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1. INLEDNING

Inledningsvis vill vi starta var uppsats med att férklara bakgrunden till den situation vart

fallféretag befinner sig i. | detta kapitel redogér vi fér vart fallféretag och dess produkter,
problemdiskussion samt problemformulering kring dmnet for att kunna komma fram till

syftet med var uppsats. Vi avslutar sedan kapitlet med var avgrdnsning, disposition for

arbetsprocessen samt begreppsdefinitioner som vi vill belysa fér ldsaren.

1.1 Bakgrund

| dagens samhalle blir det allt viktigare for foretag att fatta ratt beslut och att standigt vara
redo att fordndras efter konsumenternas behov och o6nskemal. For att uppna maximal
Ionsamhet géller det for foretagen att utnyttja sina marknaders alla mojligheter. Vid en
marknadspenetrering pa en konkurrensutsatt marknad, ar det av stor betydelse att valet av
aterforsaljare noga reflekteras. Valet bor grundas i en férhoppning om ett langsiktigt
samarbete och grunden for en god relation bor byggas pa gemensamma viarden,
engagemang och fortroenden.

Det ar viktigt for foretag som skall utveckla sitt distributionsnat att de har tydliga mal och
syften, for att beskriva vad de forvantar sig skall bli battre med de nya
distributionskanalerna. Thule ar ett foéretag som vill utveckla sitt distributionsnat, darfoér har

vi valt att anvanda dem som fallforetag for var undersokning.

Thule ar marknadsledande pa transportlésningar for biltillbehérsmarknaden. Idag séljer
Thule sina produkter via mellanhdnder som i sin tur sédljer vidare produkterna till
aterforsaljare som genomfor forsaljningen till slutkonsumenterna. Idag ar Mekonomen
Thules storsta aterforsaljare i Sverige, det finns dven ett antal specialiserade butiker som
saljer Thules produkter. For att man skall ha anvandning av Thules produkter kravs det ofta
att man har tillgang till en annan produkt. Att ha maojligheten att transportera skidor med bil

om man inte har ett par skidor gor produkten brukslos.



Genom att inte vara verksamma pa en marknad dar forsaljningen av Thules produkter
kompletteras med dess naturliga sambandsprodukter, har Thule insett att de finns
potentiella marknader man idag inte nar ut till. Thule vill utoka sina aterforsaljarkanaler for
att borja sédlja sina produkter i fler passande miljoer. Att sdlja mojligheten att transportera
hem skidorna, som man precis har képt i samma butik kdnns valdigt logisk. Varfor inte kopa

skidor och takracke eller takbox i samma affar?

| forberedelserna for hur Thule skulle kunna arbeta mot sporthandeln anmalde de sitt
intresse for att en uppsats skulle kunna skrivas kring amnet. Efter moten med Thule stod det
klart att vi pa uppdrag och efter egna initiativ skulle studera fyra motiverade sportkedjor.

Pa sporthandelsmarknaden i Sverige idag finns det tre dominerande kedjor som levererar
sport till 70 % av den totala marknaden, Team Sportia, Stadium och Intersport. Aktérer som
nar ut till mer an 2/3 av marknaden anser vi uppfylla kraven for att bli potentiella
samarbetspartners och finner saledes att det ar relevant att géra denna avgransning.

Vi har dven valt att undersdka den norska kedjan XXL Sport & Vildmark eftersom att de har
startat en aggressiv penetration mot den svenska marknaden, samt att de har ett starkt faste

pa den norska marknaden.

1.2 Thule - Enkla lésningar for aktiva liv

Vart fallforetag Thule grundades i Sverige 1942 i Hillerstorp, Smaland av familjen
Thulin. Det hela startade med att Erik Thulin placerade namnet "Thule” pa en
egenkonstruerad gaddfangare som han borjade salja till fiskare runt om i Skandinavien.
Idag ar Thule varldsledande pa att tillhandahalla transportlosningar for ett aktivt liv.
Thule har sedan 1979 da foretaget sdldes till det borsnoterade Eldon, praktiskt taget
befunnit sig i ett tillvaxtstadium och fortsiatter att vdxa. Idag majoritet ags Thule-
koncernen av Nordic Capital och rykten har under en ldngre tid spekulerat kring om och

nar Thule kommer att borsnoteras.



Idag har Thule 3500 anstillda och koncernen verkar pd over 50 marknader med
produktionsfaciliteter spridda 6ver varlden. 2009 visade Thule upp en nettoomsattning

pa 5,8 Mdr kronor.

Thules affarsidé mission

"Vi dr en grupp passionerade mdnniskor frdn olika ldnder och kulturer som fokuserar pd
att utveckla sdkra, enkla och eleganta lésningar fér transport av olika former av
utrustning. Det kan vara for aktiva familjer, for friluftsentusiaster sdvdil som fér
yrkesverksamma som har behov av att transportera sin utrustning. Detta gér det mdjligt
for alla att leva ett aktivt liv pd ett enkelt sdtt. Vi erbjuder l6sningar fér sma saker du bdr
med dig, for tyngre saker du transporterar Ildngre strdckor dd du anvinder din bil men

ocksa for riktigt stora saker som du behéver en sldpvagn for att kunna transportera”?.

I Thules strivan mot att viaxa och utvecklas pa den globala marknaden, ar ett av
foretagets starka kdrnvarden innovation. Thule arbetar idag pa manga plan for att deras
produkter skall fortsatta uppfattas som ett av de basta, om inte det basta, varumarket
for biltillbeh6rsmarknaden.

Exempel pa var man valjer att investera inom innovationsarbetet ar nyskapande design,

forskning & utveckling, kvalitetstestning och engagerade ingenjorer=.

! http://www.thule.com/sv-SE/SE/About%20Thule/Company%20Facts/Our%20Structure.aspx
2 www.Thule.se



1.3 Givna produkter av Thule mot vintersportmarknaden Sverige3

Vid vart forsta mote med Thule blev vi informerade om att det fanns fyra produkter som de
var intresserade av att testa mot sporthandelsmarknaden. Produkterna ar av vinterrelaterad
karaktar och darfor skulle det vara intressant att undersoka aterférsaljarkedjor utifran hur
stort sortiment respektive kedja har. Da vi inte har haft mojlighet att undersoka det totala
sortimentet for vintersegmentet har vi varit tvungna att géra avgransningar, enligt féljande:
Alpina skidor, langdskidor och snowboardar. Dessa produkter representerar en stor del av
forsaljningen pa vintersportmarknaden och ar ofta kostsamma produkter, vilket dven ar

fallet for vissa av Thules produkter.

Vi kommer inte att titta pa forsaljningen for dessa vinterprodukter da denna information
inte finns att tillgd. Vi kommer att summera sortimenten i form av varumarken och modeller
inom observationskategorierna dels var kedja for sig och for varje unik butik. Genom att gora
pa detta satt far vi reda pa vilka kedjor som har det storsta utbudet av
observationsprodukter samt vilka butiker som ar mest vinterinriktade. Var forhoppning ar
att i ett senare skede kunna visa visuellt vilka dessa butiker ar for att matcha med o6vrig
analys. Detta ger oss en mdjlighet att kunna rekommendera var Thule butiksunikt bor

koncentrera sin forsaljningsstart efter eventuellt intrdde pa sporthandelsmarknaden.

3 http://www.thule.com/
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En presentation av Thules produkter.

Takracken

Genom att fasta sa kallade takracken pa en bils “rails” som finns att hitta pa bilens tak, (man
kan dven fasta takrdacken pa bilar utan rails), kan man gbéra det mojligt att transportera en
mangd saker. Takracken fungerar som en stomme foér andra produkter som da blir aktuella
att kunna fasta pa de spanda takrdackena. Rackena ar snygga i sin design, enkla och gar latt
att montera. Thule erbjuder en mangd takracken i olika modeller, uppskattningsvis har

Thule takracken som passar till 90% av alla varldens bilmodeller#.

Takboxar och lastkorgar

Takboxen eller lastkorgen har manga anvandningsomraden, férutom ren lastningsférmaga
kan man ocksa transportera till exempel skidor och snowboards i dessa. Detta ar ett av

skalen till varfor Thule tror att de kan salja takboxar pa sporthandelsmarknaden.

Vintersporthallare

For den som endast vill transportera skidor och snowboards utan 6vrig lastningsformaga, gor
vintersporthallaren detta mojligt. En konstruktion som tar mindre plats och ar expert i sitt
syfte. Man faster vintersporthallaren pa det monterade takracket precis pa samma smidiga

satt som med takboxen.

Snokedjor

Thules snokedjor hjélper bilisten att transportera sig pa ett sdkert satt nar snén ar som allra
varst. Snokedjor ar vanligast i de omraden dar det kommer mycket sné under langre

perioder av aret.

* Andreas Holm, Projectmanager Thule Sweden AB. 17/11-2010
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1.4 Konkurrenssituation

For nuvarande finns det inga aktorer pa sporthandelsmarknaden som ar i direkt konkurrens
med vara valda produkter. Detta ger Thule en unik mojlighet att penetrera en marknad utan

nagra direkta konkurrenter.

1.5 Problemdiskussion

Vart problem grundar sig i att Thule inte har nagon aterforsaljare som séljer till konsument
mot sporthandel, darmed finns det en risk att Thule missar manga potentiella kunder. For att
na ut till fler kunder och undvika en snabb marknadsmattnad vill Thule darfér utéka sina
saljkanaler. Om en slutkonsument ar i behov av Thules produkter kan denne i nuldget nastan
bara inhandla dessa genom en Mekonomenbutik. Om Thules produkter finns att tillga i fler

butiker okar tillgangligheten pa marknaden och vi tror att Thule kan na ut till fler kbpare.

For att 6ka kontaktytorna och na ut till fler konsumenter, har tidigare studier visat att flera
kanaler kan vara nodvandiga for att nd ut p& en mer kommersialiserad marknad®. For att
Thule ska kunna utdka sina sdljkanaler ar det viktigt att de har en kdnnedom om de
saljkanaler som skulle kunna vara mojliga att anvanda sig av. Darfor tror vi att det ar av stor
vikt att vi kartlagger den svenska sporthandeln. Nar vi genomfért en detaljrik kartlaggning vill
vi utifran denna analysera vilken eller vilka kedjor som ar mest lampliga for Thule att
introducera sina produkter genom. Vad som ar viktigt att tdnka pa nar man inleder
samarbete med en ny part ar att finna gemensamma standpunkter i form av engagemang,
varden och fértroende, men &ven att hitta en naturlig koppling mellan aterférséljare och
produkter ® For att Thule ska kunna finna en gemensam plattform och naturlig koppling till

framtida aterforséljare behover vi ga pa djupet vad galler potentiella aterforséljare. Vi tror

® Jin, Byoungho, Park, Jin Yong and Kim, Jiyoung (2010) “Joint influence of online store attributes and offline
operations on performance of multichannel retailers, Behaviour & Information Technology, 29: 1, 85 — 96, First
published on: February 2009 (iFirst)

® Vermillion L. J., Lassar W. M. & Winsor R. D. (2002). The Hunt — Vitell General Theory of Marketing Ethics: Can
it Enhance our Understanding of Principal-Agent Relationships in Channels of Distribution? Journal of Business
Ethics. Kluwer Academic Publishers, s. 267.
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att Thule har mest att vinna pa att inleda ett samarbete med en stor etablerad

aterforsaljare.

1.6 Problemformulering

Pa uppdrag av vart fallféretag Thule vill vi utreda fyra aterforsdljare pa den svenska
sporthandelsmarknaden. Vi har som mal att skilja aterforsaljarna at, for att finna den eller de

aterforsaljare som vi tror ar mest lampliga for Thule att inga ett samarbete med.

1.7 Syfte

Vart syfte ar att gora en kartlaggning av fyra stora sportkedjors aterférsaljarnat, beskriva
butiksomfattning och geografisk plats. Utifran denna kartlaggning har vi en férhoppning om
att kunna ge vart fallforetag en rekommendation i valet av aterforsaljare. Pa detta satt har

vart problem ett angreppssatt som ar av bade deskriptiv och normativ karaktar.

1.8 Avgransning

Var avgransningsprocess har kantrats av Thules undersokningsonskemal och var
tidsbegransning for arbetet. | ett forsta steg valde vi vilken marknad vi skulle undersoka,
valet foll pa den svenska marknaden da vi kanner oss mer bekanta med denna marknad. Vi
har valt att fokusera pa fyra sportfackkedjor och avgrdansat oss ytterligare genom att vilja
vintersportmarknaden som segment. Detta for att i arbetets senare del kunna analysera
marknaden, kedjorna och de unika butikerna mot Thules valda produkter att testa mot
marknaden. Var teoriavgransning ar med begreppen: Relationsmarknadsforing, langsiktiga
allianser, Channel Management, distrubutionskanaler, “conventional and vertical marketing

system” och mervarde genom synergieffekter.

13



1.9 Disposition

KAPITEL 1, INLEDNINING: Detta kapitel ska belysa bakgrunden till vart val av imne och det
problem som Thule stdr infér samt vad syftet dr med var uppsats.

KAPITEL 2, METOD: Detta kapitel ska beskriva hur vi vill ga tillviga for att kunna genomféra var
studie.

KAPITEL 3, TEORETISK REFERENSRAM: Detta kapitel kommer att presentera de teorier vi valt som
stomme for var empiri.

KAPITEL 4, EMPIRI: En presentation av kartldggningen med fokus pa att férklara hur varje
undersdkningsforetag verkar pa sportmarknaden. Det ges sedan en 6verskadlig bild for
sporthandelnsmarknaden fér att avsluta med redogdrelse for Thules vinterrelaterade
testprodukter mot sportkedjehandeln.

KAPITEL 5, ANALYS: En redogdrelse for vad givet teorier och empiri, Thule kan verka pa
marknaden och bor ta stallning till i valet av aterférséljare pa sporthandelsmarknaden. Detta f6ljs
av en karta for unika butiker och avslutningsvis gor vi en jamforelse mellan vara
undersdkningsforetag

KAPITEL 6, REKOMMENDATION: Vi véljer ut den/de sportkedjor vi finner mest lamplig som
aterforsaljare till Thule och motiverar varfor vi tycker detta.
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1.10 Begreppsdefinitioner

Féljande begrepp dr av varierande karaktdr, somliga kan uppfattas uppbdra en sjélvkiar
definition men vi vdljer éndd att vara sdrskilt tydliga sa att inga tveksamheter ska rdada.
Begreppsdefinitionerna dr ténkta som ett verktyg for ldsaren att skapa férstdaelse for var

undersékning.

Channel management: Beslutsfattande bakom och planering av hur distribution av en
produkt ska g till.”

Distributionskanal: En uppsattning oberoende organisationer som involveras i processen
att gora en produkt eller tjanst tillganglig for konsumtion eller anvandning.® Vi syftar har till
att beskriva de fysiska kedjor och butiker som ar optimala vid Thules testlansering mot

sportkedjehandel (inom vintersport).
Supply chain management: Anvands som ett 6vergripande begrepp for att beskriva hela
produktions- och distributionsprocessen i ett foretags vardekedja, dar informationsdelning,

interorganisatoriska relationer och informationsteknologi spelar en allt viktigare roll.?

Synergi: vardet av tva eller flera aktérers gemensamma handlingar som ett hogre varde

tillsammans dn om samma handlingar skulle genomférts individuellt™.

Vintersportkedjor: kedjor respektive butiker som saljer vintersportrelaterade produkter.

Vintersportrelaterade produkter: skidor, snowboards, skidklader (som finns till

forsaljning i vintersportkedjor).

Virdekedja: Ett natverk vars syfte ér att skapa konkurrensfordelar for ett foretag genom att

Oka mervirde for konsument och sanka kostnader!!

" Doyle P. & Stern P. (2006). Marketing Management and Strategy. Pearson Education Limited: Harlow, s. 319.
¥ Jonsson, P. & Mattsson S-A., 2005, Logistik — liran om effektiva materialfloden, Lund: Studentlitteratur, s. 68
? Jonsson, P. & Mattsson S-A., 2005, Logistik — liran om effektiva materialfloden, Lund: Studentlitteratur, s. 69
1% Arya A., 2002, Synergy among Seemingly Independent Activities, Contemporary Accounting Research; Fall
2002, Vol. 19 Issue 3, s. 349-363
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2. METOD

| detta kapitel har vi valt att redogéra fér och motivera de val som gjorts under
examensarbetets gdng, vad gdller insamling av sdvdl primdr- som sekunddrdata. Nedan

dterfinns dven kdllkritik, samt motiv till de urval som gjorts under arbetets gdng.

2.1 Overgripande angreppssitt

Vi har valt att utga ifran en deduktiv forskningsansats, genom att satta oss in i teorier och
modeller och sedan applicera dessa pd den empiriska verklighet vi studerat’?. Vi &r
medvetna om risken som finns med att narma oss problemet genom en deduktiv ansats,
namligen att sékandet efter sekundardata begransas till att enbart omfatta relevanta teorier
for omradet™. En anledning till att vi 4nda valt en deduktiv ansats ar att vi insett vara
begransningar vad galler att utveckla en teori efter det smala urval vi har valt att undersoka.
En induktiv ansats fungerar tvartom, da en forskare forst kartlagger empirin och sedan

bygger teorier utifran empirin”.

Vi har inom marknadsféring valt att behandla teoriomraden inom relationsmarknadsféring,
langsiktiga allianser, channel management och distributionskanaler. Vi finner dessa teorier
relevanta da man med en lyckad integrering av dessa kan uppna dnskvarda synergieffekter i

form av samarbetsuppbyggnad.

Relations-
marknadsforing

Distributions- Langsiktiga

kanaler el allianser

Channel

Figur 1: Overgripande angreppssétt (egen modell) B

! Gummesson E. (2002). Relationsmarknadsforing fran 4 P till 30 R. Malmé: Liber AB, s. 276.
12 Jacobsen, D. I. (2002). Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhdllsvetenskapliga dmnen. Lund: Studentlitteratur, s.34

" Ibid, s. 34-35

" Ibid, s. 35.
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Som tillvdgagangssatt for att besvara var problemformulering har vi valt ett tvastegs —
angreppsatt, i form av en fallstudie och kartlaggning av aterforsdljarnat. Givet denna
information ar var forhoppning att kunna jamféra vara undersdkningsféretag med valda

teorier for att komma fram till den/det mest lampade samarbetspartnern for Thule.

| vart forsta steg for att undersoka vilken/vilka kedjor som har det storsta utbudet av
vintersportprodukter skall vi gora en kartlaggning som insamling av empiri.

Genom att visa vilka och hur manga varumarken respektive modeller som varje
undersokningsforetag har i sitt sortiment, for undersokningsprodukter, kan vi ta reda pa
vilket undersokningsforetag som har det storsta sortimentet. For att kunna framstalla denna
information behdver vi utreda varje undersékningsforetags samtliga butiker.

Med denna information kan vi i ett senare skede studera butikerna utifran sortiment och
geografiska aspekter. Detta for att se vilka/vilket undersokningsforetags butiker som skulle

vara de mest lampade for Thule att inleda en foérsaljning i.

Var forhoppning nar undersokningen paborjades var att fa vart ihop formulerade
frageformuldr besvarat av de olika undersokningsforetagen. Fragorna skulle fungera som
komplement till var empiriska kartlaggning. Givet att vi tillhandahallit den information som vi
sokt, hade vi kunnat koppla vara teorier med empiri, for att i ett senare skede ha mdjlighet
att genomfora en komplett analys. Dessa fragor ligger som bilaga2 till arbetet men har inte

besvarats av vara undersokningsforetag.

2.2 Datainsamling av empiri

Nar en fragestallning tar upp hur nagonting ser ut ar den vanligtvis av kvalitativ karaktar™.
For att besvara denna typ av fragestallning behdver man ga pa djupet vad géller problemet.

| detta fall har vi varit tvungna att géra en mer omfattande kartlaggning, for att fa en
overskadlig bild vad géller sportkedjehandeln i Sverige och samtidigt fa en inblick i

butiksunika faktorer.

1> Backman, J. (1998). Rapporter och uppsatser. Lund: Studentlitteratur, s.51.
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2.3 Kartlaggningsenkit

For att fa reda pa hur det vinterrelaterade sortimentet mot vintersportmarknaden ser ut i
olika sportbutiker i Sverige har vi gjort en kartlaggning av fyra stora kedjor: XXL Sport &
Vildmark, Stadium, Intersport och Team Sportia. Till denna kartlaggning har hamtats
inspiration fran kategorisering, eftersom det ar ett satt att bearbeta data och ombilda till
mer anvindbar information®®. Informationen ar uppdelad efter de olika kedjorna, eller olika
kategorier, och har hallits isar for att fokusera pa vart problem med beslut bakom val av

forsaljningskanaler.

2.3.1 Primar- och sekundardata

Primardata ar forstahandsinformation som vi insamlat pa egen hand. Var plan foér att uppna
en valid och reliabel undersdokning var att insamla empirisk primardata genom att stélla
fragor till nyckelpersoner for respektive butikskedja inom sporthandel. Vi borjade ta kontakt
med butikskedjorna genom telefonsamtal och mail for att stélla fragor med hjalp av ett eget
standardiserat frageformuldr. Med hjilp av standardiserade telefonintervjuer ville vi fa
jamforbara svar fran respondenterna, for att sa smaningom kunna analysera vilka
aterforsaljare som skulle vara mest lamplig for Thule att samarbeta med. En risk med att
utga ifran ett standardiserat formuladr ar att respondenten kanske inte ges utrymme att
beratta eller utveckla nagot som den anser relevant for var undersokning. Under vara besok
pa Thule har vi insamlat sa mycket primardata som vi bedomer kravs for att gora en

problembeskrivning och kunna analysera malet fér var problemformulering.

Sekundardata insamlas genom eftersdkningar av redan publicerat material. Vi har insamlat
sekundardata genom publikt material, sportkedjornas webbsidor, fallforetagets webbsida,
artiklar, litteratur, rapporter och databassokningar. | databaser har vi genomfért sokningar

pa synergy, relationship marketing, distribution och marketing channels.

1 Ibid. s. 230
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Var avsikt med att soka pa dessa ord var att skapa oss en uppfattning om hur ett
produktionsforetag arbetar for att bygga synergi genom relationsmarknadsforing och att se

over sina distributionsvagar.

2.4 Kallkritik metod och teori

Vi har haft som mal att studera Sveriges tre storsta sporthandelskedjor; Intersport, Stadium
och Team Sportia samt den norska kedjan XXL Sport& Vildmark. Dessvarre har vi inte haft
nagon storre framgang med att komma i personlig kontakt med de olika foretagen. Vi har
sokt ansvariga personer for alla kedjor, men har nekats att fa tillgang till butiksspecifik
information. Den vytliga kontakt vi har haft ar enstaka telefon och mailkonversationer med
samtliga foretag dar vi stallt konkreta fragor om deras olika butiker Se intervjuguide i bilaga
2. Vi ar av uppfattningen att anledningen till att vara undersékningsforetag inte varit
samarbetsvilliga ar pga. den starka konkurrensen som finns dem emellan, samtliga foretag
har troligtvis en policy emot att lamna ut kdnslig information. Ett annat skal kan vara att da

uppsatsen ar en offentlig handling, vill féretagen inte riskera att bli jamférda med varandra.

Detta har inneburit att all information som vi har sammanstallt om Intersport, Stadium,
Team Sportia och XXL dr hamtad ifran de olika foretagens webbsidor och fran artiklar pa
Internet. Vilket innebéar att vi enbart har haft tillgdng till sekundar data fran de olika
kedjorna, varfor slutdiskussionen empiriskt satt enbart grundas pa detta. Den priméardata vi
tillhandahallit har inte varit av tillrdcklig betydelse for att redovisa i arbetet, vi véljer darfor
att redovisa detta som bilaga i slutet av uppsatsen. Vi vill podngtera att vi inte har haft nagon
tillgang till resultat, siffror eller statistik pa vilka butiker som ar mest lonsamma eller vilka
kedjor som saljer mest vintersport relaterade produkter. Istdllet har vi genom de olika
koncernernas hemsidor, via sekundardata studerat de olika butikernas utbud av

vintersportprodukter (skidor, langdskidor och snowboards).
Vi har dessvarre inte kunnat komma fram till Intersports produktsortiment per unik butik da

denna information inte finns att tillgd pd deras hemsida. Ovriga kedjors butiksunika

produktsortiment ar dock framstallt.
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Givet ovan namnda faktorer har vi fatt tdnka om i var metodframstélining. Da empiri saknas
for att jamfoéra undersékningsforetagen emellan, kan vi omajligt knyta an all teori for att
gora relevanta tolkningar i analysen. Vi har dock modjlighet att presentera
relationsmarknadsféring som underlag for analysen. Anledning till att vi valt att behalla vart

ursprungliga metodkapitel ar for att visa for lasaren hur datainsamling har paborjats.

Darmed har vi valt att skapa en ny metod, dock ur ett mindre vetenskapligt underbyggt
sammanhang. Eftersom vi inte fatt den information vi bedomt skulle behovas for att
analysera undersokningen enligt vad som specificerats ovan, har vi istdllet valt att ta fram
teori och empiri for att gora en generell bedomning. Vi kommer efter basta formaga att
forsoka flata samman vara teorier med de empiriska data for vart fallforetag. Detta for att
kunna bedéma vad som ar viktigt for Thules eventuella intrddande pa en ny marknad. Vi har
anda valt att inkludera generella teoribegrepp eftersom vi bedémer dem som viktiga att ha i
atanke for ett foretag som vill utdoka sina aterforsaljarkanaler. Vi viljer att presentera en
karta over de butiker respektive kedjor som ar mest passande for Thule att salja till i sin

marknadspenetration av sportmarknaden.
| vart analyskapitel vill vi kedjorna emellan vaga fordelar mot nackdelar (femte kapitlet) for

att i sjatte kapitlet: rekommendationen, kunna rekommendera den/de aterforsaljare som vi

anser mest lampliga for Thule att inga samarbete med.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Denna del av arbetet avhandlar de teorier som utgér grunden fér var undersékning och som
tillsammans med empirin underbygger det slutliga resultatet av studien. Som Iésare ges du

pd detta sdtt inblick i de teorier som vi bedémer nédvéndiga for att férklara vdrt problem.

3.1 Teoretisk introduktion

Inledningsvis bestar den teoretiska referensramen av teorier inom ett brett omrade, som
slutligen syftar till att summera namnda faktorer och mynna ut i synergi eller konsekvens vad
géller utformning av aterforsaljarnat. Forst beskrivs relationsmarknadsféring, for att lasaren
ska ges en bild av hur ett féretag verkar och interagerar med sin omvarld och hur foretaget
paverkas av och kan paverka dess intressenter. Inom relationsmarknadsforing aterfinns
teorier om Idngsiktiga allianser eller samarbeten, vilket leder in pa teorier om channel
management som beskriver uppbyggnad och aktivitet av olika kanaler inom en vardekedja
for att styra Over ett foretags paverkan. En genomgang av hur foretag kan vilja att
strukturera sina distributionskanaler presenteras och faktorer som har en paverkan nér
kanaler ska valjas. Nasta steg i den teoretiska referensramen ar produkten av ovan namnda
faktorer, namligen vilka konsekvenser eller synergieffekter ett samarbete kan fa, beroende
pa med vilka parter och pa vilket satt det utformas. Kontentan av det har blir att oavsett hur
ett foretag valjer att verka mot sin omvarld sa behéver de inga i ett ndatverk som tillsammans

eller var for sig efterstravar synergi.

3.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing ar en genre inom modern marknadsforing dar relationer, natverk
och interaktioner &r i centrum'’. Relationsmarknadsféring kan sammanfattas genom 30 olika
relationer till foretagets alla intressenter och komponenter. De 30 relationerna behandlar
bland annat relationen till kunder, massmedia, personal, konkurrenter, leverantérer, etc. For

att marknadsforing ska existera kravs atminstone en enklare form av relation, exempelvis

7 Gummesson E., (2002). Relationsmarknadsforing: Frdn 4 P till 30 R. Malmé: Liber AB, s. 16.
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den sa kallade dyaden mellan leverantér och kund®®. Denna dyad ir ett exempel pd mer
traditionell transaktionsmarknadsforing.

Nar ett foretag bygger upp relationer med andra komponenter eller intressenter ar
gemensamma varden, engagemang och fortroende de egenskaper som utgor grunden for en
god relation®. Dessa virden och dess sitt att paverka foretaget kommer darfor beskrivas pa

olika satt i foljande teoriavsnitt.

3.3 Langsiktiga allianser

En allians kan beskrivas som ett informellt eller ett formellt samarbete, som kan omfatta
alltifran ett engdngssamarbete till s3 mycket som en fusion av foretag”. Nagot som &r
sarskilt intressant i detta fall ar langsiktiga allianser. Kortsiktiga allianser for att nd snabba
resultat 16nar sig sillan for berérda parter och ar darfor inte relevant for vart fallforetag®’. |
fall som ror allianser, vars syften ar av ekonomisk karaktar, har alliansen en tendens att héja
lojaliteten ur saval foretagets som ur aterforsaljarens perspektiv. Om ett foretag ingar allians
med en aterforsdljare kan detta bidra till att aterforsaljaren kdnner sig mer motiverad att
sélja fler av foretagets produkter och farre av konkurrerande produkter, vilket i sin tur kan

innebara en 6kad merforsaljning for féretagetzz.

** Ibid, 5. 44.

" Vermillion L. J., Lassar W. M. & Winsor R. D. (2002). The Hunt — Vitell General Theory of Marketing Ethics:
Can it Enhance our Understanding of Principal-Agent Relationships in Channels of Distribution? Journal of
Business Ethics. Kluwer Academic Publishers, s. 267.

2 Gummesson E. (2002). Relationsmarknadsforing: Frdn 4 P till 30 R. Malmé: Liber AB, s. 194.

*! Ibid, s. 198

2 Doyle P. & Stern P. (2006). Marketing Management and Strategy. Pearson Education Limited: Harlow, s. 330.
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3.4 Channel Management

Grundtanken vad géller management och marknadsféring ar att tillhandahalla en produkt
som kan saljas till ett hogre pris an vad det kostar att producera och sélja produkten. Rent
praktiskt handlar management om hur ett foretag gar till vaga for att skapa vinstmarginal
och dessutom overleva Iéngsiktigtza. Channel management i sin tur gar ut pa att fatta beslut
om hur distribution av en produkt ska ga till; fran fardig produkt till dess att den salufors och
slutligen saljs, eftersom det ar ytterst sallsamt att ett foretag saljer direkt till slutkonsument.
Channel management ar ett av de viktigaste satten for ett foretag att skapa mervarde for
konsument, sdnka kostnader och o6ka dess konkurrensférdelar, genom att se Gver och
effektivisera dess marknadskanaler®®. Olika kanaler ar indelade efter olika &ndamal
beroende av hur de organiserats i foretagets vardekedja, allt for att jamfora kostnader mot

det mervarde som skapas for konsumenten®. Det gar att dela in kanalerna efter olika
verksamheter inom ett foretags vardekedja enligt foljande satt; utgaende logistik,
marknadsféring/forsaljning och service’®. En redogorelse for de marknadskanaler genom
vilka ett foretag kan grunda sin kdrnkompetens aterfinns nedan, indelade efter tidigare

namnda verksamhetsomraden.

Utgaende logistik Lagerhallning och fysisk distribution.
Orderbehandling, lager, transport och
leveransplanering.

Marknadsforing  och | Kundbehov, marknadsundersokning, personlig
forsaljning forsaljning, reklam, PR, prissattning och férhandling.

Service Service for att oka vardet av en produkt, hjdlp med
installation, reparation, instruktion, installningar.

Figur 2: Andamélsenliga behov av marknadskanaler inom ett féretags vdrdekedja”

23 .
1bid, s. 34.
* Doyle P. & Stern P. (2006). Marketing Management and Strategy. Pearson Education Limited: Harlow, s. 319.
2 Gummesson E. (2002). Relationsmarknadsforing fiin 4 P till 30 R. Malmé: Liber AB, s. 276.
% Doyle P. & Stern P. (2006). Marketing Management and Strategy. Pearson Education Limited: Harlow, s. 321.
27 g7
1bid, s. 321.
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3.5 Distributionskanaler

For att forsta den empiriska verkligheten vad géller ett foretags distributionsforfarande kan
det vara bra att ha en inblick i distributionsteorier, sett ur ett marknadsféringsperspektiv.
Distribution kan beskrivas som ett uppfyllande av marknadsmixens plats®.
Distributionskanaler beskrivs som natverk av oberoende organisationer som efterstravar att
leverera kundnytta vad giller en vara eller en tjinst?. Syftet med en distributionskanal &r
att, med eller utan samverkan med mellanhander, forflytta en produkt fran tillverkningen till
kunden. En I6sning pa detta problem &r att foretaget tar upp bestéallning direkt fran kunden
och sjalv levererar produkten till kund nar den ar fardigstalld, men detta ar ofta ineffektivt ur
ett saval ekonomiskt som tidsmassigt perspektiv3°. Aktiviteter i distributionskanaler fordelas
mellan de olika kanalmedlemmarna, exempelvis grossister, detaljister och producenter, for
att genom en sammanlankad process forflytta produkten fran producent till konsument®®.

Ett foretags beslut att anvanda sig av direktleverans eller mellanhander kan grundas pa

foljande faktorer:

Direktleverans Mellanhdnder

Fa forbrukare Manga smaforbrukare

Produktion mot order Frekventa order

Anbudsforfarande Krav pa snabba
leveranser

Aterkop aktuella Spridd kundkrets

Branschgrossist saknas Etablerad
standardprodukt

Figur 3: Faktorer som talar for direktleverans respektive mellanhénder™

% Oxholm Zigler, C. & Magnusson T., 2008, Marketing management — kort och gott, Lund: Studentlitteratur,
s.177

2 Jonsson, P. & Mattsson S-A., 2005, Logistik — ldran om effektiva materialfloéden, Lund: Studentlitteratur, s. 69
0y onsson, P. & Mattsson S-A., 2005, Logistik — ldran om effektiva materialfloden, Lund: Studentlitteratur, s.
266-267

3! Abrahamsson M. & Brege S., 1995, Distribution Channel Reengineering- organisation av logistik och
marknadsforing i internationella foretag, Linkdping University: Department of Management and Economics, s.
8

32 Jonsson, P. & Mattsson S-A., 2005, Logistik — ldran om effektiva materialfloden, Lund: Studentlitteratur, s.
267
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Hur manga mellanled ett foretag har ger en inblick i hur manga som ar delaktiga i processen
att forflytta produkten till slutkonsument. Inom vissa branscher finns mojlighet att ersatta
ett mellanled med hjalp av informationsteknik, exempelvis kan datorféretaget Dell verka helt
utan mellanled eftersom konsumenten sjadlv kan ga in och bestélla sin produkt via deras
webbplats. Det gar att skiljla mellan distributionskanaler till konsument- och
producentmarknaden®®. Utifran dessa skiljelinjer finns det manga olika utformningar av

distributionsnat, nedan ndmns nagra exempel:

Distributionskanaler pa konsumentmarknaden:

Producent Konsument
(nollnivakanal)
Tillverkare Aterforsaljare Konsument
(ennivakanal)
Tillverkare Grossist Aterforsiljare Konsument
(tvanivaerskanal)
Tillverkare Grossist Mellanhandel Aterforsaljare Konsument
(trenivaerskanal)
Distributionskanaler pa producentmarknaden:
Tillverkare Industrikund
Tillverkare Industriell Industrikund
distributor
Tillverkare Tillverkares Industrikund
representant
Tillverkare Tillverkares Industriell Industrikund
representant distributor
Tillverkare Tillverkares Industrikund
forsaljningsstalle
Tillverkare Tillverkares Industriell Industrikund
forsaljningsstalle distributor

Figur 4: Distributionskanaler™

3 Oxholm Zigler, C. & Magnusson T., 2008, Marketing management — kort och gott, Lund: Studentlitteratur,
s.179.
* Ibid, 5. 179
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3.6 Mervirde genom synergi

Ovan namnda faktorer ar steg for att ett aterforsdljarnat sd smaningom ska kunna na
efterstravansvart resultat, verka nyttomaximerande och uppna synergi med denna relation.
Synergi ar ett begrepp som beskriver virdet av tva eller flera aktérers gemensamma
handlingar som ett hogre varde tillsammans dan om samma handlingar skulle genomforts
individuellt®*®. Genom konkurrensmedvetenhet och kunskapssékande fér att halla sig
uppdaterade kring situationen pa marknad, kan ett foretag uppna synergieffekter i form av

forstaelsen som skapas>®.

En anledning till att manga féretag anvander sig av mellanhander ar, som tidigare namnts
kostnadsrelaterat. Mellanhdnder har emellertid fler fordelar och kan rentav skapa synergi
genom att ett hogre varde kan levereras till kunden, trots en resurseffektivisering37. Ett satt
for att skapa synergieffekt inom sportprodukter ar genom att implementera och starka ett
varumarke kring en elitidrottare eller kring ett sportsammanhang. Genom att ett féretags
produkter anvands i sportsammanhang eller av en elitidrottare uppstar associationer kring
varumarket. Om det gar bra for idrottaren eller idrottssammanhanget bildas det positiva
associationer som starker effekten av varumarket. Denna typ av relation kan utvecklas och

experimenteras med vildig variation for att n& optimal synergieffekt®.

Eftersom synergi, som namnts ovan, handlar om att tillsammans med nagon annan aktor
skapa ett erbjudande finns ocksda ett 6verhidngande hot om konkurrens mellan de
vinstdrivande foretag som ingar detta samarbete. En stark relation bor darfor byggas upp
genom Omsesidig lojalitet och ett likvardigt utbyte foretagen emellan, for att minimera

risken att nagon aktor bedriver konkurrerande verksamhet®”

» Arya A., 2002, Synergy among Seemingly Independent Activities, Contemporary Accounting Research; Fall
2002, Vol. 19 Issue 3, s. 349-363.

** Hult G., Ketchen D., Arrfelt M, 2007, Strategic Supply Chain: Improving Performance through a Culture of
Competitiveness and Knowledge Development, Strategic Management Journal, Volume 28, Issue 10, s. 1035-
1052.

37 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., 2001, Principles of Marketing, Harlow: Pearson Education
Limited, s. 740

* Rein L., Kotler P., Shields B., 2006, The Elusive Fan: Reinventing Sports in a Crowded Marketplace,
Maidenhead:McGraw-Hill, s. 49

* Palmer A., Co-operation and Collusion: Making the Distinction in Marketing Relationships, Journal of
Marketing Management, 2001, 17, s. 761-762
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III

"A conventional marketing channe visar lite intresse for den kompletta
distributionsprocessen, den bestar av en eller flera oberoende producenter, grossister eller
aterforsaljare som ar uppdelade i separata divisioner for att samtliga skall maximera sin egen

vinst. Detta ofta till kostanden av nitverket som en helhet*.

”"A Vertical marketing system” beskriver hur tillverkare, leverantorer och aterforsaljare
arbetar som ett enhetligt system snarare an att tanka vart steg for sig, detta genom att alla
parter arbetar tillsammans for att tillfredsstdlla behoven i ett foretag. Vertikala
marknadssystem har under senare tid blivit den dominanta modellen for distribution pa

manga konsumentmarknader och anvinds idag av 70-80 procent av den totala marknaden®'.

Conventional
Marketing Z\“Iamlfaclurl_’[ "ﬂ"hulesulcrH Retailer [~ Consumer
Channel

Vertical
Marketing Wholesaler
Channel

Retailer

—» Consumer

Manufacturer |

Figur 5: Vertical Marketing System (VMS) 2

“http://wiki.answers.com/Q/The_difference between conventional marketing channel and verticle marketing
_system
* Vertical Marketing System (VMS) Kotler et al. (2009), s. 633
42 .
Ibid, s. 633.
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4. EMPIRI

Detta kapitel inleds med att hdnvisa till var framstdllda kartldggning, fér att sedan
presentera en 6verskadlig bild av daterférsdljarndtet pd den svenska sporthandelsmarknaden.

Avslutningsvis presenteras en redogérelse for respektive undersékningsféretag, var for sig.

4.1 Oversiktligt Aterforsiljarniat mot vintersport Sverige

Trots en lagkonjunktur under aren 2008-2009 har sporthandeln i Sverige gatt mycket bra,
manga experter inom marknaden ar 6verens om att vintervadret har haft en avgérande
betydelse for den goda tillvaxten. Vadret inom denna marknad kan vara skillnaden mellan
vinst och forlust. Vissa havdar dock att lagkonjunkturen tom kan agera som en
forsaljningsmotor da manga svenskar valjer att spara pengar genom att inte resa bort utan
istallet satsar sina pengar pa att semestra aktivt i Sverige. Som exempel 6kade Intersport

under vintern forra aret i Stockholmsregionen med 27 % under decembermanaden.

For ungefar 3 ar sedan da vintern knappt syntes till fann sig manga foretag, aterforsaljare
och tillverkare med stora lager av produkter som behovdes reas ut till varen och sommaren.
Sporthandeln idag ar med andra ord forsaljningsberoende av vader och tvingas méta de
komplikationer som uppstar med ovetskapen om en gron eller vit vinter. Sporthandeln

arbetar idag darfor med tydliga arstider for att optimera lager & forsaljningsprocessen.

Trots detta ar sporthandlarna idag mycket optimistiska om framtiden, det finns dven andra
aspekter an vader som maste tas till hansyn for att bedéma hur marknaden for sporthandeln
i Sverige kommer att utvecklas. Enligt SCB ar sporthandeln en hogpresterare inom
detaljhandeln, ar 2009 vaxta branschen med cirka 8 %. Handelns Utredningsinstitut, (HUI)
hadvdar att marknaden gynnas av den standigt vaxande halsotrenden som finns dver delar av
hela varlden idag, manga svenska konsumenter ar idag mer medvetna om deras halsa,

motion och séker sig till ett mer aktivt liv*.

* http://www.svd.se/sportspel/Skidor/Vasaloppet/full-fart-pa-handeln-i-vinterkylan_4132971.svd
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Vi vill pa ett 6verskadligt satt presentera en 6versikt for hur sportfackhandelsmarknaden ser

ut i Sverige idag. Nedan redovisar vi omsattningsfordelningen (2009) for de 12 kedjor

tidningen sportfack viljer att rakna in som de mest inflytelserika i Sverige**.

Antal butiker

Omsiéttning per butik

2009 [2008 |2007 |*+/-% 2009 2008 | 2007
98 99 94 8,3% 45,2 41,7 43,2
148 145 145 6,1% 26,4 26,4 22,9
141 114 113 *-14,1% | 16,7 19,5 19,3
Naturkompaniet 24,3% 363 292 274 28 25 24 11% 13 11,7 11,4
Sportringen 20,3% 415 345 300 51 45 43 6,1% 8,1 7,7 7,0
Golf Store Group *-2,7% 321 330 310 117 114 108 *-5,2% 2,7 2,9 2,9
Sportex 6,2% 309 291 327 21 21 21 6,2% 14,7 13,9 15,6
Just4Sport 9,6% 285 260 210 91 81 72 *-2,4% 3,1 3,2 2,9
Dormy 52,4% 218 143 143 7 6 3 30,7% 31,1 23,8 47,7
Loplabbet 9,2% 142 130 109 18 16 10 *-2,9% 7,9 8,1 10,9
Budo & Fitness *-6,5% 72 77 74 11 15 17 27,5% 6,5 51 4,4
T-12 11,1% 40 36 36 8 7 5 *-2,8% 5 51 7,2
Totalt 8,4% 12857 11857 11346 739 688 655 15,08 14 16,25

Figur 6: Tabell Gvermest inflytelserika sportskedjorna i Sverige®

Som tidigare ndmnts sa ar det de tre kedjorna Stadium, Intersport och Team Sportia som har

den tydliga dominansen pa den svenska sporthandelmarknaden. De tre aktorerna stod i

genomsnitt for 8,4 % av marknadstillvaxten. Stadium som har en butik mindre sedan (2008)

uppnadde en omsattningstillvaxt pa 4,43 Miljarder SEK vilket &r en en 6kning med 7,2%.

Intersport med tre nya butiker sedan (2008) 6kade sin omsattning med 8,3 % till 3,9

Miljarder SEK och Team Sportia med hela 27 fler butiker pga. uppkop sedan 2008 6kade sin

omsattning med det lite lagre snittet 6,3 % till 2,36 Miljarder SEK.

4

* www.sportfack.se - tabell
* Ibid.
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Nar vi tittar pa den genomsnittliga omsattningen per butik, ger det en inblick i hur jamnt
fordelad omsattningen ar for kedjornas butiksspridning. Har finns stora skillnader mellan de
tre stora aktoérerna Stadium, Intersport och Team Sportia. Stadium med marknadens hogsta
omsattning per butik, cirka 45 Miljoner SEK fordelat pa 98 butiker i Sverige ar betydligt
starkare dn bade Intersports 26 Miljoner SEK fordelat pa 148 butiker och Team Sportias 17
Miljoner SEK férdelat pa 141 butiker*®. Stadiums resultat visade en 6kning av omsattning per
butik med +3 Miljoner SEK sedan 2008, detta motsvarade en stoérre procentuell 6kning an
Stadium koncernens totala omséattningsékning. Sammanfattningsvis kan de goda
forsaljningsresultaten forklaras av 5 tydliga aspekter: Det Okade hédlsomedvetandet,
miljotankandet, vaderférhallanden under aret, butikskning/minskning och att man nischat

tydligt pa marknaden for att locka ”ratt” kunder®’.

4.3 Kedjor

Vi kommer i féljande avsnitt redovisa vara fyra valda sportkedjor.

4.3.1 Stadium
Stadium &r en av de storsta sportkedjorna i Sverige med néarvaro ocksa i Danmark och

Finland, koncernen har idag cirka 110 butiker i koncernen. Stadium har valt att specialisera
sig pa att erbjuda aktiva manniskor sport med funktion, design och kvalitet till basta mdijliga
pris. | dess koncept finns grundpelarna halsa, aktivitet, tavla & roligt dar dessa ska fungera
for att locka flera typer av sport och fritidsutovare — man vill marknadsféra sig som en

inspirator snarare an en vanlig sportkedja48.

Stadium har utover sina vanliga butiker dven koncepten Stadium Ski, Stadium Outlet samt
Stadium Sisjon och Barkarby som fungerar som upplevelsekoncept fér destinationsshopping.
Koncernen ags till 25 % av IKANO S/A och moderbolaget Stadium AB (Norrkoping), fungerar
som servicekontor for samtliga butiker. Som butikskoncept har man valt att inrikta sig pa 5
fungerande faktorer: Butik, anstdllda, sortiment, marknadsforing & logistik, dessa

genomsyras med kunden i fokus. Stadiums butiker har en enhetlig utformning dar den

* Ibid, tabell

“7 http://www.sportfack.se/artiklar/artiklar/20100503/kedjornas-omsattning-2009

4 . .
8 http://www.stadium.se/om-stadium/koncernen/vart-koncept

30


http://www.stadium.se/om-stadium/koncernen/vart-koncept

sportiga inredningen skall motivera kunden till aktivitet. Det ska inte rada nagot tvivel om

vilken sportkedja man befinner sig i.

En annan viktig grundpelare for Stadium &r deras anstallda, man vill utbilda sin personal
efter vad de anstdllda ar intresserade av. Det finns separata utbildningar for butikschef, silj,
ledarskap och man rekryterar ocksa efter egenskaper som serviceanda, engagemang &
produktkunskap for att kunna underlatta teambuildning inom sin koncern. Stadium har ett
omfattande sortiment med manga varumarken, man har ett stort strategiskt placerat

centrallager i Norrkdping dar alla varor distribueras 5-6 dagar i veckan till samtliga butiker.

Vad galler marknadsféring sa har Stadium som mal att “varda & starka” sitt varumarke, de
vill spegla sin vision och skapa trafik till sina butiker. Genom omfattande marknadsféring via
samtliga kommunikationskanaler inklusive TV, vill man visa sig fran sina basta sidor pa den
konkurrensutsatta marknaden®. Stadium foljer ocksa med den digitala utvecklingen med en
utvecklad blogg for sina kunder via twitter, facebook och MSN dar registrerade personer fritt

kan blogga om produkter pa deras hemsida®°.

Stadium har en utarbetad miljépolicy som riktar sig mot deras leverantoérer, transportorer
och deras egen verksamhet. Stadium ser det som en skyldighet att vara miljdinriktade da
deras verksamhet och mission 6verensstimmer med detta. | deras policy star det allt ifran
hur Stadium kraver att deras leverantorer ska folja de miljolagstiftningar som finns i Sverige
till huruvida leverantdrerna sjalva ar miljoengagerade/miljocertifierade. Stadiums egna
butiker byggs med sa omfattande atervinningsmaterial som majligt och retur/reklamations

produkter ska kunna skickas till fattiga lander™*

4 . . .
9 http://www.stadium.se/om-stadium/koncernen/det-har-ar-stadium

>0 http://www.stadium.se/om-stadium/stadium-se/nu-kan-du-synas-med-din-blogg-hos-oss

1 . . . .
> http://www.stadium.se/om-stadium/koncernen/miljopolicy
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4.3.2 Team Sportia

Ar 1989 gick de tva sportforetagen Sportia och Fri Team ihop och skapade det nuvarande
Team Sportia, man bdrjade som en facklig kedja men overgick 1994 till franchising pga.

behovet att skapa en mer enhetlig profil.

Idag dr Team Sportia en av de ledande sportkedjorna pa den svenska marknaden med 113
butiker (+11 pga. nyfoérvarvet Sportex) och en omséattning strax 6ver 2 Mdr kronor Team
Sportias agarstruktur dr delad med 47,5 % agande hos franchisetagarna/butiksdgarna och
52,5 % hos stiftelsen Sportkompetens, den senare drivs for att langsiktigt utveckla Team

Sportia i ratt riktning. For nuvarande har man cirka 700 anstallda.

Man har valt att bygga sitt varuméarke pa 3 grundpelare; hog serviceniva, utveckling &
kunskap. For att driva denna vision ser man sina anstdllda dels i butikerna och
huvudkontoret som ens storsta tillgang och man genomfor utbildningar i produktkdannedom,
affarsmannaskap och forsaljning. Har samlas butiksaljare och chefer en gang om aret for att

utbyta kunskap och skapa teambuildning i koncernen.

Butikerna ar placerade runt om i hela Sverige, dock med en koncentration i medelstora
orter, varje vecka besoker runt 600 000 personer en Team Sportia butik. Team Sportias
samtliga butiker ar aktiva med lokala idrottsklubbar och idag har de ett samarbete med 2000

idrottsklubbar runt om i Sverige som omfattar cirka 200 000 idrottsutovare for olika sporter.

Team Sportia ser sortimentet som den storsta motorn for framgang och man arbetar aktivt i
form av sortimentsrad och handledarkar for att kunna mota marknaden med det som
efterfragas. Ens specialitet grundar sig i sportutrustning men man har dven konfektion dock i

en mindre omfattning.

52 hitp://www.teamsportia.se/om-team-sportia/
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Team Sportia ville ha miljésdker transport som distributionsmedel, och flyttade darfor sin
logistikverksamhet till Green Cargo i Norrkoéping ar 2007. Green Cargo hanterar nu

verksamheten for logistikflédet i Team Sportias lager pa Handeld i Norrképing53.

Team Sportia forvarvade i september 2010 Sportringen och Sportex. Sportringen visade upp
ett utmarkt reslutat med en omsattningstillvaxt pa 20,3 %, vilket kan forklaras av kedjans 6
nyoppnade butiker. Sportringens framtid ar osaker att sia om da Fredrik Andreasson, VD for
Team Sportia inte vill kommentera huruvida kedjan kommer att fortsatta operera under
Team Sportia eller av annan aktér. Team Sportia som har stort cykelsegmentet forklarar
forvarvet av de 20 Sportex butikerna som strategiskt viktiga med bra lagen och expertis inom
cykel. Man har dock beslutat att avveckla 11 av butikerna och driva 9 av dem vidare under
Team Sportias varumarke, varav 2 av butikerna kommer fungera som specialiserade Bike

Partners™. (Med nyférvirvet Sportex dr man fér nuvarande ledande inom cykelsegmentet.)

Team Sportias vision ar att de ska bli bast pa att sdlja sport, ndgot som inte ar konstigt med
tanke pa det omfattande idrottsklubbssamarbete man har i Sverige. Fredrik Andreasson
(VD:n) sdger ocksa att Team Sportia har ett omfattande deformeringsarbete och att man vill
undvika att “ga den enkla vagen”, utan istallet ga den ratta vagen. Fredrik Andreasson
uttrycker i en intervju att han anser att Team Sportia foér nuvarande ar en omodern,
underinvesterad organisation med otillracklig affarskunskap — Team Sportias riktiga tillgang
ar deras anstélldas produktkunskap och stora passion fér sporten. Ett minst sagt hart
uttalande for en nytilltradd VD men det ar darfor man valt en ny person att driva

organisationen i ratt riktning.

Team Sportia kommer de kommande 5 aren att satsa pa ett nytt system for att upptéacka,
behalla och utveckla kompetent personal. Man kommer att ta fram system for att enklare
kunna fa fram relevanta nyckeltal som i sin tur ska anvandas i utvecklingsarbetet for

affarsverksamheten och kunskapsutbyte i organisationen.

53 hitp://www.akeri.se/svensk-akeritidning/nyheter/team-sportia-valjer-green-cargo-logistiken

5% http://www.market.se/Brancher/Sport-fritid/Team-Sporta-lagger-Sportex-pa-is/
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En anledning till varfor Team Sportia inte ar tillrackligt effektiva beror till stor del pa deras
frivilliga fackhandelsstruktur. Reformeringsarbetet ska gora organisationen mer
centraliserad i de verksamheter som underlattar arbetet for butikerna och behadlla de
positiva effekterna av frivillig fackhandel — kraften, kunskapen & engagemanget.

Sammanfattningsvis styrs Team Sportia mot att bli en mer homogen organisation som ska
driva 3t samma mal, man ska vara specialiserad pa sport och mindre inriktad pa

konfektion>>.

4.3.3 Intersport

Jatten Intersport har agerat som sportaterforsdljare sedan 1962 och har idag flest butiker i
Sverige, 153 stycken placerade runt om i landet. Man omsatte i juni 2010, 4 Mdr kronor och
man siktar langsiktigt pa att omsatta 5 Mdr kronor med nuvarande och nya saljkanaler. Med
det ar Intersport en stor drivkraft pa marknaden som kommer att utvecklas ytterligare och

bli annu battre pa det man gor.

Intersport har som affarsidé att “erbjuda ett komplett sortiment for sport & aktiv fritid av
god kvalitet till konkurrenskraftiga priser samt service och fackkompetens”. Deras vision ar
att Intersport ska vara en inspirationskalla for halsa och sportig livsstil, man vill vara en
vardare av sportens grundlaggande varderingar.

Intersport AB Sverige dar Fredrik Johansson ar VD, dgs av de kdpman som driver butikerna i
kedjan, Intersport Sverige AB innefattar dven Intersport Ekonomiservice AB och Intersport

Klubb & foretag AB som verkar som dotterbolag i koncernen®®’.

Man arbetar som en centralstyrd organisation i fragor som berdr sortiment, IT,
marknadsforing, inkdp och produktutveckling, i Ovrigt ar det kdpmannen som driver
butikerna dar de har bestammande 6ver butik, personal och kundrelationer. Intersport
Sverige forlorade 2005 foretagets enskilt storsta medlem Raketsport vilket ledde till en

minskning av ndrvaron pa stockholmsmarknaden, 2006 drogs ett reformeringsarbete igang

55 http://www.sportfack.se/artiklar/artiklar/20100804/vi-ska-salja-sport-och-vara-lonsamma

>6 http://www.intersport.se/Om-oss/
>7 http://www.intersport.se/Kundservice/Fragor-och-svar/Kedjan-INTERSPORT/
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for att dra Intersport Sverige i ratt riktning. Det togs fram en ny affdrsplan och
konceptplattform dar ledorden for de kommande aren skulle genomsyras av enhetlighet och
tydlighet, Intersport behovde bli mer enhetligt i sitt koncept mot slutkonsumeter for alla
delar i verksamheten. P3d en sa konkurrensutsatt marknad férstod man att koncernen
behdvde driva mot samma mal for att kunna garantera kedjans kvalitet i samtliga butiker.
Sedan 2006 har Intersport 0kat sin forsaljningsvolym med 32 %, detta motsvarar en dubbel
okning jamfort med de fem storsta kedjorna i Sverige tillsammans under samma period. |

omsattning har man gatt fran 3 miljarder till 4 pa bara 3 ar*®.

Intersport Sverige ar en del av Intersport International Corporation, IIC, grundades 1968 med
en fusion av 10 sjalvstandiga europeiska inkdpsorganisationer. IIC har idag fler an 4900
butiker som finns att hitta i Europa, Kanada och Férenade Arabemiraten.

IIC koncernen omsétter idag cirka 9,2 Mdr Euro och ar ddrmed varldens storsta sportkedja™.

Intersport har ett centrallager i Taberg sedan 2005 som ligger 1,5 mil utanfér Jonkoping och
deras huvudkontor flyttades 2008 till Goteborg. Nar man byggde centrallagret i Taberg
investerade man i att effektivisera lagerhantering for att sdkerstalla att de stora volymerna
av inkdp och plockhastigheten skulle vara av basta utformning. Innan lagret i Taberg
hanterade man cirka 30 orderrader, nu hanterar man 60 och detta innebar att man hojde
orderplockhastigheten med hela 100 %. Detta har modjliggjorts med nya 6 stora
plocktruckarao. Lagret drivs pa extern partner och den nya utmaningen ar att effektivisera

varuflddet till butik®.

Intersportkoncernen har en “gemensam uppférandekod”, denna beskriver vilka arbetsvillkor
och arbetsmiljoer som kravs for att kunna kalla sig leverantoér till koncernen. Intersports egna
inkopare besoker regelbundet leverantorer for att sdkerstalla att uppférandekoden foljs, om

sa inte skulle vara fallet har Intersport ratt att avbryta samarbetet om inte bristerna rattats.

>8 http://www.dagenshandel.se/dh/dagensh.nsf/0/EASFBS A4EF90F6F9C12577D500334428%0pen
59 .
http://www.intersport.se/Om-oss/

60 http://www.helge-nyberg.com/web/Intersport_3.aspx
61 http://www.dagenshandel.se/dh/dagensh.nsf/0/EASFB8 A4EF90F6F9C12577D500334428?0pen
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Intersportkoncernen arbetar dven med miljopolicy dar det utforligt beskrivs hur man ska

arbeta for en ekologiskt hallbar utveckling®, man har dven en djurrattspolicy®>.

4.3.4 XXL

XXL sport & vildmark ar en norsk sportkedja vars mal ar att bli ett “eldorado” for sport och
utomhus aktivitets entusiaster. XXL har som strategi att bli ledande aterforséljare pa de
marknader som de viéljer att ga in pa. Genom att inrikta sig pa ett lagpriskoncept med de
basta varumarkena, kan man uppna skalfordelar genom mycket stora inkop, tackande av alla
sportsegment och endast sédlja via butiker storre an 4000 kvadratmeter. Ett bevis pa XXLs
nischade lagpris koncept dr den 30 dagars prisgaranti som de erbjuder sina kunder. Detta
betyder att kunden har ratt att I1amna tillbaka den vara hon képt om hon skulle hitta samma
vara billigare nagon annanstans, (géller inte webbft')rséljning)64. XXL har en stor
marknadsfoéringsbudget och koncentrerar den pa TV och internet. Vad som mer gor XXL
unikt ar deras “shop in shop” koncept dar man delar in butikerna i 6 olika segment: Sport,
skor, klader, skidor/cyklar, utomhus och vapen. Detta mojliggdr att man kan specialisera sin
personal pa det omrade den anstallde placeras i. Ytterligare ett exempel pa att man arbetar
mycket med sina anstadllda ar deras trdningscenter utanfor Oslo dar man utbildar sin
personal i forsaljning, produkter och teamwork. P3 faciliteten finns ocksa en mangd
sportrelaterade anldggningar och varje anstalld i XXL maste genomga ett minimum pa 10

utbildningsdagar per ar.

XXL 6ppnade sin forsta butik 2001 och har sedan dess 6ppnat 14 butiker i Norge och 3 i
Sverige, man Oppnade ett 17 000 kvadratmeter stort centrallager i Gardermoen, Norge
2005. Idag har man cirka 18 % marknadsandel inom sporthandeln pa den norska marknaden.
XXL har ungefar 1000 anstadllda och omsatte 2009 cirka 2 Mdr kronor. Sedan starten 2001
har XXL 6kat sin omsattning fran cirka 27 500 000 kr till 2 Mdr kronor pa 9 ar. | Sverige har
XXL for nuvarande tre butiker, tva utanfor Stockholm och en i Goteborg, man siktar pa att till

2012 ha 6ppnat ytterligare sju stycken butiker med en forséaljning pa cirka 1,4 Mdr kronor

62 http://www.intersport.se/Om-oss/Vart-ansvar/Miljopolicy/

63 http://www.intersport.se/Om-oss/Vart-ansvar/Djurrattspolicy/
% http://www.xxl.se/om-xxl/detta-r-xx1
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och 800 nya anstallda. Inom en snar framtid kommer XXL att erbjuda sina kunder att handla

produkter via internet, da de i dagsldget jobbar for fullt med att lansera sin weeshop.

Vad som gor XXL attraktiva for leverantorer &r deras snabba tillvixttakt, massiv
marknadsforing i Sverige och Norge, smart logistik och ordersystem.
For att sammanfatta XXL s& ar de nischade mot bra varumarken, kunnig personal och

professionell Iogistik65.

® se bilaga
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5. ANALYS

Detta kapitel inleds med en sammanfattning av empiri och teori. Sedan foljer karta som ar
en redogorelse for de butiker med storst sortiment for respektive kedja, kopplat till
detaljerad tabell och avslutningsvis for vi en slutdiskussion om sportkedjornas for- och

nackdelar.

5.1 Empiri och Teori

Idag anvander sig Thule av ”A conventional marketing channel” pa biltillbehérsmarknaden.
Eftersom att det har visat sig vara ett framgangsrikt koncept, (Sedan 1979 har Thule praktiskt
taget haft en stdndig tillvaxt) tycker vi inte att Thule ska om reformera sin
distributionsprocess utan snarare anpassa distributionsprocessen mot en marknad som ar
mer konsumentinriktad.

Detta kan astadkommas genom att arbeta for att stegen fran tillverkare till konsument

integreras genom ett vertikalt marknadssystem.

"A Vertical marketing system” beskriver hur tillverkare, leverantorer och aterforsaljare
arbetar som ett enhetligt system snarare an att tanka vart steg for sig. Detta ar en
distributionsstruktur dar samtliga ovan namnda aktorer, skapar synergier genom att
samarbeta i de olika distributionssystemen. Vertikala marknadssystem har under senare tid
blivit den dominanta modellen for distribution pa manga konsumentmarknader och anvands

idag av 70-80 procent av den totala marknaden.

Conventional
Marketing f\”Iamlfuclurl_’[ "»*r"hulcsulcr‘_’{ Retailer [ Consumer
Channel

Vertical Retailer
Marketing Wholesaler

Channel

—» Consumer

Manufacturer |
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Pa sportfackhandelsmarknaden har vaderforhallanden en stor paverkan pa utbud &
efterfragan, vilket innebar att det &r mycket viktigt med en snabb orderhantering.
Sporthandeln arbetar idag darfor med tydliga arstider for att optimera lager &
forsdljningsprocessen. Genom att Thule i form av orderhantering integrerar sin
distributionsprocess mer effektivt, kan man effektivisera varuflédeshanteringen och darmed

vinna synergier genom mer kontroll i de olika distributionsstegen.

Relationsmarknadsforing

Genom att i valet av aterforsaljare applicera teorier runt relationsmarknadsféring, ar malet
att finna gemensamma varden, engagemang och fortroende. Detta ar grunden for att skapa
goda relationer och det ar darfor viktigt att i sokandet efter aterforséljare hitta en
gemensam plattform dar bada parters intressen tillgodoses. For att exemplifiera detta bor
Thule soka en aterforsaljare som speglar Thules huvudsakliga varden: Vi har valt att fokusera
pa hogkvalitativa produkter, designintresse, friluftsintresse, (dven kallat “outdoor”).

Thule har differentierat sig som ledare vad galler transportlosningar for den aktiva
konsumenten, man fokuserar pa att erbjuda sina kunder de basta produkterna till ett
konkurrenskraftigt pris.

Som oOvriga varden i koncernen valjer Thule att investera for innovationsarbetet kring,
nyskapande design, forskning och utveckling, kvalitets testning samt engagerade ingenjorer.
Genom att leta aterforsaljare med vision att verka pa marknaden med samma intressen kan
Thule utvinna synergier och pa sa satt vinna konkurrensfordelar. Vi ser detta som ett steg

mot ett langsiktigt tankande, eftersom dmsesidighet garanterar viss lojalitet.

Langsiktiga allianser

Langsiktiga allianser vars syften ar av ekonomisk karaktar kan som tidigare namnts leda till
Okad lojalitet ur bade foretagets och aterforsaljarens perspektiv.

Om man ingar ett samarbete med en specifik aterforsaljare istallet for flera olika, kan
aterforsaljaren motiveras att sdlja mer av producentens varor.

Vid penetration pa en ny marknad ar det darfor viktigt for Thule att valja en eller fa aktorer,

for att ingdngen pa marknaden ska speglas av lojalitet dar bada parter ar vinnande.

Channel Management
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Vi vill inom omradet for channel management analysera tre olika floden, dessa ar utgaende
logistik, marknadsforing & forsaljning samt service. Utgaende logistik ar av betydelse nar
Thule ska vialja en aterforsaljare. Det ar viktigt att aspekter som transport av produkter,
lagerhallning och orderbehandling vags in — ur saval miljosynvinkel som vart lagret ar
geografiskt placerat i forhallande till Thules egna férutsattningar.

Da varuflédeshanteringen & grunden till effektiv forsdljning, genomsyras
sportfackhandelsmarknaden av snabbt utgdende logistik. D& Thule vill ta sig in pa en ny
marknad med harda logistiska krav, bor de granska sin nuvarande logistik for att sakerstalla
att de har forutsattningarna som kravs for att leverera ratt mangd varor i ratt tid. Thule bor
noga granska respektive sportkedjas logistiska flodena innan de fattar beslut om vilka eller

vilken aterforséljare de skall inleda ett samarbete med.

Som praktiskt exempel for marknadsféring och forsaljning inom channel management teori
bor Thule genomféra marknadsundersdkningar for att mata kundbehovet som finns for
produkter att lansera mot sporthandelsmarknaden.

Gors inte detta ar det svart att bedéma hur forsdljningen och mottagandet av Thules

produkter kommer att bemotas av konsumenter pa sporthandelsmarknaden.

For att 6ka vardet av en produkt &r service en viktig faktor att beakta.
Installation, instruktion, reparation, instdllningar, kompetent/utbildad personal och
produktkdnnedom hos aterforséaljare ar alla verktyg som underlattar forsaljningen av varor.

Alla vara undersokningsforetag arbetar frekvent med dessa verktyg.

Thule bor ha en genomarbetad plan for att i samarbetet med aterforsaljare sakerstalla
kedjans kunskap om Thules produkter. Da Thule pa denna marknad kommer att salja
produkter i butik ar produktkannedom av centralbetydelse. Som motivering av forsaljning i
konsumentens kopbeslut tror vi att Thule skall jobba med omfattande produktkdannedom
vad galler utbildning, for att sdkerstalla att kunskap ges till aterforsaljarnas butiksanstallda

om Thules egna produkter.

Distributionskanaler
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Syftet med distributionskanaler ar att med eller utan samverkan av mellanhander forflytta
en produkt fran tillverkning till slutkund. P4 en marknad kantrad av manga mellanhdnder
finns kannetecken som: manga smaforbrukare, frekventa ordrar, krav pa snabba leveranser,
spridd kundkrets och etablerade standardprodukter. Da sporthandelsmarknaden har dessa
egenskaper, drar vi slutsatsen att Thule bor arbeta via mellanhdander snarare an

direktleverans.

Mervirde genom synergier

Nar ett foretag ar konkurrensmedvetet, kunskapssdkande och haller sig uppdaterade kring
marknadens situation kan man uppna synergieffekter ifran den forstaelse som skapas for
marknaden. Genom att anvanda mellanhdnder kan foretaget inte garantera sig en
synergieffekt men man vet mellanhandens férdelar och kan darfor garantera att ett varde
levereras till kunden da mellanhdnderna har expertis inom omradet. Da Thule sjalva inte har
nagon erfarenhet av forsaljning mot slutkonsument tror vi att en stark mellanhand istallet
for flera, kan ge Thule tryggheten och vetskapen om att deras produkter séljs av experter pa

omradet.

Om Thule viljer att inte ha manga aterforsdljare kan de minimera risken att flera aktérer
bedriver konkurrerande verksamhet med deras egna produkter. Med farre aterforsaljare ges
Thule mdjligheten att styra hur deras produkter skall sdljas pa marknaden. Pa sa vis kan
Thule “garantera” att deras forsaljningskoncept ar enhetligt och diarmed sakerstalla att tjanst
och vara ar samma for samtliga slutkonsumenter.

Detta kan leda till att Thule skapar fortroende, relation och lojalitet mot sina

slutkonsumenter och aterforsaljare som i sin tur bildar en synergieffekt.

5.2 Redovisning for Karta

Eftersom att ”“Thule vill bérja sin lansering i storre butiker som har méjlighet till egen
parkering med koncentration i stérre stdder, dd man pd sd sdtt trdffar kunder som kan
uppfylla sambandet for bilrelaterade produkter”. Vi har framstéllt en karta som bygger pa

den kartlaggning av butiker och kedjor som finns att hitta som bilaga 1 i referenslistan.
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Pa kartan ovan har vi markerat ut var i Sverige som Stadium, Team Sportia och XXL har sina
storsta butiker sett utifran deras vintersportsortiment. Med vintersportmodeller syftar vi pa

alpinskidor, langdskidor och snowboardar.

Stadium (BLA): Fér Stadium har vi valt att markera ut deras 38storsta butiker. Varje bla prick
markera en Stadium butik som har ett sortiment med minst 30st olika vintersportmodeller.

All information ar tagen ifran Stadiums egen hemsida®®.

Team Sportia (ROD): Fér Team Sportia har vi valt att markera ut deras 38st storsta butiker.
Varje rod prick markerar en Team Sportia butik som har ett sortiment med minst 16st olika
vintersportmodeller.

All information ar tagen ifran Team Sportias egna hemsidor®’.

XXL (GUL): For XXL har vi valt att markera ut deras 3 enda butiker. Varje gul prick markerar
en XXL butik som har ett sortiment med ca 92st olika vintersportmodeller.

All information ar tagen ifran XXLs egen hemsida®®.

| vara bilagor finner lasaren ett excel kompendium som tydligt visar hur manga olika skidor,
snowboardar och langdskidor som finns i varje enskild butik, samt hur manga olika modeller

varje butik har av olika varumarken.

Vi vill papeka for lasaren att informationen som vi har tagit del av har varit rorlig under
arbetets gang. Detta innebar att vi inte kan garantera att de siffror som vi redovisar stammer

100 % 6verens med hur sortimenten ser ut i butikerna idag.

Intersport: Anledningen till varfor vi inte har markerat ut Intersports storsta butiker ar darfor
att vi inte har haft/gets majlighet att ta reda pa vilka butiker som saljer vilka produkter. Utan
vetskapen om de olika butikernas sortiment har vi inte varit kapabla att avgéra vilka av

Intersports butiker som har det storsta vintersportsortimentet. | var undersékning redogor vi

66 .
www.stadium.se

7 .
www.teamsportia.se
68
www.xxl.se

6
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for Intersports totala sortiment och for hur manga butiker de har i Sverige samt var de ligger

nagonstans®.

69 :
www.intersport.se
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Figur 7: Karta éver potentiella butiker for
valda undersékningsféretag.

(Kartan dr framstdlld genom att vi prickat
ut butikerna pd tom karta, genom vdr

empiriska kartléggning).
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5.3 Oversiktlig tabell for sportkedjor

Antal modeller i | Intersport Stadium Team Sportia XXL

sitt totala

sortiment

Langdskidor 8 6 17 41

Alpina skidor 12 28 23 43

Snowboard 7 13 0 8

Totalt 27 47 40 92

Antal

varumarken i sitt

totala sortiment

Langdskidor 2 3 4 5

Alpina skidor 5 8 6 7

Snowboard 1 2 0 2

Totalt 8 13 10 14

Omsittning 3900 4432 2360 2000

(MSEK fér 2009)

Antal butiker | 153 110 124 14 (varav tre i

(2010) Sverige)

Omsattning per | 264 452 167 Ingen uppgift

butik (MSEK for

2009)

Webbsida

Webbforsaljning | Ja Ja Nej Arbete pagar

Butiksspecifik Nej Ja Ja Nej

information

Butikshemsidor Nej Nej Ja Nej

Centrallager Jonkoping Norrkoping Norrkoping Gardermoen,
Norge

Figur 8: Oversiktlig modell fér sportkedjor (egen tabell)

Siffrorna i tabellen ar tagna fran var egen gjorda undersékning som kan ses i bilaga 1.
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5.4 Slutdiskussion sportkedjor

Stadium

Som centralstyrd organisation som arbetar pa ett enhetligt satt mot samma mal, ger
Stadium mojlighet att skapa ett langsiktigt fortroende till ens konsumenter, da de kan
erbjuda liknande sortiment for alla dess butiker. Stadium har som affarsidé att erbjuda
"aktiva mdnniskor sport med funktion, design och kvalitet”. Da detta Overensstimmer
mycket val med Thules varden: aktivt liv, design, kvalitet och funktion, tror vi att grunden for
ett samarbete ar av naturlig karaktar.

| var kartlaggning har vi visat att Stadium har det nast storsta sortimentet vad galler modeller
och varumarken av observerade vintersportsortprodukter. Stadium kan skiljas ifran XXL som
har flest modeller och varumarken genom att de har fler butiker med stora sortiment. Detta
innebar att Thule forsaljningsmassigt, kan finnas pa fler platser an XXL.

Med butiker av hogre koncentration i storre stader ar Stadium passande foér Thules
geografiska 6nskemal. D3 Stadium har storst omsattning per butik drar vi slutsatsen att de i
genomsnitt har storre butiker an de ovriga kedjorna, (detta bortsett fran XXL). Omséattningen
for koncernen ar storst i Sverige dar med uppfylls var hypotes att Thule bor samarbeta med

en stark aktor.

Givet ovan namnda faktorer kvalificerar sig Stadium i de avseenden vi observerat som en

mycket god kandidat att samarbeta med Thule pa sporthandelsmarknaden.

Intersport

Med flest butiker i Sverige vill Intersport erbjuda sina kunder ett komplett sortiment for
sport och aktiv fritid till konkurrens kraftiga priser. Som relationsaspekt anser vi att man skall
se detta som en fordel, da Thule geografiskt kan tacka en storre del av marknaden an vad
ovriga undersokningsforetag kan erbjuda. Intersport har en vasentligt lagre omsattning per
butik an Stadium, vi drar darfor slutsatsen att butikerna generellt ar mindre. Detta styrks av
att man har det minsta sortimentet av samtliga undersoéknings féretag.

Intersport har den néast storsta omsattningen i Sverige pa sporthandelsmarknaden, och ar
varldens storsta sportkedja vilket ger Thule maéjligheten att vdaxa med sina produkter pa den

globala sporthandelsmarknaden.
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Da Intersport bedrivs som en fackhandelskedja dar butiksédgarna driver butikerna dr man inte
lika centralstyrda som exempelvis Stadium. Intersport blir dock battre pa det centralstyrda i
sin organisation genom att de ar enhetliga i fragor som berdor sortiment, IT, marknadsforing,
inkop och produktutveckling. Reformeringen mot denna strategi har varit en del av att
Intersport har 0kat sin forsaljnings volym med 32 % sedan reformarbetets borjan 2006.
Saledes finner vi att Intersport dras mot att bli en sportkedja som ar mer passande for Thules

kriterier, men de &r idag inte lika enhetliga som exempelvis Stadium eller XXL.

Team Sportia

Team Sportia har i sin strategi valt att specialisera sig pa att vara bast pa att leverera sport
till den aktiva konsumenten. De satsar mindre pa konfektion vilket styrks av deras
omfattande idrottsklubbssamarbete i Sverige. Vi ser inte att Thules produkter ar direkt
relaterade mot renodlad sport, utan snarare aktiviteter inom fritid och friluftsliv, aven kallat
"outdoor” segmentet pa sporthandelsmarknaden. Vi tror darfér att gemensamma faktorer

inte ar lika kraftfulla som i 6vriga undersokningsforetag.

Av vara undersokningsforetag har Team Sportia den nast lagsta omsattningen totalt och per
butik for koncernen. Team Sportia ar en franchise styrd organisation dar butiksdagarna driver
butikerna, darfér ar man inte lika enhetliga som andra undersokningsféretag. Thule kan inte
garantera att deras egna produkter siljs pa samma satt for samtliga butiker inom Team
Sportia koncernen, darmed ar relationsaspekten inte lika stark som den kunde varit om
Team Sportia varit mer centralstyrt. Team Sportia ar fullt medvetna om detta och har
planerat for ett reformeringsarbete som skall ske under en fem ars period for att gora

organisationen mer modern, med mer affarskunskaper.

Av vara undersokningsforetag har Team Sportia det ndast minsta sortimentet vad galler
modeller och varumarken for undersokta vintersportprodukter. Detta speglas av Team
Sportias ofta mindre butiker, som har en hoég koncentration i medelstora orter. Da Team
Sportias intresse sortimentsmadssigt inte har lika stort fokus pa vintersportprodukter, finner
vi att Thule skulle fa ut mer av en relation med en aktor som har ett storre intresse for

vintersportprodukter.
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XXL Sport & Vildmark

XXL ar relativt nya pa den svenska marknaden, (ingang 2006) och &r en stor sportkedja med
ett mycket brett sortiment av produkter. XXL har som strategi att bygga stora varuhus (ej
under 4000 kvadratmeter) da man kdper in stora volymer i inkdp for att kunna erbjuda sa
laga priser som mojligt till sina kunder. XXL har som expertis att inrikta sig mot bland annat
friluftliv, daven kallat “outdoor”, da vi anser att detta segment passar val in med Thules
engagemang finner vi detta som en majlig relationskraft. Eftersom att det i dagslaget endast
finns 3 stycken XXL butiker sa blir kunden valdigt bunden till en viss butik. Om varan inte
finns i lager sa har man inte mojlighet att aka till en narliggande butik for att inhandla

produkten.

Genom ett starkt fortroende blir det |attare for foretag att bygga 6msesidiga relationer det
ar darfor viktigt for producenten att deras produkter finns tillgdngliga i lager, sa att deras

fortroende hos konsumenterna inte skadas.

XXL bedriver en ren lagprisstrategi vilket vi anser kan ha motstridigheter med Thules
grundlaggande varderingar vilket kan forsvara relationsbyggande for Thule. XXL besitter flest
modeller av vara undersokta vintersportprodukter, och de har det bredaste utbudet av
varumarken i sitt sortiment. Detta maste ses som en fordel da slutsatsen av detta ar att XXL
tillgodoser kundens alla behov och darmed uppnar konkurrensfordelar. Givet dessa faktorer
ser vi en mojlighet till att Thule ska uppna synergier genom att samarbete med XXL. Risken
existerar att Thule maste sélja stora volymer till XXL, till lagre pris for att XXL i sin tur ska
kunna salja Thules produkter billigt. Med denna vetskap kan Thule hamna i en situation dar
de kan tvingas sélja sina produkter till olika priser pa olika marknader, detta kan leda till att

relationen och fortroendet mot andra samarbetspartners i form av mellanhdander skadas.
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6. REKOMMENDATION

Givet den empiri vi har framstéllt rekommenderar vi Thule att valja Stadium, som mest
ldmpade aterforsdljare pa sporthandelsmarknaden mot vintersportrelaterade produkter i

Sverige.

Vi har valt att rekommendera Stadium pa grund av nedanstaende punkter:

1. Stadiums affarsidé stammer val 6verens med Thules. Varderingar av vikt ar kvalitet,
funktion, design och att vara inspirator for ett aktivt liv. Givet detta kanns ett
samarbete sett ur relationssynpunkt som naturligt, da foéretagen har samma
varderingar. Relationen kan falla sig naturlig da foretagen star for ungefar samma
varderingar mot slutkonsument.

2. Av vara undersokningsforetag har det framkommit att Stadium har flest butiker med
storst sortiment, detta bortsett fran XXL som hr stdrre sortiment men endast tre
butiker. Man ar den storsta aktoren pa sporthandelsmarknaden, med hogst
omsattning per butik (av alla undersokta kedjor).

3. Stadium éar en centralstyrd organisation som arbetar mot samma mal for koncernens
samtliga bestandsdelar. Detta gor att man far mer kontroll och storre insyn for hur

ens produkter saljs pa marknaden.

XXL — som framtida samarbetspartner?

XXL ar en sportkedja att rakna med pa den svenska marknaden. Man planerar att 6ppna sju
nya butiker till 2012, det innebar att man kommer finnas pa marknaden med tio butiker (alla
storre an 4000 kvadratmeter och saledes tacka en stor del av sporthandelsmarknaden). Da
man i sin differentiering lyckas erbjuda det Overlagset basta sortimentet av vara
undersokningsforetag, ar det omdjligt att bortse fran XXL som potentiell framtida
samarbetspartner.

Da XXL differentierat sig som en lagpriskedja finns risk for att det bildas priskrig for Thules

produkter — aterforsaljare emellan. Som exempel kommer troligtvis XXL sélja Thules varor till
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ett lagre pris an vad Mekonomen skulle kunna gora - Thules storsta aterforsiljare pa den

svenska marknaden idag.

Med detta sagt vill vi inte utesluta Thules framtida eventuella samarbeten med andra
aktorer inom sporthandelsmarknaden. Vi vill inte heller utesluta enskilda samarbeten, direkt

eller indirekt, med varuméarken som idag &r aktiva pa marknaden.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

For fortsatt forskning foreslar vi att mer ingdende studera distributionsflédet i de olika
kedjorna. Dessutom finns majlighet att vaga in aspekter som utbildning av personal, hur pass
kundorienterat man arbetar, hur val butikens yta anvands i forhallande till kopkraft inom
olika sortiment, etc. Vi &r medvetna om att det finns manga fler omraden att studera och
hénvisar till att vi kan ha berort fler narliggande problemomraden med detta arbete an vi
haft mojlighet att besvara. Darfor ser vi manga mojligheter pa forslag vad galler fortsatt

forskning och vill understryka att vi endast ndrmar oss detta omrade ytligt.
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Figur 6: Tabell 6ver mest inflytelserika sportskedjorna i Sverige. www.sportfack.se (nedladdad 2010-11-28)

Figur 7: Karta 6ver potentiella butiker for valda undersokningsforetag.
http://www.biblioteksforeningen.org/kampanj/bibplan/karttest.html (nedladdad 2010-12-15) samt egen
anpassning.

Figur 8: Oversiktlig modell for sportkedjor (egen tabell)
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Bilagor

Bilaga 1. Kartlaggning for sportkedjehandeln pa svenska vintersportmarknaden

Bilaga 2. Standardiserat frageformulér riktat mot vara undersokningsforetag

Standardiserat frageformuldr mot sportkedjor

Hej, vi ar tre studenter fran Lunds Universitet som vi vill skriva en uppsats om den svenska
sporthandelsmarknaden och dess vintersportsortiment. For att fa uppsatsen mer akademisk vill vi
forsok att undersoka olika aspekter som ar viktiga da foretag skall penetrera nya marknader och vad
som ar viktigt for att kunna bilda langsiktiga allianser.

Vi undrar om det finns mojlighet fér oss att inleda ndgon form av samarbete med er? Vi hade varit
valdigt tacksamma om vi skulle kunna fa boka upp ett mote med er for att staller ndgra fragor om er
organisation, era butiker samt ert vintersportsortiment.

1. Séiljer ni bestdillningsvaror i ert sortiment idag? Om sd dr fallet, pd vilka siitt? Ar det en omfattande
forsdljning? Vilka typer av produkter?

2. Vilka vintersportrelaterade produkter sdljer ni mest av i Sverige?

3. Geografiskt var sdljer ni mest vinterrelaterade produkter i Sverige?

4. Finns det information om varje enskild butiks storlek? (area)

5. Hur ser lagersituationen ut for era olika butiker? Har ni olika huvudlager? Var dr dessa lokaliserade?

6. Finns det information om hur mycket varje butik omsdtter?

Mailrespondens:

TEAM SPORTIA
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Hej Jacob! Tack for ditt mail, du kan kontakta mig sa ska vi se vad vi kan hjélpa dig med. Vissa saker lamnar vi
inte ut och vi har en extremt hektisk period for tillfdllet, sa god framférhallning och konkreta fragor sa
underlattar det.

Halsningar

Morten Broby
Inkoépschef
Team Sportia AB

mb@teamsportia.se
Molnlycke Fabriker 13
435 35 MOLNLYCKE
Fax 031-355 10 01

Efter att vi hade skickat vart standardiserade frageformular hérde Morten inte av sig igen.

STADIUM

Hej Jacob och Gott Slut pa 2010!

Vi lamnar tyvarr ej ut den typen av uppgifter.

Det jag generellt kan séga ar att vi pa en ”vanlig” Stadium butik har mellan 900 och 1200 m2 férséaljningsyta.
Pa vart storbutikskoncept ar ytan mellan 2000 och 3500m?2 férsaljningsyta.

Lycka till med uppsatsen! Mvh / Magnus
Magnus Wahlander
Landschef Stadium Sverige

STADIUM SVERIGE AB

Svetsarvagen 7

171 41 Solna
Mobil: 0702-136937
Vxl 011-24 30 00

magnus.wahlander@stadium.se

www.stadium.se

INTERSPORT
Hej Jacob
Tack for ditt mail!

Da vi inte ar en helintegrerad kedja dnnu sa har alla vara butiker inte samma sortiment och som det nu ar har vi

dessvarre ingen mojlighet att se butikernas lagersaldo fran huvudkontoret.
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Det basta ar om ni kontaktar butiken direkt och ser om de har produkterna hemma just nu. Du nar butikerna
|attast via telefon, www.intersport.se/Butiker.

Vara enskilda butiker ar olika stora.

Ha en fortsatt fin vinter!
Med vanliga halsningar
INTERSPORT kundservice

Detta ar den respons som vi har fatt ifran Intersport

Bilaga 3. Kortfattad leverantdrsanalys for aret 2009

Forsaljningen for sporthandeln i Sverige 2009 6kade med 9,6 %, omsattningen for kedjorna dkade med 8,4 %,
ett mycket bra resultat. Tillvaxten for leverantérerna 2009 blev dock en minskning med 0,07 %, detta grundar
sig i en summering for omsattningen av Sveriges 100 storsta leverantorer som omsatte 9,373 Mdr. Detta ar

nagot som ar forvanande men som kan férklaras av tva skal.

Nar den snabba omstédllningen till lagkonjunktur sensommaren 2008 var ett faktum s& befann sig
leverantérerna mitt i forsaljningen fér varen/sommaren 2009. Produktion for material hade blivit bestalld och
tidsbokad och det kritiska |laget oroade leverantérerna som reagerade genom att borja rea ut sina varor.
Kedjorna som i sin tur inte uppfattade en avmattning pa marknaden fortsatte att kopa till billigare priser som de
salde med battre marginal till konsumenterna. Den stora vinnaren blev saledes kedjorna som 6kade bade
forsdljning och omsattning kraftigt. Leverantorerna som inte last av marknaden korrekt fick inte den 6nskade

vinst man hade kunnat erhalla om man haft storre talamod.

Den andra forklaringen grundade sig i en tidig vinter med borjan redan i oktober, leverantérerna kunde da
gladjas i en kraftigt 6kad foérséljning av dyra produkter som kédngor, jackor, langdskidor och dylikt. Dessa kunde

da séljas till fullpris och butikerna fick ocksa majligheten att rensa aldre lager, till bra priser.

Vad géller de storsta leverantorerna i Sverige for sporthandeln sa ar det Adidas som placerar sig som nummer 1
pa listan med en omsattning pa cirka 735 Mkr och tillvaxt med 6,3 %, 2009. Nike som placerar sig som nummer

2 pa listan med omsattning pa 617 Mkr, Puma som minskat sin omsattning med 3 % till 392 Mkr placerar sig
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trea, Peak Performance fyra, Reebok Jofa femma och New Wave Sport sexa efter att ha tappat hela 18,9 %

sedan fjolaret 2008.

Som tillvaxtanalys har hemsidan sportfack delat in de 100 storsta leverantdrerna i grupper om 25. Med denna
uppdelning har man rdknat ut att de minsta leverantorerna ar den grupp som 6kar mest, har ar ékningen 3,4 %
och detta i jamforelse med de storsta 25 leverantorerna som tappat 0,2 %. Detta anses som en ovanlig
foreteelse da det under de senaste aren varit de storsta som vaxt mest. Vintersegmentet var under aret 2009

det mest framgangsrika segmentet med en 6kning pa hela 12,2 %, detta pga. den tidiga och langa vintern.
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