitativa
undersdkningar anvénds statistik vid analys medan kvalitativa undersékningar gérs muntligt
till exempel genom personliga intervjuer.*” Valet av metod grundar sig i vad som ska

undersokas.

8 Larsdotter et al, 2004
7 Christiansen et al, 2001
% Ibid.

¥ Ibid.

52 Kvale, 1997
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I den kvantitativa metoden gors den insamlade informationen om till siffror som kan anvéndas
vid en statistisk analys. Informationen anvinds for att finna generella samband dér forskaren
sjdlv sitter sig i betraktarens site for att inte paverka resultatet av undersdkningen.*® Vi valde
att anvdnda oss av den kvantitativa metoden genom att gdra en enkétstudie. Enkéten

skickades ut till 150 foretag varav 40 valde att besvara enkiten.

Den kvalitativa metoden grundas pd insamling, tolkning och analys av data som inte kan
presenteras i siffror. Ett vanligt sétt att genomfora en kvalitativ studie dr att endast vélja ett
fatal objekt att studera. Detta gor att forskaren kan gora en mer detaljerad analys av de utvalda
objekten.® Vi har valt att anvidnda oss av den kvalitativa metoden som ett komplement till
enkétstudien da det kan vara svart vid en analys av vad som kommer att hinda i framtiden att
vara sdker pa att informationen dr korrekt. Studier om framtiden brukar oftast genomforas
med hjélp av intervjuer och en mindre mingd frdgeformulér. Och eftersom vi i denna uppsats
inta bara ser till hur man har arbetat med konkurrensstrategier utan dven diskuterar hur foretag
skulle kunna arbeta med strategierna framét sa anser vi att var studie till viss del ror
framtiden. Darfor har informationen samlats frimst genom intervjuer samt insamling frén
artiklar och litteratur &ven om vi genom var enkdt dven genomfdrt en kvantitativ

undersokning.

Triangulering

For att fa sa stor tillforlitlighet som mojligt pa en undersdkning kan man arbeta med sa kallad
triangulering®. Genom triangulering kan man séga att man dubbelkollar resultaten for att ta
reda pa dess tillforlitlighet.*® Vi har anvint oss av denna metod for att sikerstilla denna
tillforlitlighet. Forst gjorde vi en kvantitativ undersékning, enkétstudien, och sedan, for att
kontrollera resultaten, gjorde vi tva intervjuer med representanter for tvd foretag inom
branschen. Pa detta sitt har vi dubbelkontrollerat om informationen vi fatt ar korrekt, det vill

sdga kan antas stimma Overens med hur det dr pé foretag 1 mittade branscher.

8 Kvale, 1997
8 bid.

% Bryman, 2005
8 Tbid.
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Primir och sekundirdata

Informationen som samlas ihop till en rapport kan vara av tva olika slag: primér- och
sekundirdata®’. Kombinationen av sekundir- och primérdata 4r limplig vid utformning av en
uppsats. Sekundérdata bestir av information som redan har insamlats och dr dokumenterat 1
litteratur, journaler med mera. Primirdata &r information som har samlats ihop for det
speciella tillfdllet av forskaren sjdlv. Vi har valt att gora en kombination av primér- och

sekundirdata.

Primirdata 4r information som samlats ihop av forfattaren for den specifika studien.
Forfattaren behdver vilja vilka undersokningstekniker, det vill sdga intervjuer, experiment,
observationer och frdgeformuldr, som skall anvéndas for att samla ihop information. Nér
informationen dr insamlad maste forfattaren betéinka fragor som giltighet och trovirdighet.
Vid personliga intervjuer fir man en personlig kontakt med intervjuobjektet. Denna typ av
undersokningsmetod passar bra ndr man vill fA svar pd fragor som kan kriva lénga
utliggningar. *® Vi utforde personliga intervjuer med representanter for tva foretag. Vi anség
att intervjuer med personer fran foretagen var ett bra sitt att f& kunskap om hur just dessa tva
foretagen arbetar med konkurrensstrategier. Eftersom det inte &r sdkert att de arbetar utifran
en speciell teori var det intressant att hora deras beskrivningar och kunna stélla foljdfragor,
vilket skapar okad forstaelse. Vi har dessutom gjort en enkétstudie dér vi undersokt ett storre
antal foretag for att f4 en bredare bas att st pd. Nackdelen med enkéter dr att man inte har

méjlighet att stilla foljdfrigor men man kan & andra sidan na foretag frén ett storre omrade™

Sekundirdata dr information insamlat av andra ménniskor dn forfattaren sjdlv. Den storsta
fordelen med sekundérdata dr att det ofta &r mojligt att hitta en stor méngd av relevant
sekundérdata. Det dr alltid nodvéndigt att betdnka bade mal och metodik hos den insamlade
informationen. Innan man bdorjar samla in sekundédrdata bor man ténka Over hur relevant
informationen ar for den aktuella rapporten. Vi har anvént oss av sekundérdata for att skaffa
oss information om konkurrensstrategier och om logistikbranschen som &r den bransch vi valt
att studera. Vi har dven anvint oss av sekundirdata for att skaffa oss information om de bada

foretagen vi gjort personliga intervjuer med.

87 Wiedersheim-Paul.et al, 1979
% Ibid.
% Ibid.
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Vart angreppssitt

Nedan beskriver vi tillvigagéngsséttet vi haft for att besvara vér uppsats syfte.

Vi borjade med att samla in teoretisk information om logistikbranschen samt om vilka olika
konkurrensstrategier som finns. Efter att ha genomfort var litteraturstudie valde vi ut det som
vi uppfattar som de vanligaste konkurrensstrategierna, pris, differentiering, fokus péd viss
mélgrupp samt nétverk. Dessa har sedan legat till grund for var empiriska studie. Den
empiriska studien genomférde vi genom en kvalitativ och en kvantitativ undersokning.
Primérdata fran den kvantitativa undersokningen har sedan analyserats i statistikprogrammet
SPSS. Efter analysen av den kvantitativa data i SPSS har vi sammanfort materialet frdn den
kvantitativa och den kvalitativa undersokning och analyserat detta tillsammans med
sekunddrdata fran litteraturundersokningen. Utifrdan denna analys har vi sedan bildat en

slutsats som besvarar vér fragestillning.

Urval infor den kvalitativa och den kvantitativa undersokningen

Eftersom vi valt att anvidnda oss av bade den s& kallade kvantitativa och kvalitativa
undersdkningsmetoden och kombinera dessa i en sé kallad triangulering har vi gjort ett urval
dér vi kommit fram till att det 4r lagom att undersoka tva dkerier genom intervjuer. For att den
kvantitativa metoden skulle vara anvéndbar, beslutade vi att vi méaste fa 1 och bearbeta minst
40 enkéter. Vi uppskattade att knappt hilften av de foretag vi skickade enkéten till skulle
besvara den och valde dirfor att skicka enkéten till 100 stycken foretag. Det visade sig dock
att vi fick for fi svar, vart mal, 40 svar, uppnaddes aldrig. Vi valde dirfor att skicka var enkét

till ytterligare 50 foretag inom logistikbranschen.

Val av litteratur

Litteraturen har vi hdmtat frdn universitetsbiblioteket i Lund, stadsbiblioteket i Helsingborg
och biblioteket pa Campus Helsingborg. Vi har dven anvint oss av bocker som vi anvént i
tidigare kurser pa programmet Service Management. Vi har dven hittat information via

Internet.

Valet av forfattare har frimst baserats pd hur vilkdnda dom dr. Vi har med nagot undantag

valt forfattare som de flesta akademiker bor kinner till.
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Nar vi sokte efter litteratur via biblioteken anvinde vi oss av sokorden: &keri, logistik,

konkurrensstrategier.

Utformning av enkiten

I arbetet med enkéten har vi valt att enbart stélla fradgor kring de konkurrensstrategier vi skall
behandla 1 var uppsats. Det dr viktigt att i forvdg fundera 6ver vilken information svaren pa de
olika fragorna i enkiten kan ge en.”’ Dirfor analyserade vi varje friga mycket noggrant innan
vi skickade ivdg enkiten. Vi valde ocksa att enbart stidlla fragor kring tre av véra fyra
konkurrensstrategier da det var svart att formulera fragor kring fokus pa viss malgrupp som
sedan skulle kunna anses vara anvindbara. Den anvdndbarhet man kan tdnkas ha av svaren pa
de olika fragorna kring de tre konkurrensstrategierna pris, konkurrens genom samverkan och

nétverk samt differentiering kan ses i bilaga 1.

Urval till den kvantitativa undersokningen

Nér man skall gora ett urval infor en undersokning kan man anvénda sig av tva olika metoder.
Sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Metoden sannolikhetsurval géar ut pd att man
viljer personer/foretag helt slumpmassigt, alla personerna/foretagen har lika stor chans att
komma med i undersékningen. Om man anvéander sig av metoden icke-sannolikhetsurval
viljer man sjilv, som forfattare, vilka personer man vill ha med i undersékningen.”’ P4 ett sitt
har vi anvént oss av ett sannolikhetsurval, genom att vi listat alla dkerier vi kunnat hitta, ldn
for 14n, och sedan lottat mellan dessa sé att ett antal foretag fran varje lin kom med, & andra
sidan har vi, genom icke-sannolikhetsurvals metoden valt att bara ha med akerier i
undersdkningen och vi har valt att bara ha med 8kerier som presenterar sina foretag pa
hitta.se. Anledningen till att vi valde foretag fran alla lén i Sverige var att vi inte visste om det

fanns nagra skillnader mellan olika delar i landet.

Nir vi skickade enkéten, via e-mail, skrev vi i ett brev till dkerierna att vi var 1 behov av
svaren snarast mdjligt. Endel svar kom de ndrmsta dagarna, men langt ifran 40-50 som var
vart mal. Efter en vecka skickade vi ett pdminnelsemail, med enkéten bifogad igen och efter
ytterligare en vecka skickade vi ytterligare ett mail. Eftersom vi fortfarande saknade svar

valde vi att skicka enkéten till ytterligare 50 &kerier, jimnt fordelade over landet. Efter

% Christensen et al, 2001
*! Tbid.
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ytterligare tva veckor hade vi kommit upp 1 40 svar, vilket var vart minimikrav. Vi vill dock
poidngtera att vi inte kan bedoma hur pass jaimnt fordelade dver landet det svar vi fatt in ar

eftersom foretagen i undersdkningen varit anonyma.

Utformning och genomforande av personliga intervjuer

Innan vi genomforde de tvd personliga intervjuerna som ingér 1 var undersdkning utformade
vi ett frageformulér. I detta frageformuldr anvédnde vi oss av ett fatal 6ppna frdgor och ett antal
stodmeningar som vi skulle kunna anvinda oss av for att stdlla frdgor, se bilaga 2. Vér
forhoppning var att intervjuobjekten skulle gora langa utldggningar kring hur de arbetade med
konkurrens som svar pa de 6ppna fragor vi skrivit. Vi hade ocksa i forviag bestamt att vi skulle

stdlla foljdfrdgor, om intervjuobjekten inte gav oss tillrickliga svar.

Intervjuerna genomfordes enligt tidsfoljden: planering, intervju, utskrift och analys.” For att
utforma vara intervjuer utgick vi fran Kvales (1997) sju kvalitativa punkter. Kvale (1997)
bygger pa idén om att se pa hela processen da man gor en kvalitativ intervjuundersékning.
Det dr inte alltid s att dessa sju steg eller stadier kan ses som separerade frdn varandra och
enklast dr att se dem i den ordning de har om man samtidigt & medveten om att denna

upprikning utgdr en stor forenkling av verkligheten. Har under foljer de sju stadierna:”

Tematisering: Formulerar syftet med studien och klargor vilket eller vilka problemomraden
man &r intresserad av. I denna uppsats kretsar temat kring olika konkurrensstrategier.

Design: Hiar planeras studien detaljerat och ser pd den i forhallande till alla de senare
stadierna samt mot bakgrund av syfte och perspektiv. Hir kommer metodval in i bilden och
om det dr frdgan om en kvalitativ intervjustudie sd blir det nu en uppgift att géra en
intervjuguide. Vi ansag att det var viktigt att vara intervjuer skulle vara kvalitativa eftersom vi
ville f4 ut s& mycket som mojligt av den. Infor de personliga intervjuerna genomfordes med
hjalp av intervjumall som utgdngspunkt men med formen av informellt samtal for att kunna
tilldta fordjupningar och foljdfrégor.

Intervjuandet: Utfor intervjuandet s& som planerat och var uppmérksam pé inte bara svaren,
verbala och andra, utan dven relationen mellan dig och intervjuobjektet. De intervjuer som vi
utforde dgde rum 1 ett konferensrum som var vél avskilt frdn annan verksamhet péa foretaget

vilket gjorde att vi hade fa storningsmoment under intervjuerna.

2 Kvale, 1997
% Ibid.
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Overfor till bearbetningsbar form: Materialet skall kunna bearbetas och analyseras. En av oss
agerade intervjuare medan den andra forde anteckningar. Vi antecknade inte bara vad
intervjuobjekten sa utan dven kroppssprik, tonlige med mera nir detta fordndrades. Efter
intervjuerna satte vi oss ner och diskuterade vad vi fatt hora och skrev sedan rent
anteckningarna. Vi dr medvetna om att det hade varit ldttare att fanga upp fler detaljer i
samtalen om vi hade haft mojlighet att spela in det men vi anser inte att detta har paverkat
resultatet pd var uppsats eftersom malen med intervjuerna inte var att finga detaljer utan att ta
reda pa hur arbetet med konkurrensstrategier fungerat i stort.

Bearbetning och analys: Med det teoretiska perspektivet som bas dr det nu dags att bearbeta
och analysera det tillgédngliga materialet som bestir av intervjuer. For att kunna tolka
intervjuresultaten korrekt miste man veta hur fragorna har stéllts, hur intervjuguiden har varit
upplagd, hur atmosfiren var dir intervjun gjordes med mera eftersom dessa faktorer kan
paverka intervjuobjektets svar pa fragorna. Det dr ocksd viktigt nér man analyserar intervjun i
efterhand att ta hansyn till intervjuobjektets sprakval, tonfall med mera eftersom detta sdger
mycket om vad intervjuobjektet har for asikter i de olika fragorna.

Resultat: Analysen bor ha gett ledtrddar till vilka resultat som vi far fram. Under de intervjuer
vi utforde fick vi ungefér de svar pa fragorna vi stillde som vi hade forvéntat oss.

Rapport. Det ar viktigt att skriva en rapport pa ett sddant sétt att den blir intressant och
lattforstaelig. Vi har darfor bland annat valt att inte i detalj redovisa resultaten av vér
intervjuunders6kning da vi inte tycker det &r ett intressant inslag i var uppsats. Vi presenterar
istéllet resultatet av intervjuerna genom att beskriva det som vi anser dr viktigt av det som
kom fram under intervjuerna i ett eget kapitel. Dessutom redovisar vi inte resultatet av
enkédten 1 detalj utan vi diskuterar de svar som vi tycker har betydelse for undersokningen,

ddremot presenteras resultatet av enkéten i sin helhet i bilaga 3.

Under sjdlva intervjuprocessen valde vi att anteckna svaren pd fragorna. I manga fall
anviander man sig dven av en bandspelare som kan spela in svaren. Fordelen med detta ar att
man kan lyssna pa det i efterhand om négot ar oklart eller man inte hinner anteckna allt
intervjuobjektet sdger. Vi tycker dock att en bandspelare kan ha en himmande effekt pd bade
intervjuobjektet och personen som intervjuar om dessa inte dr vana vid att arbeta med denna
metod och darfor bestimde vi oss for att genomfora intervjuerna utan bandspelare dven om vi

ar medvetna om att vi kan ha missat nagot intervjuobjekten sagt.
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Urval infor de personliga intervjuerna

I vart urval infor de personliga intervjuerna anvidnde vi oss enbart av den si kallade icke-
sannolikhetsurvals-metoden. Vi valde tvd foretag som &r verksamma internationellt, har
kontor pé flertalet platser sévil i Sverige som utomlands och som funnits i minga ar. Utifran
detta drog vi slutsatsen att dessa tva foretag torde vara framgangsrika i arbetet med
konkurrensstrategier och darmed skulle kunna svara péd véra fragor pa ett korrekt sétt. De tva

foretagen vi valde var Schenker Logistics och Borje Jonsson AB.

I vér uppsats vill vi komma fram till hur man kan arbeta med konkurrensstrategier i méttade
branscher. Infor vara empiriska undersdkningar har vi valt att undersdka logistikbranschen,
som dr en av manga branscher som i dag kan anses méttad. Anledningen att vi valde just
logistikbranschen dr framst att vi tycker att det &r en intressant bransch som funnits linge och

som alltid kommer att vara en nddvindighet for andra foretag.

En anledning &r att logistikbranschen &r en bransch som kan anses maéttad pa det sittet att det
finns fler foretag som dr villiga att transportera varor dn det finns varor att transportera,
atminstone inom landet och ut ur landet. En annan anledning &r att eftersom Sverige ir ett
land som importerar fler varor &n de exporterar involveras automatiskt utlindska konkurrenter
1 branschen eftersom de transporterar varor in 1 landet, vilket 6kar konkurrensen i just denna
bransch ytterligare. Eftersom logistikbranschen dessutom ir en personalintensiv bransch dér
personalens 16n &dr en stor kostnad jimfort med till exempel beklddnadsbranschen ser vi
svarigheterna med att konkurrera med andra linder, frimst frin Osteuropa dir Idner och

skatter dr betydligt lagre.

Intervjuerna genomfordes med véra kontakter Thomas Sandstrom som dr akerichef pa
Schenker Logistics och Jonas Bengtsson som #r marknadschef pd Borje Jonsson Akeri i
Helsingborg. Vi fragade bade Thomas Sandstrém och Jonas Bengtsson hur de stillde sig till
att vi anvinde dem som referens och deras svar pd vara fragor i uppsatsen. Vi var helt 6verens
med bada om hur intervjun skulle anvindas. Detta anser Kvale (1997) dr mycket viktigt
eftersom alla inte vill att deras asikter skall publiceras. For sdkerhets skull menar Kvale
(1997) att det biasta man kan gora ar att uppritta ett skriftligt avtal med intervjuobjektet som

reglerar publiceringsfragan.”

% Kvale, 1997
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Bortfall

Nér man gor empiriska studier kan man raka ut {for sakallat bortfall. Detta bortfall kan vara
externt eller internt. Externt bortfall innebér att vissa personer/foretag inte svarar pa fragorna
man stéller medan internt bortfall innebér att de som svarar av olika anledningar viljer att inte
svara pa alla fragor.”” I var kvalitativa studie hade vi inte nigot bortfall, verken externt eller
internt. De bdda intervjuobjekten valde att svara pd samtliga fragor. I var kvantitativa studie
daremot hade vi ett ganska stort externt bortfall. Till att borja med skickade vi enkiten till 100
foretag utan att uppnd var minimigrans pa minst 40 svar. Efter att ha skickat enkéten till
ytterligare 50 foretag nadde vi precis upp till minimigransen 40 foretag. Detta innebér att
totalt hade vi ett externt bortfall pad 73 procent. Vi rékade inte ut for ndgot internt bortfall,

kanske eftersom vi till alla fragor 1 var enkét hade alternativet vet ej.

Bearbetning av data

Vi har bearbetat data fran var empiriska studie pa olika sitt. Data fran den kvantitativa
undersokningen har vi bearbetat med hjidlp av dataprogrammet SPSS. Genom att koda
svarsalternativen pa fragorna med 1 for tar helt avstdnd och 5 for instimmer helt har vi matat

in all data i dataprogrammet dir det sedan bearbetats.

Resultaten fran den kvalitativa undersokningen har vi bearbetat genom att sjélva analysera

anteckningarna frin intervjuerna.

Tillforlitlighet

Kvaliteten pd undersokningen beror pa ett antal faktorer. Hir presenteras nigra av de

viktigaste av dessa kvalitetsfaktorer.

Trovdrdigheten av en studie grundar sig pa ifall en mitning ger stabila och tillforlitliga

resultat, det vill siga den grad som den &r fri frén slumpmassiga fel’.

Giltigheten av en studie beror pd hur vél en viss undersékning verkligen miter det som den é&r
tankt att méata. Detta kan beskrivas som ett matrissystem dir de sammankopplade cellerna

skall ge samma svar vid samma fraga. Ifall inte detta sker méste péstaendet kontrolleras

% Wallén, 1996
% Wiedersheim-Paul, et al, 1991
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ytterliggare genom att fler personer tillfragas.”” Eftersom vi inte anser att véra intervjuer med
representanter frin de tva foretagen Borje Jonsson Akeri och Schenker Logistics kan ge en
bild dver hur arbetet med konkurrensstrategier dr i hela branschen valde vi att komplettera
med en enkit till ett storre antal &kerier. Genom att sammanfora dessa tvd metoder har vi

anvint oss av s kallad triangulering vilket 6kar tillforlitligheten pa en undersokning.

Validitet

Om en undersokning har hog validitet innebér detta att det som var avsikten att undersokta
faktiskt dr det som undersokts. Detta begrepp kopplas ofta samman med begreppet reliabilitet
som i sin tur méter tillforlitligheten pa undersokningen®. Validiteten sa vil som reliabiliteten

ar dérfor av stor vikt for undersokningens trovirdighet.”

Vi tycker att det dr svart att bedoma giltigheten och reliabiliteten pd undersokningar gjorda i
form av enkéter. Det dr alltid svart att veta om det verkligen &r den personen man skickat
enkéten till som besvarat den och hur pass noggrann personen varit nir denne svarat. Vi anser
dock att eftersom vi sammanfort vara undersdkningar i den tidigare nimnda trianguleringen

och de flesta svar pekar at samma héll sa ar tillforlitligheten relativt hog.

Egna reflektioner

Det ér alltid svart for att inte sdga omgjligt att halla en undersokning helt objektiv. Trots vara
anstrangningar att vara sa neutrala som mojligt under vara personliga intervjuer och 1 vart val
av litteratur har vi sékert paverkats av tidigare erfarenheter och vara egna &sikter, om &n
omedvetet. Dock tror vi att detta till viss del kan neutraliseras genom enkétundersdkningen

som Vi anser ir svarare att pdverka genom sina egna asikter.

Pé ett sitt har vi 4nda péverkat de som svarat pé var enkét. Vi har bara stillt fragor knutna till
de fyra konkurrensstrategier som vi undersokt i var litteraturstudie. Vi vet darfor inte om
foretagen som svarat pa var enkit anvént sig av nagra andra teorier nar de arbetar med sina
konkurrensstrategier. Vi tror att de teorier vi valt ut att arbeta med dr de

konkurrensstrategiteorier som de flesta foretag arbetar med. Nér vi samlat in svaren frén vér

97 Wiedersheim-Paul,et al, 1991
% Korner et al, 1984
% Rudberg, 1993
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enkdt kunde vi dock konstatera att samtliga foretag som valt att svar pa enkéten ockséd angett

att de arbetar med minst en av de konkurrensstrategier vi stillt fragor kring.
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Redovisning av intervjuerna
[ detta avsnitt redogér vi for var kvalitativa studie. Vdrt empiriska material bestar dven av

den kvantitativa undersokningen, enkdtstudien, men den har vi valt att redovisa i samband

med analysen samt i form av diagram, ett for varje frdga, som kan ses i bilga 3.

Schenker Logistics
Vart intervjuobjekt pd Schenker Logistics heter Thomas Sandstrom och dr akerichef pa

Schenker Logistics kontor i Vixjo

Schenker Logistics dr ett stort, vdrldsomspidnnande foretag med 7000 anstdllda 1 300
samverkande &kerier som hanterar cirka 16 miljoner ton gods per ar. Schenker Logistics &r
med detta marknadsledande. De anser sjdlva att anledningen till att de 4r marknadsledande é&r:

e Vi finns dér du och dina kunder finns

e Kunnig och motiverad personal

e Avancerade logistiktjanster: tredjepartslogistik, flodeslogistik, gron logistik m m

e Brett basutbud

e Satsning pa kvalitet - ISO 9001

e Aktivt miljéarbete - ISO 14001

e Rikstdckande natverk och frekventa avgéngar

Schenker Logistics verksamhetsidé &r att utveckla och producera logistik och
informationstjanster som modter marknadens krav pd kvalitet, effektivitet, enkelhet och

miljoansvar.

Véra empiriska undersokningar har dgt rum vid totalt fyra olika tillfillen under varen 2006. Vi
har som hjélp under intervjuerna anvint oss av stdd till intervjufrigorna som varit dels
uttalade fragor och dels punkter man kunnat anvdnda for diskussioner. Dessa fragor och

stodord finns bifogade, se Bilaga 2.
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Nedan presenterar vi ett sammandrag av resultatet frdn de empiriska undersdkningarna. Det
som finns med hédr dr information som vi bedomt har betydelse for resultaten av var

undersdkning.

Pris

Thomas Sandstrom, ékerichef pd Schenker Logistics 1 Vixjo anser inte att de har sdnkt priset
pa sina transporter for att konkurrera med ligprisalternativ. Ddremot kan man tydligt se att
transportpriset inte foljt den kostnadsokning som andra parametrar inom transportsektorn
gjort. Detta har i sin tur drivit pd utvecklingen mot rationellare metoder. Kraftiga
kostnadsokningar har skett pd till exempel diesel, verkstadsarbete och arbetskraft.
Frakt/transportpriserna ddremot har antingen stétt helt stilla eller hjts minimalt. Detta innebér

alltsa att dkerierna tjdnar mindre trots att de haller ungefdr samma pris pé transporterna.

Differentiering.

Thomas Sandstrom anser att konkurrens genom differentiering &dr ett omrade som stindigt
utvecklas. Schenker Logistics (som tidigare hette Bilspedition) har gétt ifran att varit ett
renodlat biltransportforetag till ett logistikforetag som kan erbjuda kunden hela floran av
transporttjanster. Schenker Logistics ér ett globalt nitverksforetag som fungerar som ett "one-
stop-shop-foretag". Alltsd kunden kan kopa vilken typ av transport som helst av samma
foretag. Tidigare fick kunden 1 forvdg bestimma vilken typ av transport han eller hon tyckte
var bist till exempel flyg, lastbil eller tdg och sedan kontakta ett féretag som hade denna typ
av transportmedel. Nu kan kunden vénda sig direkt till Schenker Logistics och be att & varan
transporterad pa bista sdtt frdn en plats till en annan s& ordnar de det, oavsett vilket

transportmedel det géller.

Aven kringtjinsterna kring sjilva transporten har utdkats genom &ren. Schenker Logistics kan,
om kunden sa onskar skota allt som dr kopplat till kundens logistikbehov. Till exempel lagra

varor, fardigstdllande av enskild sdndning, lossa och béra in varorna till kunden och sé vidare.

Schenker Logistics arbetar alltid pa att alla enheter skall vara mycket flexibla for att mdta vara

kunders stindigt 6kande krav.
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Fokus pa viss malgrupp
Schenker Logistics har valt att erbjuda hela spektrat av transportslag till alla branscher som
onskar deras tjdnster men de héller extra koll pa nya snabbvéxande branscher som snabbt kan

fi ett stort transportbehov.

Konkurrens via samverkan och nitverk
Schenkers Logistics arbetar kontinuerligt pa att underhalla och utdka sitt natverk, som blir allt
starkare 1 samtliga vérldsdelar. P4 samma ging véssar foretaget formégan att transportera s

manga olika sorters gods som mdjligt, allt frdn sméa paket till stora specialtransporter.

Det blir allt vanligare att det bildas ndgot som Thomas Sandstrom kallar produktionsgrupper
som &r ett team med representanter badde fran transportforetag och fran kunden. Dessa
produktionsgrupper underlittar arbetet och gor att starka relationer skapas mellan individer

frdn de bada foretagen som gynnar bada parter langsiktigt.

De konkurrensmetoder som Schenker Logistics anvint idr bland annat:
e Att anvénda ritt transportslag till det unika uppdraget. Det kan vara bil, jarnvég, bat
eller flyg eller en kombination av flera.
e Hog kvalitet

e Hog miljomedvetenhet

Borje Jonsson Akeri AB

Vart intervjuobjekt pd Borje Jonsson dkeri heter Jonas Bengtsson och dr marknadschef i

Helsingborg.

Akeriet startades 1954 av Borje Jonsson och har sitt huvudkontor i Helsingborg. Foretaget
verkar sdvdl nationellt som internationellt och har kontor i Helsingborg, Stockholm,
Goteborg, Karlstad, Arboga, Kdpenhamn, Travemiinde, Hamburg och Bolzano (Italien).
Borje Jonssons foretag var forst i Sverige med att erbjuda bade speditions- och ékeritjdnster.
Tidigare var det vanligt att dkerierna enbart utférde transporterna pa uppdrag av en
speditionsfirma. Bérje Jonsson Akeri AB har som ledstjirna att ge kunden kvalité. Detta syns
bland annat i den egna verkstaden som skoter bilarna, pd deras stora utbud av tjanster kring
transporterna samt deras formaga att erbjuda transportlosningar for ménga olika typer av

gods.
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Pris

Jonas Bengtsson menar att pad grund av den 0kade konkurrensen i branschen, bland annat
genom Oststaternas billiga arbetskraft har transportpriset, framfor allt pa transportgods fran
Sverige har mer dn halverats under den senaste femérsperioden. Detta pd samma géng som
kostnaderna har 6kat och kommer att fortsitta 6ka drastiskt pa bland annat loner, drivmedel,

nya avgifter och skatter.

Differentiering

P4 Borje Jonsson Akeri AB har man valt att inte forindra konkurrensstrategier trots den 6kade
konkurrensen. Jonas menar att foretaget precis som tidigare forsoker att ha kunden i fokus och
erbjuda en komplett transport utifran kundens specifika 6nskemal. Dock har kundens krav pa
extra tjanster okat sd att foretaget har ett storre utbud av kringtjanster. De tjdnster som kommit
till 4r bland annat ankomstrapporter, avvikelserapporter, elektroniska fakturor och vissa
databaserade kringtjinster. Istdllet for att fortsdtta med differentieringsstrategin kunde
foretaget valt att ta bort kringtjdnsterna och pé sa sétt kunnat pressa priserna ytterligare, men

detta dr inte nagot de valt att gora.

Fokus pa viss malgrupp

Majoriteten av foretagets transporter hor till kundgruppen frukt och gront men foretaget har
som policy att ha ett sd komplett utbud av transportmojligheter som mdjligt. Bland annat
erbjuder de sdkerhetstransporter, kyl- och frystransporter, transport av likemedel, vin och
sprit samt farligt gods till exempel spraingdmnen. Denna fokusering har inte foréndrats

nidmnvért de senaste aren utan ser i princip likadan ut.

Konkurrens via samverkan och nitverk
Borje Jonsson akeri AB ér helt 0ppna for samarbetsforslag och har en stor vilja av att
investera i nya projekt. De dr mycket flexibla nir det géller att skraddarsy ett kontrakt sa att

det passar en kunds 6nskemal.
Manga forskare menar att det om man drar det till sin spets finns tva typer av foretagare. De

som vill vinna till varje pris och vars affarsidé ar ett fardigt koncept dér vissa saker ingar och

vissa saker inte ingdr medan den andra typen av foretagare tror mer pa samarbete, att man
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som foretag skall skapa en relation med kunden och hitta en 16sning som bada tycker &r bra.
Tidigare hade akerier ett mer fast erbjudande som kunden fick ta som det var medan akerier

numer ar mer flexibla, for att kunna fa/behalla kunder.

Aven om Borje Jonsson Akeri AB alltid har behéllit sin ursprungliga konkurrensstrategi har
de, precis som de flesta andra foretag varit tvungna att antingen hoja priser eller sidnka
omkostnader for att kunna konkurrera. Till att borja med provade de att pressa sina
leverantorer sé att de sinkte priserna men nu fokuserar de mer pa sina egna omkostnader till
exempel vid val av chauffor. Ingen vinner i lingden pa att sédnka sina priser nidr kostnaderna

for allting 6kar, ndgon kommer att forlora i slutdndan.

Sammanfattningsvis

Efter att ha sammanstéllt resultatet fran de bada intervjuerna kan vi konstatera att de bada
foretagen dr vildigt olika men #ndd verkar ha samma uppfattning om den nya
konkurrenssituationen som uppstédtt och de verkar &dven arbeta med konkurrensstrategier pa

liknande sétt.

Om man ser till konkurrensstrategin pris sd anser de bada for att kostnaderna har 6kat, men
inte priserna pé transporter vilket innebér att de tycker att det &r svart att konkurrera med hjilp

av laga priser i forhéllande till framfor allt lander med l4gre kostnader.

Om man jamfor de bada foretagen utifrdn hur de differentierar sig sd erbjuder de bada tva alla
olika typer av transporter, men Borje Jonsson akeris kunder dr frimst inom frukt- och gront
branschen. Béada foretagen forsoker ocksa att differentiera sig genom att erbjuda ménga olika
kringtjénster samt vara véldigt flexibla vad géller att skrdddarsy kontrakt som passar den

enskilda kunden.
Béda foretagen erbjuder alla olika transportsitt och adr 6ppna for att inga i olika nitverk dven

om vi tolkar det som att Schenker Logistics ldgger mer tid pa att underhélla och utdka sitt

natverk.

47



Analys

I detta kapitel har vi analyserat utifrdn teorin samt det empiriska materialet. For att
underldtta for ldsaren har detta kapitel samma struktur som teorikapitlet och dr ddrfor
uppdelat i fyra delar, pris, differentiering, fokus pa viss malgrupp och ndtverk. I varje del sker
forst en kort presentation av resultatet av enkdten och sedan analyseras detta tillsammans
med resultatet frdan de personliga intervjuerna och resultatet av litteraturundersékningen. For

exakta siffror fran enkdtstudien, se bilaga 2

Foretag kan med hjélp av de olika teorier vi presenterat i litteraturundersdkningen vélja ut en
strategi for att kunna bemoéta sina konkurrenter. Forutsattningarna for att vilja rétt strategi
avgors bland annat av hur bra bild foretaget har av marknaden och 6ver sina konkurrenter.
Beroende pa om de viljer att konkurrera med pris, differentiera, fokusera eller nétverka

bemoter de sina konkurrenter med olika forsvar.

Pris

Resultat av enkéten

I enkiten var det fa foretag som ansdg sig ha som huvudsaklig konkurrensstrategi att hélla ett
lagre pris d@n konkurrenterna. (tvad stycken instdmde helt och fyra stycken instimde delvis)
ddremot ansdg fOretagens representanter i enkdten att de flesta andra foretag har som
huvudsaklig konkurrensstrategi att halla ett lagre pris d&n konkurrenterna (22 stycken instimde
delvis och sju stycken instimde helt pd frdgan om andra akerier anvinde sig av denna
konkurrensstrategi). Trots att foretagen ansag att ménga anvinde sig av konkurrensmetoden
lagst pris (men inte dom sjélva) s ansdg dom att det var svart for svenska foretagare att hdavda
sig pa den europeiska marknaden framst genom konkurrensstrategin lagst pris (21 stycken tar
delvis avstdnd och 12 stycken tar helt avstand). Anledningen till att foretagen inte har
mojlighet att hidvda sig pd den europeiska marknaden genom konkurrensstrategin légst pris
ansadg manga vara det hoga kostnadsliget i Sverige, bland annat for 16ner (28 stycken
instimmer delvis och fem stycken instimmer helt pa frigan om Sverige inte kan hivda sig pa
den europeiska marknaden genom strategin ldgst pris eftersom man har sd hoga kostnader i

Sverige, bland annat for 16ner).
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Vidare ansag samtliga att konkurrensen i logistikbranschen 6kat under de senaste 10-15 aren
(27 stycken instimmer helt och 13 stycken instimmer delvis) och de flesta av dem anser att
denna konkurrens kommer frdn de forna Oststaterna (21 stycken instimmer delvis och 17
stycken instdmmer helt pa frigan om konkurrensen frimst kommer fran de forna Gststaterna,
medan vissa anser att konkurrensen kommer fran ldnder i Vésteuropa utom Sverige (21
stycken instimmer delvis och fem stycken instimmer helt). Endast 10 stycken foretag anser

att konkurrensen kommer fran Sverige, och dessa instimmer endast delvis pa fragan.

For mer information om hur foretagen svarade pa var enkit se bilaga 3 dér svaren pa fragorna

finns sammanstillda i diagramform.

Analys av pris

I och med intriidet i EU och den allt starkare konkurrens som kommer fran Osteuropa pressas
priserna allt mer i ménga branscher. Detta stirks av resultaten frén vir enkdt diar samtliga
svarande var Overens om att konkurrensen i1 branschen hade 6kat de senaste 10-15 aren. (27

stycken instimmer helt och 13 stycken instimmer delvis).

Resultatet fran enkéten visar att de flesta foretagen, anser att konkurrensen inom branschen
frimst kommer frdn de forna Oststaterna. Detta beror troligtvis pa att man 1 manga lédnder i
Osteuropa av tradition har en betydligt ligre 16neséttning &n vad man har i Sverige. Eftersom
en stor del av priset pa tjdnster bestdr av personalens 16n ar det svart eller rent ut sagt omojligt
for svenska tjénsteforetag att hélla ligre priser én liknande foretag fran linderna i Osteuropa.
Av detta resonemang kan man dra slutsatsen att i en bransch dér det finns eller kan forvintas
komma konkurrerande foretag frin Osteuropa bdr man satsa pa en annan konkurrensstrategi
an lagt pris. Skulle man trots allt satsa pd lagt pris som konkurrensmetod kan man som
foretagare klara sig tills de konkurrerande foretagen fran Osteuropa etablerat sig pa
marknaden. Hur snabbt de gor detta beror fradmst pd hur héga intrddesbarridrer det dr pé
marknaden. 1 logistikbranschen, dir wvi utfort véira empiriska undersokningar, é&r
intradesbarridrerna relativt laga (det krdvs i princip endast en lastbil och en chauffor) vilket
har medfort att foretag med chaufforer frin Osteuropa redan har etablerat sig p4 marknaden. I
logistikbranschen kan en intrddesbarridr vara att de utlindska foretagen har svért att fa sina
potentiella svenska kunder att bryta kontrakten med de Akerier de har idag. A andra sidan

gynnas de utlindska foretagen av att Sverige &r ett land som importerar mer &n de exporterar
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vilket innebdr att kontakten oftast kan tas med producenterna i hemlandet eftersom de flesta

produkter som importeras kan antas vara producerade i ett land med ldgavlonad arbetskraft.

Trots svarigheterna med att konkurrera genom en lagprisstrategi i ett land som Sverige finns
det vissa fordelar med att gora detta. Generellt sitt satsar foretag med en lagprisstrategi pa att
sdlja manga produkter och ticker en stor marknad vilket innebédr att man kan fa vissa
skalfordelar genom att kdpa in, producera, leverera manga varor och utnyttja maskiner/bilar
etcetera maximalt. Minga anser att det foretag som har hogst marknadsandel i en bransch har
laga kostnader och en langvarig hog vinst men vi tror att detta antagande kan kullkastas i och

med den nya konkurrensen.

Om man véljer lagprisstrategi som konkurrensmetod anser vi att man maste se till att
tjdnsterna, oavsett inkOpspris méste ha ett lagre pris &n samma varor hos konkurrenterna.
Detta innebdr att vissa varor/tjdnster som man trots skalfordelar inte lyckats fa till ett
tillrackligt 1agt pris d& maste siljas utan vinst for att inte undergréava konkurrensstrategin lagst
pris. Generellt sett skall produktens eller tjénstens pris avspegla kostnad for design,
distribution och promotion men detta ar alltsd inte alltid mojligt vilket tar bort en del av

vinsten for lagprisstrategiforetagen.

Samtidigt som Kotler anser att priset pa produkter och tjénster bor ligga nadgonstans emellan
ett for 1agt pris for att kunna producera vinst och ett for hogt pris for att kunna astadkomma
efterfragan sa papekar Porter (1980) flera ganger i sina bocker att det dr viktigt att inte bli som
han kallar det “’stuck in the middle” utan att ha en klar strategi, antingen lagst pris eller en
tydlig differentieringsstrategi. Vi tror att det &r viktigast for att klara sig pa sikt att ha den
tydliga strategin dven om det ibland innebér att priset blir lite for hogt men produkten
fortfarande stimmer in pa den differentieringsstrategi man valt eller att man har lagst pris

dven om man under en kortare period gér med forlust for att kunna behalla strategin lagst pris.

De foretag som viljer att satsa pa konkurrensstrategin ldgst pris” maste ha tillgdng till ett
stort kapital for att kunna gora stora inkdp, vilket vi tror gor att frimst stora foretag satsar pa
denna konkurrensstrategi. Vidare kan man tidnka sig att man har en organisation som har ett
kvantitetsmitt beloningssystem for att gynna s hog produktionskvot som mojligt till sa lag
kostnad som mojligt. Bada de foretag vi undersokt empiriskt dr véldigt stora foretag som

bada, kan man tdnka sig, har tillgang till stora kapital, dock har inget av dessa foretag valt att
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prova konkurrensstrategin 14gst pris trots den hirda konkurrensen i branschen. Precis som de
flesta foretag vill bidde Borje Jonsson Akeri AB och Schenker Logistics hélla sina kostnader
nere for att inte tvingas halla ett for hogt pris pa sina varor men ingen av dem satsar pé att

vara billigast.

Fé av de foretagen som ingétt i var enkitstudie anser sig arbeta med konkurrensstrategin lagst
pris. Dédremot tror de att andra foretag gor det. Foretagen dr ocksd relativt dverens om att
anledningen till att de forna Oststaterna har mojlighet att konkurrera med svenska foretag dr
att de har ligre kostnader in svenska foretag. Aven resultatet av vira personliga intervjuer
visar pd samma sak. De dr dverens om att med den kostnadsutvecklingen som skett kan inte
svenska dkerier konkurrera med dkerier frin manga lander dér framforallt Ionerna &r betydligt
lagre, och ddrmed dven kostnaderna. Om de svenska foretagen skall hélla ligre priser @n
akerier fran till exempel forna Oststaterna sd kommer de att gd med fOrlust eftersom deras

kostnader ar for hoga.

Dock kan svenska foretag konkurrera med andra svenska foretag (och vissa fran Visteuropa
formodligen) genom att halla ett 1agt pris. For att lyckas med detta méste foretaget hélla nere

sina kostnader, vilket de kan gdra bland annat genom transaktionskostnadsteorin.

Vi anser att svenska &kerier har svart att konkurrera med hjélp av att hélla ett 14gre pris dn

andra. Och att de darfor maste vilja en annan konkurrensstrategi.

Differentiering

Resultat av enkéten

For att f4 reda pd om foretagen som deltagit i var undersdkning forsoker arbeta med en
differentieringsstrategi har vi valt ut ett antal sdtt man som foretagare inom logistikbranschen
kan anvénda for att differentiera sig och fragat foretagen om de anvénder sig av respektive

metod. Se bilaga 1 for att studera fragorna.

Sjuttiofem procent av fOretagen som deltog i studien angav att de har som huvudsaklig
konkurrensstrategi att erbjuda béttre service dn konkurrenterna (22 stycken instdmde helt och
13 stycken instdmde delvis). Dessa menade dessutom att man genom att erbjuda en hogre
grad service kan hélla en hogre prisniva pé sina tjanster (10 stycken instdmde helt och 26

stycken instdmde delvis)
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Foretagen tror ocksa att relativt manga andra foretag forsoker hdvda sig 1 konkurrensen
genom att erbjuda kunderna béttre service dn konkurrenterna (25 stycken instimmer delvis).
Ett annat sitt som en del (18 instimmer delvis, 1 instimmer helt) anser att andra fOretag
anvander sig av for att hdvda sig i konkurrensen &r att erbjuda kunden stor flexibilitet vad
géller till exempel transportsétt och rutiner. Alla foretagen i1 studien utom ett anser dessutom
att flexibilitet &r en viktig egenskap som man maste ha som foretag i denna bransch for att
kunna hivda sig i konkurrensen (20 stycken instimmer helt och 19 stycken instimde delvis)
Béada dessa sitt, att ge mer service och vara flexibel i sitt mote med kunden dr ju sétt att
differentiera sitt foretag. Vi stdllde lite mer specifika fragor kring service och dér ansdg
samtliga foretag som ingick i studien att leveranssikerhet dr en nddvindighet for att kunna
hévda sig 1 konkurrensen och att dven olika grader av service dr en nddvéndighet att erbjuda

kunden (32 stycken instimmer helt och 8 stycken instimmer delvis).

Totalt sett uppfattar vi det som att de flesta foretagen 1 studien har liknande asikter, &ven om

de instimmer 1 olika grader.

Analys differentiering

I dag ar differentieringsstrategin en strategi som anvénds av manga foretag over hela virlden.
Inom de flesta branscher finns det s& minga foretag med olika differentieringsstrategier att det
ar svart att hitta pa ytterligare sétt att differentiera sin produkt eller sina tjdnster. Dérfor tror vi
att det arbetas alltmer med varumdrken som ett sitt att differentiera sig. Tva i princip
identiska produkter har olika attraktionsviarde beroende pa vilket mérke/logotyp som finns pa
den. Detta &r ytterligare ett sitt att differentiera sig som har mer med marknadsforing &n
produktkvalité att gora for manga. Det kommer sékert alltid att finnas en kundgrupp som letar
efter bast kvalité och en kundgrupp som letar efter lidgst pris men den tredje kundgruppen, den
som viljer det som dr mest ként, mest omtalat och som anses mest modernt har férmodligen

okat och kommer formodligen att fortsétta 6ka i ménga ar.

Inom logisikbranschen ér det vanligt att man som akare/speditor tar kontakt med potentiella
kunder for att erbjuda sina tjdnster. Da &r det viktigt att det 1 forvédg har tagits reda pa vad den
potentiella kunden kan forvintas vilja ha. Lyckas man i forvég att ta reda pa och analysera s

pass mycket information om den potentiella kunden att man vet mer om vad kunden kan
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forvintas vilja ha dn vad kunden sjilv vet s kdnns det mer troligt att man lyckas fa det

efterldngtade kontraktet med just den kunden.

Har man gjort tillrdckligt noggranna undersdkningar i forvig sa att man vet exakt vad kunden
vill ha och man sedan lyckas tillverka/erbjuda det att man kan ta ett relativt hogt pris for varan
utan att kunden byter foretag. Resultatet fran var enkdtundersdkning visar ocksa pa att man

kan motivera ett hogre pris genom att erbjuda de kringtjénster, service mm som kunden vill

ha.

Forutom att undersoka vad kunden verkligen vill ha bér man som foretagare undersoka hur
mycket kunden kan forvéntas ha rdd att betala for varan eller tjansten. Produkten bor sedan,
tror vi, vara s som kunden vill ha den men kvalitén bor speglas i hur pass mycket kunden kan

forvéntas ha rad att betala for varan eller tjdnsten.

Nar man gjort sina undersdkningar och kommit fram till vad kunden vill ha och vad han eller
hon ir beredda att betala for varan eller tjansten maste man komma pa ett sétt att formedla till
kunden, ett bra sétt att erbjuda det pa. Produkter i butik marknadsfors formodligen bast genom
traditionell marknadsforing till exempel tidningar, hemreklam etcetera medan ett unikt
erbjudande till en enskild kund eller foretag &r svért att marknadsfora pa det séttet och istéllet

bor marknadsforas genom en personlig kontakt med foretaget.

Ett stort foretag har formodligen léttast att f4 fram resurser for att gora undersokningar pé
marknaden infor framtagandet av en differentierad produkt eller tjdnst som passar en stor
mélgrupp. Samtidigt kanske det lilla foretaget kdnner sina kunder och vet vad de vill ha och

med smé medel kan foréndra sina tjdnster sa att de passar in pa kundens dnskemal.

De bada foretagen som deltagit i var kvalitativa undersdkning, Borje Jonsson Akeri AB och
Schenker Logistics forsoker alltid tillgodose sina kunders onskemadl till hundra procent.
Genom sina, enligt intervjuerna, stora lastbilsparker har de ofta mdjlighet att hjdlpa kunden
med till exempel extra transporter med kort varsel eftersom de har ménga lastbilar som kor
dagligen. I enkiterna svarade méanga foretagare att sma logistikforetag har svért att hdvda sig
mot de stora foretagen och detta kan vara en anledning., Ett litet foretag med kanske bara tvé
lastbilar har inte mdjligheten att kdra kundens varor i sista minuten om de tvé lastbilarna

foretaget dAger 4r i andra delen av landet pa uppdrag. A andra sidan kan kanske personalen,
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som pa ett litet foretag ar farre och ddrmed kénner till kundens behov vél kanske hjilpa
kunden pa nagot annat sétt s att denna blir ngjd 1 alla fall. Kotler (2002) skriver, som vi
ndmnt i litteraturstudien om personalen som en av de fyra kategorier man kan differentiera sig
inom. Personliga relationer ér en viktig del i mdnga ménniskors liv. Darfor kan det vara nog
sd betydelsefullt med kompetent personal men kanske &nnu viktigare med serviceminded
personal. Ett trevligt bemoétande ndr man besoker en butik eller kontaktar ett foretag anses av

manga som en sjdlvklarhet men det dr séllan en verklighet.

Som vi tidigare nimnt satsar manga foretag i varje bransch pa differentieringsstrategin och det
blir allt svarare att hitta ett sétt att tydligt differentiera sig. Smé variationer kan fortfarande
goras till exempel med tekniska produkter men samtidigt kanske kunden inte véljer
produkten, till exempel en radio for att den har en lite annorlunda menytavla utan de gér
tillbaka ett steg och viljer den for dess pris eller dessa forvintade kvalité, och d& har man som
foretagare lagt ut onddigt mycket pengar pa utveckling av produkten. Darfor skall man
noggrant tdnka igenom, undersoka och planera innan man viljer differentiering av produkter
eller tjénster som konkurrensstrategi. Samma sak géller inom logistikbranschen, det hjélper
inte att erbjuda extremt bra lastnings och lossningsmojligheter om det inte dr det kunden
efterfragar. Om kunden prioriterar snabba transporter eller hjalp med det administrativa kring
transporten kommer dndd kunden att vilja det foretag som erbjuder de tjénsterna istillet,
oavsett hur snabbt och forsiktigt foretaget som erbjuder bra service vid lastning och lossning

an utfor sin service.

Kvalitet dr ett viktigt begrepp att ta hansyn till i arbetet med konkurrensstrategier. Ur
litteraturundersokningen har vi kommit fram till att det viktiga inte dr, enligt oss, att varan
héller extremt hog kvalitet utan att vara och eller tjansten haller den kvalitet som kunden
forvéntar sig. Darfor dr det viktigt for alla foretag att regelbundet gora undersokningar for att
ta reda pé vilken kvalitet pa varan genomsnittskunden forvéntar sig. Forvéintad kvalitet bygger
inte enbart pa de marknadsforingsatgérder som fOretaget utfor utan dven foretagets rykte,
produktens prisklass, vilken typ av malgrupp foretaget riktar sig till, vilka som verkligen
koper produkten, vad de som kopt produkten tidigare tycker om den och sé vidare. Darfor kan
inte foretag enbart titta pd hur de marknadsfort produkten for att avgora hur den forvantade

kvalitén ér.
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Eftersom teknisk kvalité ar 1att att imitera menar méanga fOrfattare att det ar battre att satsa pa
tjénste/servicekvalitet. Gronroos kallar detta for funktionell kvalitet. Denna typ av kvalitet &r
svirare att imitera men den &r ocksd svérare att producera och hilla jimn kvalité pa for
foretaget som anvédnder sig av den som differentieringsstrategi. Eftersom en tjdnst bara
upplevs medan den tillverkas &r det viktigt att foretaget har planerat hur tjinsten skall utforas i
forviag. Planeringen giller inte bara hur idealtjdnsten skall utféras utan dven hur man skall

gbra om nagot gér fel, om kunden i sista minuten @ndrar sina 6nskemél och sé vidare.

Enligt ett modernt synsétt pa produkter och tjansters virde uppkommer detta inte linge nir
produkten tillverkas utan nir den utnyttjas av kunden som d& skapar virdet. Under var
intervju med Jonas Bengtsson pa Borje Jonsson Akeri AB diskuterade vi vikten av ett
mervirde for kunden. Jonas Bengtsson menade att det i deras bransch var svart att formedla
mervirdet till kunden och svart att f4 kunden att forstd fordelarna med detta mervérde. |
litteraturundersokningen kom vi fram till att ett positivt upplevt véarde skapar kundlojalitet och
darfor tycker vi att det dr viktigt att foretagen gor allt for att kunden skall kdnna att de far ett
stort mervirde. For att det skall vara ett mervirde méste det ju dock vara ndgot som kunden

kédnner att han eller hon har ett behov av.

For att vara marknadsledande inom en bransch maste foretaget lyckas med att kombinera
differentiering och laga kostnader for att kunna maximera tillfredstillelsen hos kunderna. Om
ett foretag inte kinner sina egna eller branschens forutséttningar kan de misslyckas med sin
strategiska utveckling vilket i sin tur leder till en délig strategisk position i forhallande till sina
konkurrenter. Foretaget kan da fa en alltfor liten markandsandel eller fa svart att hélla nere
sina priser. Att maximera tillfredstillelsen hos kunderna lyckas man enbart med genom att
forst ha tagit reda pd exakt vad kunden vill ha. Det kunden upplever vid ett kop, upplevt

kundvirde skall vara det som kunden vill ha for att bli maximalt tillfredstalld.

Inom mogna branscher, som till exempel logistikbranschen, kan det vara svért for foretag att
skaffa nya kunder. Vi tror att det dr viktigt for dessa foretag att skaffa olika kringtjanster och
da frimst 1 form av service. Vid vara intervjuer med representanterna fran foretagen i var
empiriska undersokning framkom det att bada foretagen redan har en mingd kringtjénster att
erbjuda kunderna. Det viktiga dr kanske inte att ha s manga kringtjédnster som mdjligt utan att
erbjuda riétt tjanst till ritt kund. Négot flera forfattare papekat vikten av &r att vara tillgidnglig

for kunden nir kunden s onskar.
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Vi har tidigare i analysen skrivit om det faktum att det ar latt att imitera teknisk kvalitet.
Dérfor dr det kanske inte idealiskt att som fOretagare satsa allt for mycket pd att vara forst
med nya produkter, i dagens moderna samhélle tror vi att dessa kopieras alltfor snabbt. Det
man mojligen skulle kunna satsa pa dr att vara forst med nya typer av kringtjanster, men dven
det tror vi ar tveksamt. Skall man vara forst med nagot sd dr det nog att man skall vara forst

med att tillgodose kundens 6nskemal.

Fokus pa en viss malgrupp

Resultat enkiten

I enkéten stéllde vi inte ndgra frdgor om vilka malgrupper foretagen fokuserade pa att sélja
sina tjanster till eftersom vi inte da ansdg det relevant. Ett svar kunde ha blivit att vissa
satsade pa att arbeta internationellt, vissa satsade pa en viss bransch som till exempel Borje
Jonsson dkeri som till storsta delen transporterar frukt och gront och sa vidare. Vi anser dock
inte att denna typ av svar hade bidragit till ndgot i denna uppsats, dd fokusering pd en viss
malgrupp &r svart att mita och det finns s4 manga olika grupper foretag kan fokusera pa att
det kan vara svart att se ett monster. Istéllet har vi valt att diskutera fokus pé viss mélgrupp

med utgdngspunkt i teorin och 1 véra intervjuer.

Analys Fokus pa en viss malgrupp

P4 ett sdtt kan man anse att fokuseringsstrategin ar ett sitt att differentiera sig genom att man
viljer att enbart tillgodose en viss kundgrupps eller ett visst geografiskt omrades behov. A
andra sidan kan man se fokuseringsstrategin som ett sdtt att genom att begrénsa sig till att
betjana en mindre marknad méste man tjdna mer per produkt &n vad man hade gjort om man
tackte en storre marknad. Detta innebér att man maste tillgodose kundens behov pa ett helt
annat sétt och vara mycket flexibel i till exempel utformningen av kringtjdnster. Inom
logistikbranschen, dér konkurrenssituationen idag &r véldigt stark har man tvingats att bli allt
mer flexibel och utforma tjdnsten exakt efter kunden 6nskemal. Tidigare kunde kunden bara
fa produkten levererad frdn en plats till en annan. Idag kan man som kund till ett &keri,
atminstone de tva vi har undersokt, f4 nistan vad som helst utfért som har med logistik och
transport att gora. Detta méste ses som ett stort mervdrde for kunden och vi tror att just detta

har lagprisstrategikonkurrenterna fran Osteuropa svart att konkurrera med.
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Att ta hinsyn till foretags organisatoriska struktur nir man véljer ut nya samarbetspartner och
eller langsiktiga kunder tror vi inte foretag brukar gora. Inget av de tvéa foretag vi undersokt
gjorde detta. Om foretagen &r organisatoriskt helt olika tror vi att foretagen antingen under de
inledande samtalen inte kommer Overens och dirfor aldrig far till stdnd ett kontrakt eller s
kommer foretagen dverens men uppticker med tiden att de har svért att samarbeta utan att
forsta varfor. Detta kan ha inneburit att foretagen har lagt ut onddigt mycket resurser pa nigot
som inte har blivit en bra affdar. Istdllet borde foretagen undersokt sina potentiella
samarbetspartners organisationsstruktur i forvig for att veta om de skulle ha goda mojligheter
att samarbeta eller inte. Med detta vill vi inte sdga att det ar helt omgjligt att samarbeta om de
bada parterna har helt olika organisationsstruktur och vi vill inte heller sidga att tva foretag
med liknande organisationsstruktur kommer vél dverens utan vi vill sdga att om man har
ménga foretag att vilja mellan som potentiella partners sa vilj ett med liknande organisation
som ert eget eller var beredda pd att ldgga lite extra resurser pd att arbeta med relationen for

att f4 den att fungera och sitt 1 forvag upp tydliga riktlinjer 6ver hur samarbetet skall fungera.

Precis som med mycket annat finns det bade for- och nackdelar med att rikta in sig pd en viss
nisch av marknaden. Om man dr i en stor bransch, som till exempel logistikbranschen som vi
undersokt tror vi att det kan vara klokt att specialiseras sig pa ett visst segment for att kunna
tillfredstilla kundens behov i sa hog grad som mojligt. Om man sedan véljer att rikta in sig pa
en viss kundgrupp, visst geografiskt segment, viss typ av produkter &r nog individuellt for
respektive foretag. Som utgdngspunkt kan man dock tinka sig att ett dkeri som specialiserat
sig pa till exempel kyltransporter bara behdver en eller ett par typer av lastbilar och de kan ha
s& manga att de alltid kan hjilpa kunder att transportera deras kylgods. A andra sida kan de
aldrig hjdlpa samma kund om den kunden en dag vill transportera en helt annan typ av varor
och da viljer kanske den kunden att byta till ett dkeri som kan hantera alla typer av
transporter, d&ven om det kan finnas viss vintetid for vissa typer av specialtransporter.
Personligen tror vi att ménga foretagare tycker att det dr praktiskt att alltid kunna vinda sig
till samma ékeri for att f4 hjdlp med transport, oavsett typ av vara. De tvd akerier vi har
undersokt haller med om detta. Ett sitt att ta reda pd om kunden verkligen tycker sé dr att
akeriet gor en undersokning hos de foretag 1 Sverige som anvinder sig av akerier for transport
av sitt gods. D& kan man fa reda pa vad kunderna egentligen vill ha. Som det 4r idag erbjuder
de tva foretag vi undersokt alla typer av transporter till sina kunder medan det finns mindre

foretag som har specialiserat sig pd en viss typ av transporter.
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Konkurrens via samverkan och nitverk

Resultat av enkéten

Mer dn hélften (26 stycken) av foretagen som ingick i studien ingér i ett natverk med andra
akerier. Dock ar det endast ett av de 40 undersokta dkerierna som anser sig ha ett samarbete
med nagot annat foretag an ett akeri. Fler foretag dn de 26 som ingar i ndgon typ av nitverk

med andra &kerier tycker att det dr en forutséttning for att lyckas som akeri.

Inget av foretagen i studien instdmmer helt (men 9 instimmer delvis) i pastaendet att
samarbete inte dr nddvéindigt utan att man kan konkurrera framgangsrikt pa andra sitt. Utan
istéllet menar foretagen (15 instdmmer helt och 22 instimmer delvis) att vél utvecklade
nétverk dr ett bra sétt att konkurrera men for att hdvda sig i konkurrensen méste man erbjuda
kunderna ytterligare fordelar. Det &r till och med sa att 39 av de tillfragade foretagen anser att

man inte kan konkurrera med enbart natverk som konkurrensstrategi.

I den delen av undersokningen som riktade sig till hur foretagen trodde att andra foretag
arbetade med nétverk hade de lite olika asikter. 31 stycken ansdg att manga svenska akerier
ingér 1 natverk dér flera akerier samarbetar medan 25 (21 delvis, 2 helt) stycken ansig att
foretagen inte samarbetar med andra foretag. P4 fragan om svenska foretag samarbetade med
andra foretag dn akerier, till exempel grossister och import/exportforetag svarade 15 stycken
att de instdimde delvis och fem stycken instimde helt vilket innebdr att hélften av de

tillfrdgade foretagen tror eller vet att svenska akerier samarbetar 6ver branschgrénserna.

Analys nitverk

Nér vi 1 var litteraturundersokning tittat pd nitverk och samarbete mellan olika foretag si
verkar det ndstan bara positivt. Natverk gor att man latt kan fa tag pd det man behover,
samarbete mellan olika foretag gor att de stéller upp och hjélper varandra nér sa kan behovas
och s& vidare. Det finns dock négra teorier som inte bara ser fordelar med ndtverk och
inofficiella samarbete. En sédan teori dr transaktionskostnadsteorin. Det finns fler klassiska
teorier som inte tror pa den typen av samarbete, bland annat agentteorin. Dessa teorier har
gemensamt att de foredrar strikt kontraktsbaserade relationer mellan foretag eller mellan
foretaget och dess anstéllda. Manga av foretagen 1 vara empiriska studier skrev att de
samarbetar med andra &kerier. Detta dr bra eftersom man enligt teorin fir ménga fordelar, kan

hjilpa varandra och léttare fi tag pa det man behover. Dock dr det viktigt att inte foretagets
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existens hinger pa att ndtverket skall fungera. For da kan det bli problem till exempel om den
person som idr foretagets ansiktet utat eller den som haft den mesta kontakten med foretagen i
nitverket viljer att sluta pd foretaget eller gor nigot privat eller offentligt som kan verka

negativt pd de andra foretagens anseende

En del av konkurrensstrategin nitverk bestdr av att skaffa nya foretag som samarbetspartners.
Sjilvklart bor man vélja de foretag som man tror att man kan ha mest nytta av att samarbeta
med. Att vilja ut dessa foretag tror vi att relativt manga foretag ar relativt bra pa. Det svara dr
att lyckas fa dessa foretag att forsta att de ocksa vinner pa samarbetet. Ett sétt att lyckas med
detta tror vi ar att lyckas formedla mervérdet pd foretaget som vi tidigare talat om. Ett annat
satt att lyckas &r att hitta en tidpunkt nér det kan vara ldmpligt att kontakta det potentiella
samarbetspartnerforetaget. I litteraturundersdkningen presenterade vi en lista pd tillfillen som
forfattaren Axelsson (1998) ansag var lampliga tillfdllen for en sddan kontakt. Om man som
foretagare passar pa att kontakta foretag som é&r i just de situationerna: Byte av nyckelperson
pa foretaget, skifte av teknologi, introduktion av ny produkt, foretaget har for avsikt att bredda
sin verksamhet, foretaget har fatt problem med sin befintliga leverantdr eller kund, pressas till
rationaliseringar av konkurrens eller kundkrav sa tror vi att det finns en storre chans att man
fir mojligheten att presentera sitt koncept. Om sedan samarbetet blir verklighet beror
sjalvklart pd en médngd andra faktorer sa som till exempel om foretagen passar ihop

organisatoriskt sett, om bada foretagen verkligen kan f4 ut ndgot av situationen och sa vidare.

Aven for tva foretag som redan har ett samarbete eller har gjort affirer tidigare giller det att fa
det andra foretaget att vélja att gora en ny affir med sin samarbetspartner. I
litteraturundersdkningen har vi skrivit om Axelssons (1998) modell for beslutsfattande. Han
menar att interaktion och samspel har stor betydelse nér foretaget skall ta sitt beslut. Fungerar
foretagen bra ihop dr det storre chans att kunden omedvetet viljer just detta foretag. Bada de
tva akerier som vi tittat pa 1 var kvalitativa undersokning &r vilkidnda stora foretag med manga
anstillda. Hér tror vi att det dr viktigt att dkerierna i1 sin kontakt med andra foretag alltid
anvinder samma person i kontakten med ett och samma foretag for att skapa en relation som
omedvetet gor att det dr storre chans att affaren blir av. Dock maste man som foretagare ha
nagon slags plan Oover hur man skall ga tillviga om foretagets kontaktperson inte langre
kommer att finnas kvar pa foretaget. En forutséttning for att personalen skall kunna hjilpa
foretaget att fa till stdnd en affér &r dock att personalen &r kompetent, serviceminded och har

latt for att komma Overens med folk.
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Som ett exempel har vi Schenker Logistics som har létit en del av foretaget specialisera sig pa
att gora affarsuppgorelser och skrdddarsy kontrakt och tjdnster till stora foretag som har
speciella onskemal. Detta dr ett bra sitt att differentiera sig. Denna typ av flexibilitet &r
sakerligen efterfragad hos kunden men den kréiver stora resurser av foretagen for att kunna
genomfora det. Ett mindre &keri har férmodligen inte mdjlighet att stdlla upp med denna typ

av skriddarsydda tjénster, &tminstone inte i ndgon storre omfattning.

Resultaten fran vér enkét visar att foretagare inom logistikbranschen anser att just flexibilitet
ar en nodvéndighet for att kunna hdvda sig 1 branschen. Man kan dock vara flexibel pa manga
olika sétt och till olika grad och péd detta sétt differentiera sitt foretag som man till viss del
skulle kunna sédga att Schenker Logistics har gjort genom att, som vi ndmnde ovan, ha en hel
avdelning som enbart arbetar med att skrdddarsy kontrakt si att de passar den enskilde

kunden.

I driften av ett foretag kidnns det for oss viktigt att det finns kontinuitet och palitlighet dven
om organisationen ifrdga om produktion och service maste vara flexibel och f6lja kundens
onskemadl. Méanga nétverk fungerar sdkert alldeles utmérkt och har gjort sa under en lang tid,
men just eftersom ndtverk ofta &r ndgot som varar under en véldigt lang tid ar det viktigt att
alla 1 ndtverket bidrar med nagot for att det skall fungera. James Hopner menar att relationen
mellan samtliga parter i nitverket maste vara symetrisk for att ndtverket skall fungera. Detta
haller vi med om men vi kénner att trots de flesta nitverks informella karaktéir sa kanske just

allas bidrag till ndtverket dr nagot som bor diskuteras dppet och inte bara forvintas fungera.
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Slutsats

I detta kapitel presenterar vi de slutsatser som vi kunnat dra utifran teorin, det empiriska
materialet och analysen. Med hjilp av detta kommer vi hdr att svara pd uppsatsens

fragestdllning.

Syftet med denna uppsats ar att fa reda pa hur foretag inom maéttade branscher kan konkurrera
1 den nya konkurrenssituation som har uppstétt i och med att EU har 6ppnat vigen for foretag
1 bland annat de fore detta Oststaterna att konkurrera med de svenska foretagen. Det anser vi
att vi har lyckats med att uppnd. Nedan kommer vi att presentera svaret pd var fragestdllning.
Fragorna vi har besvarat i var uppsats ar: Hur skulle man enligt teorin kunna arbeta med
konkurrensstrategier inom mdttade branscher?

Hur har foretag inom akerindringen konkurrerat i den nya konkurrenssituation som uppstdtt?

Efter att ha utfort var litteraturundersékning kan vi konstatera att det finns méinga olika sitt att
konkurrera. De mest framtridande konkurrensstrategierna dr konkurrens genom ldgsta pris
samt differentiering. Vi har dock hittat flera forfattare som visar pa andra typer av
konkurrensstrategier. En sadan dr fokusering som bland annat Porter (1980) foresprakar, en
annan dar konkurrens genom nédtverk. Vi har sett manga for- och nackdelar med varje
alternativ. Vi uppfattar det som att forfattarna for det mesta ser pa strategierna isolerade fran
varandra. Vi tror inte att en lyckad konkurrensstrategi dr att enbart ta hénsyn till en av de fyra
basstrategierna men samtidigt tror vi att det dr viktigt att man inte blir det Porter (1980) kallar
”stuck in the middle” det vill siga man varken har l4gst pris, bést kvalité eller bast utvalt

nitverk utan dr ndgon stans mitt emellan.

I vér analys valde vi att analysera de fyra konkurrensstrategierna var for sig men vi vill
poédngtera att man som fOretagare inte bor se pd dem en och en utan arbeta med alla pa ett

eller annat sitt.

Nér vi jimforde var litteraturundersékning med vir empiriska undersdkning kom vi fram till
att praktikerna i ménga fall inte gor som teoretikerna foreslar. Néstan alla forfattare av de som
ingatt 1 var litteraturundersokning har skrivit om vikten av att undersoka vad marknaden vill
ha. I var empiriska undersdkning har det framkommit att de féretagen vi undersokt inte verkar

undersdka vad kunder kan tinkas ha forrdn de erbjuder kunden nigot. Vi anser att det &r av
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storsta vikt att man som fOretagare i alla branscher, men speciellt i mittade branscher som
logistikbranschen, skall undersoka vad marknaden vill ha och jimfora detta med vad man som
foretagare har mdjlighet att gora 1 form av kapital, kunskap och andra resurser samt vilken typ
av strategi konkurrenterna anvinder sig av. Med detta som utgangspunkt kan man sedan

utforma sin konkurrensstrategi.

Ett av véra rad till foretag som behdver se dver sin konkurrensstrategi dr alltsd att forst gora
noggranna undersdkningar av hur marknaden ser ut och vad potentiella kunder verkligen

efterfragar ndr det géller kvalité, service, prislige med mera.

Efter véra undersokningar och véir analys har vi kommit fram till att samtliga
konkurrensstrategier kan vara bra, men det har stor betydelse hur marknaden ser ut och vilka
resurser man har pd foretaget for att man skall kunna védlja konkurrensstrategi. I méttade
branscher tror vi inte att svenska foretag skall sikta pd att konkurrera genom ldgsta pris da
andra linder till exempel linderna i Osteuropa gynnas av sitt i, forhallande till i Sverige, laga
l6neldge. Detta giller framforallt i tjinstebranscher som &r vildigt personalintensiva. I véra
empiriska intervjuer framkom det att storsta delen av kostnaden fOr en transport &r
chaufforens 16n och med detta i minnet har vi svért att se hur svenska éakerier skall kunna
konkurrera prismissigt med andra linder med ligre 16nebild. Aven om svenska &kerier viljer
att anvidnda sig av utlindska chaufforer sd blir det inte lika billigt som utldndska

akerier/speditioner som har alla personal, 4ven kontorspersonalen med betydligt ldgre 16n.

Resultaten av vara undersokningar kring konkurrensstrategin differentiering ar att hittar man
ett sétt att differentiera sig pd som det finns kunder som efterfrdgar s ar detta alltid en bra
16sning, men i méttade branscher som till exempel logistikbranschen i Sverige dit de tva
foretag vi undersokt i var empiriska undersokning hor, ar det svart att hitta det dir unika séttet
att differentiera sig. Resultatet av var enkitstudie visade ocksé att det 4r ménga foretag som
forsoker arbeta med olika differentieringsstrategier. Vart forslag ar att man véljer att
differentiera sig pa ett sétt som flest kunder efterfragar dven om det finns andra foretag som

differentierar sig pa ungefdr samma sétt.

Om man sedan kombinerar sitt sétt att differentiera sig med ett vdl genomtidnkt och vil
uppbyggt nitverk dér flera foretag samverkar kan man nog fa sin verksamhet att forbattras

resultatméssigt, 1 varje fall pa lang sikt. Viktigt dr det dock att foretagen i nitverket passar bra
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ihop, bland annat organisatoriskt sett si att nitverket kan fungera pa ett smidigt sétt under

lang tid.

Avslutningsvis vill vi sdga ndgot om perspektivet fokus pa viss malgrupp eller marknad. Vi
anser, efter vara undersokningar att en del av en lyckad konkurrensstrategi kan var att
fokusera pa ett visst segment. I logistikbranschen ar kanske inte 16sningen for att lyckas att
segmentera sig genom att enbart arbeta med ett visst geografiskt omrdde eller ett visst
transportsdtt utan en lyckad konkurrensstrategi, tror vi ér att fokusera pa att arbeta inom
nitverket som man byggt upp. Att satsa pa att frimst tillgodose foretagen inom nitverkets
transportbehov torde resultera i kontinuitet samtidigt som ett bra néitverk hela tiden viaxer
vilket 1 sin tur kan innebéra att akeriet fir allt fler kunder att transportera varor for. Samtidigt
ar det troligt att kunderna som kommit in i ndtverket kommer att fortsatta anvidnda sig av
akeriet 1 nétverket eftersom alla andra i ndtverket gor det. Eftersom nétverk ofta arbetar
tillsammans under lang tid ar det trolig att akeriet har sdkrat ett stort antal kunder for en

valdigt 1ang tid.

Vi anser att vi med detta arbete har besvarat var fragestdllning och uppnétt vart syfte. Vi
kanner att vi vet betydligt mer om konkurrenssituationen i Sverige och hur man kan anvénda
och kombinera olika konkurrensstrategier och hoppas att ni som ldst denna uppsats ocksa
kénner sa. Vi dr dock medvetna om att vi i vara undersdkningar inte har undersokt alla teorier
som finns kring konkurrensstrategier och enbart undersokt tva foretags arbete och erfarenheter
av konkurrensen i Sverige samt att var enkét enbart svarar for en liten del av Sveriges ékerier.
Detta méste man ha i1 atanke ndr man ldser vér slutsats och som foretagare goéra egna

undersdkningar innan man viljer konkurrensstrategi.
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Bilaga 1

Nedan redovisar vi vilka fragor vi valt att ta med i1 enkdten samt varfor vi valt just dessa

fragor.

I forsta delen ombeds foretagen besvara hur vil deras syn pa branschen stimmer
overrens med foljande pastiende:

1. Konkurrensen i logisikbranschen har okat under de senaste 10-15 dren.

Var uppsats bygger pa att vi anser att branschen redan ér eller borjar bli méttad. En orsak
till denna méttnad kan vara att det inte fraktas s mycket gods 1 vérlden ldngre, vilket inte

stimmer. En annan orsak kan vara att det finns s& manga &kerier som konkurrerar med
varandra att kunden har 6vertaget och alltid kan vélja ett béttre alternativ till ldgre pris.
Detta tror vi i sin tur gor att dkerierna maste ha sa 1aga priser eller manga kringtjénster att
de inte tjinar ndgot pa sina affdrer. Darfor dr det intressant att se om akerierna sjélva har
samma uppfattning.

2. Konkurrensen kommer frdamst fran dkerier inom Sverige

och

3. Konkurrensen kommer frdimst fran Visteuropa utom Sverige.
och

4. Konkurrensen kommer fiimst frdn forna Oststaterna.

Det &r viktigt att veta var konkurrensen kommer ifrén for att som foretagare kunna ta
reda pa hur man skall beméta den .

5. De storsta dakerierna i Sverige hotar att konkurrera ut de mindre dkerierna.
och

6. De mindre dkerierna klarar sig bra i konkurrensen med de storre dkerierna.

Vad tycker dkerierna om konkurrensen? Ar det bra eller déligt att vara ett stort foretag?
Har de sma eller stora dkerierna nagot de kan konkurrera med som de andra inte har?

7. Flexibilitet dr en viktig egenskap hos akeriforetag for att kunna héivda sig i
konkurrensen.

Denna friga besvarar dels hur viktigt foretagen tycker det 4r med flexibilitet men ocksé
till viss del om de dr flexibla pa just de foretaget gentemot kunden.

8. Leveranssdkerhet dr viktigt for att kunna hdvda sig i konkurrensen.

Detta trodde vi var sjélvklart, men ville gdrna ha det bevisat. Tycker alla att det 4r en
sjalvklarhet &r det inget sétt att konkurrera egentligen men samtidigt kan de olika
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foretagen vara béttre eller simre pa att visa sina kunder/potentiella kunder att de faktiskt
har en leveranssikerhet.

9. Mojlighet for kunden att fd olika grader av service i form av till exempel i och
urlastning av gods dr nodvdndigt for att kunna hdvda sig i konkurrensen.

Vad é&karna sjédlva uppfattar som bra sitt att konkurrera &r viktigt at veta. Tycker stora
och smé akare lika? Héar kanske man kan hitta den eventuella skillnaden mellan stora
och sma ékare som fraga 5 och 6 syftar pa.

10. Ert foretag dr en del av ett ndtverk bestaende av flera dkerier som samarbetar.

11. Ert foretag dr en del av ett ndtverk bestdende av andra foretag dn dkerier som
samarbetar

12. Ert foretag dr inte en del av ndgot ndtverk.

Hur bygger akerier ndtverk? Om alla dkerier till exempel bara bygger nédtverk inom den
egna branschen kan ju ett sitt at sarskilja sig/ konkurrera vara att bygga natverk utanfor
den egna organisationen.

13. Att ha ett samarbete med andra foretagare dr en forutsdtining for att lyckas som
dkeriforetag.
14. Samarbete dr inte nédvindigt, man kan konkurrera framgdngsrikt pd andra scitt.

Var star Sveriges dkare idag? Samarbetar de eller gor de det inte? Ar det storre eller
mindre dkare som samarbetar? Skulle de kunna bli mer framgéngsrika om de samarbetade
mer? Enligt manga teorier dr samarbete och nitverk ett sétt att i ett framgangsrikt
foretag.

15. Vil utvecklade ndtverk dr ett bra sdtt att konkurrera men for att hdvda sig i
konkurrensen mdste man erbjuda kunderna ytterligare fordelar.

Récker det med ett bra ndtverk? Finns det nagon dkare som enbart konkurrerar via
nitverksmetoden?

16. Om man anvinder ndtverk som konkurrensstrategi klarar man sig genom att enbart
konkurrera med hjdlp av denna strategi utan att framhdlla andra férdelar hos sitt

foretag

Vi tror inte det och det dr intressant att se om foretagarna sjdlva haller med oss.

17. Vart foretag har som huvudsaklig konkurrensstrategi att hdlla ett ldgre pris dn
konkurrenterna.

Enligt litteraturen och var erfarenhet ér detta en vanlig konkurrensstartegi i alla branscher,
intressant att se om logistikforetagen haller med oss.

18. Vart foretag har som huvudsaklig konkurrensstrategi att erbjuda bdittre service dn
konkurrenterna.

67



Ar konkurrens genom service och kringtjénster ett bra sitt att konkurrera. Anvinder sig
akarna av denna metod?

19. Att erbjuda bdttre service dn konkurrenterna gor att man kan hdlla en hogre prisnivd
och dnda fa tillréckligt med kunder.

Tycker kunderna verkligen att service ar s viktigt att de dr mer intresserade av att fa
godset transporterat fran a till b till sa lite kostnad som mojligt?

Andra delen av enkiiten syftar till hur 4karna tror att andra dkare uppfattar
konkurrenssituationen:

Det dr intressant att 4 reda pa hur foretagen uppfattar att deras konkurrenter ar och arbetar
eftersom man av det kan dra slutsatser nir man analyserar hur foretagen arbetar med
konkurrens.

1. De flesta svenska dkerier anser att konkurrensen i logisikbranschen har 6kat de
senaste 10-15 dren.
2. De flesta svenska dkeriforetag anser att konkurrensen frdamst kommer frdn andra

svenska foretag.

3. De flesta svenska dkeriforetag anser att konkurrensen kommer frdan Visteuropa utom
Sverige.

4. De flesta svenska dkeriforetag anser att konkurrensen framst kommer fran forna
oststaterna.

5. Mdnga svenska akerier ingar i ett ndtverk ddr flera dkerier samarbetar.

6. Manga svenska dkerier samarbetar med andra foretag dn dkerier till exempel
grossister och import/exportforetag.

7. De flesta svenska dkerier ingdr inte i ett nétverk dir olika foretag samarbetar.

8. De flesta svenska dkerier forsoker hivda sig i konkurrensen frimst genom att halla ett
ldgre pris dn sina konkurrenter.

9. Svenska akerier har ldtt att havda sig pa den europeiska marknaden enbart genom
ldgsta pris - strategin.

10. Svenska dkerier kan inte hdvda sig i den europiska konkurrenssituationen genom
strategin “ldgst pris” eftersom man har for héga kostnader i Sverige, bland annat for
loner.

11. Manga svenska dkeriforetag forsoker hdvda sig i konkurrensen framst genom att ge
bdttre service dn konkurrenterna.

12. Manga svenska dkeriforetag forsoker hdvda sig i konkurrensen frimst genom att
erbjuda stor flexibilitet vad gdller till exempel transportsdtt och rutiner.
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Bilaga 2

Stod infor intervjun med Borje Jonsson Akeri och Schenker Logistics

Hur stor andel av era kunder ar kontrakterade for regelbundna uppdrag?
Hur har foretagets ekonomi sett ut senaste dren? Negativ trend?
Nyckeltal

Vilka brister ser du i foretagets marknadsforing?

Vad vill du férdndra?

Hur jobbar ni med marknadsforing?

Vilka arbetar med marknadsforing/ kundrelationer?

Hur jobbar ni med langsiktiga kundrelationer?

Hur stor andel av era kunder &r “engéngs kunder”

Vad har hint med konkurrensen under de senaste 10 aren, alltsa efter intrddet 1 EU.
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Pris
Konkurrensen i branschen har gjort att priserna pressats bland annat genom 0Oststaternas

billiga arbetskraft. Hur har ni de senaste tio aren foréndrat er prisbild for att mota detta?

Differentiering
Kan eller vill man som foretagare inte konkurrera genom att halla ett lagt pris kan man
konkurrera genom att differentiera sitt foretags tjénster, till exempel genom att erbjuda
speciella garantier som andra foretag inte har, inkludera hjélp vid lastning och lossning osv.
e Hur har ni under de 10 senaste aren (cirka) fordndrat er nir det giller denna typ av
differentiering?
e Erbjuder ni fler kringtjanster till sjdlva transporten?
e FEller férre for att pressa priset?

e Vilka kringtjanster?

Fokusering pa en viss malgrupp
e Riktar ni in er pd nadgon speciell malgrupp nér ni letar efter nya kunder? Till exempel
livsmedelproducenter? Frukt och gront osv.
e Till vilken mélgrupp hor majoriteten av era transporter?

e Hur har det fordndrats under de 10 senaste aren?

Nitverk och samarbete
e Logisikbranschen préglas ju av kontrakt och l&ngsiktiga affdrsrelationer hur pass
mycket ir ni beredda att kompromissa/fordndra ert koncept/erbjuda ytterligare tjénster

for att fa till stdnd en ny affar?

e Manga forskare menar att det om man drar det till sin spets finns tva typer av
foretagare. De som vill vinna till varje pris och vars afférsidé ar ett fardigt koncept dér
vissa saker ingdr och vissa saker inte ingar medan den andra typen av foretagare tror
mer pa samarbete, att man som foretag skall skapa en relation med kunden och hitta en
16sning som bada tycker ar bra. Uppfattar ni det som att dkerier tidigare hade ett mer
fast erbjudande som kunden fick ta som det var och att dkerier numer ar mer flexibla,

for att kunna fa/behéalla kunder?
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Vilka olika konkurrensmetoder har ni provat (frimst under de sista 10 d&ren men dven

tidigare) och vilka har ni tyckt var bra respektive daliga?
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Bilaga 3
Resultat av enkéiterna

Pé foljande sidor presenteras resultatet av var enkit. Resultatet fran varje fraga presenteras var
for sig 1 diagramform. De som svarat pa enkéten har haft mgjlighet att vélja mellan fem olika
svarsalternativ, men om ett eller flera svarsalternativ inte har anvénts av nagon av de som
svarat pa enkéten sa finns de inte med i diagrammet.

Totalt har 150 foretag haft mdjlighet att deltaga i enkédtstudien men endast 40 har valt att
deltaga.
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