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Elin lvarson and Lena Rosenberg

Being a small business in the clothing industry involves a lot of hard work that extends
beyond the usual eight-hour day. It is an industry characterized by fierce competition,
tough conditions and requires cutting costs, unique marketing and a strong brand to
succeed. However, this is everyday life for Svensson Jeans, a young clothing company
that since its inception five years ago sells its own designed clothes in Malmd@'s inner
city. Svensson Jeans has during its lifetime gone through a variety of operational
changes; they started from scratch and now they have two stores. From having several
different brands in the shop they now focus exclusively on selling their own brand. The
company has grown organically, and the choices of paths have been achieved through a
combination of gut feeling and coincidence.

Today, the situation for the company has changed as the owners have started to realize
the need for more structured activities and a clear goal to head for. Svensson Jeans is
facing a number of challenges that require more thoughtfulness and planning. These
challenges have been illustrated in a written case about Svensson Jeans, to force the
reader to become involved and to take the role of the decision-maker. The main
objective for the case is to highlight these challenges and bring them up to the surface
for discussion within the company as well as within an academic environment. The case
is meant to work as an eye opener and a springboard for discussion and inputs for
further development of their strategy and future operations in the clothing business.
From an academic point-of-view, as a secondary purope, the case and its questions are
directed towards graduate students within the Industrial Engineering and Management
program, who are about to start their economic specialization

A case seeks to problematize a real-life (or something that could be a real-life) strategic
decision-making situation. Those who read the case will get the chance to take part in a
"real" business situation and to find a solution puts high demands on combining
knowledge from all ones previous experiences, in order to create deep learning and
understanding of the situations that occur in the real business environment. Such events
are not easy to find in regular course literature, which is the benefit of a case. Here are
also a number of questions that the case solver will be able to answer with help from the
information given in the case, and in some cases by doing more research. In this
particular case, the reader will meet the brothers Mariano and Matias, founders of
Svensson Jeans, in their everyday life with all its implications. The case will highlight
the history of the company, its concepts, its owners and its business platform, in order
to highlight the present environment in which the company functions. This way, the
case will be of a multidisciplinary kind, in order to address and combine different
disciplines from the students’ and other users’ perspective. There are several questions
to be answered and analyzed. Accompanying the case, there is a teaching note that aims
to provide suggestions for discussion of these issues, and appropriate models for this
process. The decision situations above could be fruitful to discuss for further
understanding of what it means to be entrepreneurial, and the types of problems



Conclusions:

entrepreneurs face. From this point-of-view, the case is also well suited for other
entrepreneurial companies or smaller start-ups that are in the same phase, regardless of
whether they operate in the clothing industry or not. The main challenges for a
relatively young company are often alike, regardless of industry.

During the case study, it was found that all the strategic challenges that the company is
facing today can be traced to one main question; what is the goal for Svensson Jeans in
the future? Is it going to be a complete lifestyle-brand providing and selling different
kinds of brands and products in several multiple Svensson Jeans stores and resellers
around the world? Or should it be a niched brand with one or only a few stores in
Sweden selling only clothes from their own brand? This is the main finding that is
described in the case. Naturally there are several other challenges and questions that
came up during the case study — questions of marketing, store concepts, distribution
channels were other important aspects that are discussed.



Forord

Examensarbetet dr uppbyggt i tva delar; en casedel och en instruktérshandledning. Casedelen, vilken
bor lasas forst, ar en beskrivning av foretaget Svensson i helhet, men har aven en del mer djupt
ingaende fokusomraden. Genom att lasa sjalva caset forst, kommer lasaren skapa sig en forstaelse for
den problematik som finns, men dven vilka méjligheter och forutséttningar som foretaget Svensson
besitter. Avslutningsvis finns fragestéllningar, uppdelade pd A-, B- och C-niva, for fa lasaren att
analysera bland annat Svenssons utmaningar, problemomraden samt framtida mal och utveckling.

| instruktorshandledningen kan lasaren fa ledning for att kunna l6sa caset, genom de lampliga metoder
och modeller som beskrivs. Vidare finns dven information om bland annat vad ett case ar, hur det kan
anvandas, bade inom akademin och pa foretagsniva, samt forslag pa losningar till casets
fragestallningar. Beskrivet finns ocksa casets syfte och begransningar samt hur det byggdes upp, fran
idé till mal.

Forfattarna vill rikta ett stort tack till Mariano Leone, Matias Alfieri samt Therese Lilja pa Svensson
Jeans for all den tid som de lagt ned pa att svara pa fragor och for intervjuer. Ytterligare personer som
bidragit med mycket vardefulla kommentarer och véagledning har varit Carl-Johan Asplund, i egenskap
av handledare och motivator, samt Magnus Ledin pa Centigo, som bollplank och mentor. Utan den
hjalp som erhallits fran alla ovanstaende personer hade detta arbete inte varit mojligt att genomfora!

Elin Ivarson och Lena Rosenberg

Lund 28 maj 2010
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1. Inledning

Detta inledande avsnitt beskriver examensarbetets bakgrund samt resan frdn idé till resultat.
Ddrefter féljer avsnitt om diskussion och kunskapsdelning, och slutligen behandlas
examensarbetets syfte, avgrdnsningar samt disposition.

1.1 Fran idé till resultat

Detta examensarbetes framvaxt delas in i tre olika faser, diar forsta fasen innefattar
idégenerering, vilket sedan oOvergar till en planeringsfas dar idén preciseras och utvecklas.
Denna fas leder foljaktligen till det slutliga steget - utférandet.

Arbetssattet visar att det ar fullt mojligt att gora ett examensarbete utdver det vanliga, och att
man som student inte ar last till att gora ett traditionellt examensarbete. Case ar en lite
annorlunda variant jaimfért med manga andra examensarbeten, och tanken ar att andra
studenter forhoppningsvis ska komma att bli inspirerade och sjidlva fa inputs till idéer om
examensarbeten i en annan tappning dn det for narvarande radande formatet.

1.1.1 Idéfasen

Examensarbetets resa for detta examensarbete pdbodrjades under varen 2009 da forfattarna
traffade Magnus Levin fran Centigo pa arbetsmarknadsdagarna for Industriell ekonomi. Tanken
var i detta skede att utfora arbetet pa ett foretag med Magnus som en extra handledare, for att
han pa sa satt skulle kunna bistd med kunskap, feedback samt vagledning. Nar grundidén
utformats var ndsta steg att finna ett lampligt foretag som behdvde hjdlp med att l6sa ett
problem och handhdlla ett examensarbete. Amnet skulle helst beréra omradena
marknadsforing, foretagsutveckling eller foretagsexpansion. Med dessa &dmnen som
utgangspunkt valdes Carl-Johan Asplund som handledare fran Lunds Tekniska Hogskola, da han
ar en av de ansvariga for inriktningen Affdr & Innovation! och darfér &r mycket kunnig inom
omradet. Han har dessutom ett brett kontaktnit vilket skulle komma att vara mycket
anvandbart for att samla in relevant information, samt erfarenhet fran ett flertal olika branscher.

Nar denna idé tagit form, presenterade Magnus ett foretag som behdvde hjilp med nagra
strategiska fragor; ett kladféretag vid namn Svensson Jeans (hddanefter kallat enbart Svensson)
som stod i tankar om vidare utveckling och expansion, och darfér behévde radgivning och
vagledning. Svensson ar ett tvamansforetag med en anstilld som har en begransad budget, och
darfor inte hade mojlighet att ta in externa konsulter till hjélp, vilket sdledes visade sig vara ett
utmarkt foretag for ett examensarbete. Detta kdndes mycket roligt, eftersom det skulle innebara
att examensarbetet bidrog med nagot som faktiskt skulle kunna komma till anviandning. Att det
dessutom handlade om entreprendrer som hittills enbart gatt pa magkansla och dnda lyckats
bygga upp ett eget koncept gjorde det till en desto mer lockande utmaning.

1.1.2 Planeringsfasen

Planeringsfasen inleddes av ett méte med Svensson och Magnus, dar idén till examensarbetet
presenterades och Svensson presenterade sitt foretag, historia samt de utmaningar och fragor
de stod infor. Detta mote fodde dnnu fler idéer, vilka sedan sammanstélldes och presenterades
vid ndsta mote. Efter detta pabodrjades insamlingen av priméardata, och flera ingdende intervjuer

! www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurskedjor/affaer_och_innovation/
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med personerna bakom varuméirket Svensson genomfordes, for att fa stérre insyn och mer
information om savél foretaget som personerna bakom.

Efter att ha blivit mer insatta i hur Svensson arbetade uppstod sad idén att skriva ett case. Detta
eftersom det var det basta sattet att beskriva personerna och dirmed dven personligheterna
bakom foretaget pa basta sitt, vilket var viktigt for att bli insatt i foretagets historia, varderingar,
asikter och engagemang. Det vore dven ett utmarkt satt for Svensson att fa insikter och forslag
till 16sningar pa de problem som de stod infor, da ett case skulle fanga problematiken och
samtidigt skulle kunna anvdndas av andra personer dn caseforfattarna. Det skulle ocksa kunna
inspirera andra, bade foretagare i samma sits och hdgskolestudenter, vilket ocksd var en
anledning till att det kidndes vardefullt att konstruera ett case som skulle kunna anvidndas under
lang tid framover.

1.1.3 Utférandefasen

Nar planeringen fardigstéllts paborjades examensarbetets utforande, vilket inleddes med att
sammanstalla primardata fran de olika intervjuerna for att pa sa satt identifiera en lamplig
fragestallning. Ett forsta damnesval foll pa marknadsforing, men detta visade sig senare vara
mindre relevant i jamforelse med de andra problem som identifierades inom foretaget, som
framst 1ag pa organisatorisk niva. Huvudsparet dndrades darfor till att fokusera pa att beskriva
och analysera Svenssons stdrre strategiska utmaningar; affirsidén, visionen och deras
foretagskoncept. Dessa dmnen kidndes mest relevanta med tanke pa att det var dessa som
Svensson sjdlva upplevde att de behdvde hjilp med, vilket framfor allt visade sig under de tva
workshops som genomfdrdes. Malet var att forsoka hjalpa Svensson bade genom att fa dem att
Oppna ogonen for de problem de hade och dven att hitta lampliga 16sningsférslag i linje med
deras foretagsprofil, intressen och varderingar.

I detta skede samlades ytterligare data in, och informationskanalerna som anvandes var framst
personerna inom foretaget, men daven olika databaser, intervjuer med personer inom
kladbranschen, relevant litteratur samt artiklar. Under denna tid pagick dven kontinuerliga
moten med bade Carl-Johan och Magnus, for att forsdkra att ratt vag valts samt att fa
handledning under arbetets gang.

Caset borjade ta form efter att forfattarna hade identifierat de problem och utmaningar som
Svensson stod infor, som sedan lag till grund for casets huvudsakliga fragestillningar. Resultatet
av detta dr den nulagesanalys som kan ses i instruktérshandledningen. Denna utarbetades med
hjalp av tillampning av de olika modeller som kan ses i kap 7.

Sjélva caset utgjordes av all relevant primardata som kommit fran intervjuerna med Svensson,
och for att fa en personlig framtoning inhdmtades mycket asikter och citat frdn Matias och
Mariano sjilva. For att bygga upp caset pa ett korrekt sitt anvindes grundldggande caseteori,
bland annat metoder fér multidisciplindra case och modellen Case Difficulty Cube som lag till
grund for casets svarighetsgrad och struktur. Ytterligare en modell som var till stor hjilp ar
Klofstens affarsplattformz?, vilken fungerade som en fullvirdig checklista for att forsdkra att alla
nodvindiga aspekter togs i beaktning i caset.

Z Klofsten, Magnus, (1998): Affdrsplattformen, SNS Forlag
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Efter att caset natt en 6verblickbar form togs arbetet med instruktérshandledningen upp igen,
vilken skulle komma att innehdlla 16sningsforslag till de olika fragestallningarna, teori bakom
casemetodik, relevanta modeller och begrepp, angreppssatt, larformer samt
anvandningsomraden.

Workshops Resurser &

Kompetenser

Observationer
i
Internet Intervjuer
M CASE Instruktors-
Enkatundersokningar handledning
Litteratur/artiklar

DATA- & NULAGESANALYS
LITTERATURINSAMLING

Tid

Problem-
formulering

Figur 1 — Examensarbetets utformning over tiden

1.2 Syfte och avgriansningar

Syftet med examensarbetet ar att skriva ett case som bidrar med insikter till Svensson om deras
verksamhet genom att skriva ett case som fungerar som en 6gondppnare och sprangbrada for
vidare diskussion och végledning. Syftet med examensarbetet har varit utformningen av sjdlva
caset, att illustrera och beskriva foretagets utmaningar och alltsa inte att finna absoluta
l6sningar for Svenssons situation. Det sekundara syftet verkar ocksa i foretagets intresse, genom
att caset ska kunna anvindas inom akademin eller av andra foretag i samma situation som de
sjdlva. Dessa grupper kan finna inspiration i caset vilket 6ppnar fér diskussion som ska
aterkopplas till Svensson och skapa fler insikter for deras del. Samverkan mellan dessa grupper
skulle dessutom kunna leda till att en dnnu hogre niva vad galler kunskapsféormedling kan
uppnas.

13



Instruktérshandledningens syfte ar enbart att stétta caset och underlatta for de framtida lasarna
att satta sig in i hur man anvidnder case. Det beskriver darfor bland annat teori bakom
casemetodik och nuldgesanalysen av foretaget, for att hjalpa lasaren att nyttja caset i det syfte
denne onskar.

1.2.1 Syfte - ndringslivet

Casets syfte ar att hjalpa Svensson med att identifiera sina utmaningar inom olika omraden och
genom detta ocksad fa mer underlag for att borja diskutera en strategi infor framtiden som ar
realistisk och hallbar pa lang sikt. For att uppna detta dr malet att Svensson ska inta en kritisk
roll och granska sig sjdlva for att pd sa satt hitta en gemensam vag och uppna sina de mal och
visioner. Syftet med att gora en nuldgesanalys med hjilp av tillampning av olika modeller ar att
identifiera de styrkor, brister och mojligheter som Svensson har for att kunna fa en helhetsbild
av foretaget samt en realistisk uppfattning om vad de kan strdva mot, som ligger till grund for
caset.

Att inspirera andra entreprendrer ar ett sekundart syfte, for att pa sa satt visa att mycket ar
mojligt trots att man har begransade och sma medel till sitt forfogande. Det ar av hogsta vikt att
dock inte underskatta den tid och energi det tar att driva ett eget foretag, vilket darfor ocksa ar
nagot som formedlas genom caset. Det finns ocksa ett syfte for de smafoéretag som redan kommit
en bit pa vigen i sin etablering, ndmligen att formedla vikten av en fungerande organisation
redan pa smaskalig niva. Med struktur, tydliga mal och riktlinjer i kombination med kreativitet,
och dar alla dessa faktorer ar val forankrade i foretaget, underldttas bade det dagliga arbetet
men ocksa vidare utveckling och expandering. Detta ar alltsd ndgot som bor klargoras i ett tidigt
skede for att pa sa satt forenkla vagen till framgang.

1.2.2 Syfte - akademin

Syftet for akademin ar att caset ska anvidndas av studenter inom inriktningen Affdr och
Innovation3 pa civilingenjorsprogrammet Industriell Ekonomi pa Lunds Tekniska Hogskola. Har
kan caset anvidndas som en introduktion till denna inriktning genom att det léses av de
studenter som precis ska paborja sin ekonomispecialisering. Det kan dven anvdndas under
senare delen av kursen, da olika svarighetsgrad utformats pa fragestallningarna, sa att det pa
detta satt ska kunna passa just den niva som studenterna befinner sig pa.

Syftet med att anvidnda caset inom akademin ar att dels ge en introduktion till vad inriktningen
handlar om och dess arbetssatt, men ocksa att 6va sig pa att tillampa olika modeller samt det
analytiska tidnkandet pa en verklighetsbaserad situation. Case ar ett arbetssitt som tvingar
lasaren att tillimpa kritiskt tdnkande genom att viga de positiva effekterna mot de mojliga
losningarna+. Detta talar for att ett case ar ett mycket anvandbart inldrningssatt, och styrker
dess syfte for detta examensarbete.

1.3 Avgransningar

I caset stravas efter att uppna en stor bredd i syftet att formedla sd mycket relevant information
som mojligt, vilket tillater caset att analyseras ur flera olika synvinklar. Fokus ligger pa att
beskriva de utmaningar som foretaget star infor idag. Det bor sdledes understrykas att

Swww.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurskedjor/affaer_och_innovation/http://www.student.Ith.se/ind
ustriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/
4 Teaching with cases - James A. Erskine, Michael R. Leenders, Louise A. Mauffette-Leenders, s 19ff

14



examensarbetet inte innefattar absoluta forslag pa fragestillningarnas 16sning. En ytterligare
avgransning inom caset ar att detta enbart ska innehdlla ren fakta och alltsa inte spegla
forfattarnas egna asikter och personliga varderingar.

Avgransningar inom instruktorshandledningen ar framfor allt att analysera nuldget och dra
slutsatser baserat pa detta, men givetvis har hdnsyn tagits till Svenssons forflutna for att férsoka
anpassa losningarna till deras utveckling.

Om man utgar fran caset finns det naturligtvis ett flertal relevanta fragestillningar som skulle
kunna diskuteras och analyseras, men for att fa ett kvalitativt material ar en begransad mangd
fragestallningar utvalda; naturligtvis de utmaningar som ar de viktigaste i nuldget. Detta hindrar
dock inte en dnnu bredare analys av caset, utan mojliggér snarare en sadan. Lasaren ska kunna
analysera caset ur flera olika perspektiv, som exempelvis ur tillvixt-, marknadsforings- eller
produktutvecklingsperspektiv.

1.4 Disposition

Examensarbetet utgors av en inledning, ett metodavsnitt, ett analysavsnitt, sjidlva caset samt
instruktérshandledningen, ett diskussionsavsnitt, samt kunskapsbidrag. Sjalva caset ar stommen
i arbetet, och innehaller all information om foretaget, antingen i form av ren fakta eller som
inbyggd i en storybaserad text. Instruktorshandledningen analyserar och stottar casets struktur,
dess anvandningsomraden och larformer.
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Inledning

Instruktors-
handledning

~
*Det inledande kapitlet innehéller en inledning sp, handlar om hur idé blivit examensarbete,
analys, diskussion, kunskapshidrag samt uppsatsens syfte och avgransningar.

J

~
*NMetodavsnittet innehaller information om den teoretiska referensramen, hur
datainsamlingen skett samt en beskrivning av casemetodik.

7
*Caset innehaller inledningsvis en hakgrundsheskrivning sv Svensson och klédeshranchen i
helhet. Har diskuteras bland annat organisationen, kladerna, kunderna, marknaden och de
andra aspekterna. Avslutningsvis finner man de fragestéliningar som ska besvaras. y

eInstruktdrshandledningen beskriver casets anvandningsomraden, vilka larformer som kan
anvandas, relevanta modeller, metoder och angrepp, en nuldgesanalys dar modellerna
tillampas, marknadsféringskanaler samt svar pa de fragestaliningar som stélldes i caset.

eHar diskuteras caset som arbetsform, vilka fragestéllningar som skulle kunna anvandas
utdver de redan existerande och liknade aspekter.

Kunskaps-
bidrag

eDetta avsnitt diskuterar de kunskapshidrag som caset gett forfattarna samt dess anvandare
och malgrupp.

Figur 2 - Examensarbetets disposition
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2. Metod

Detta avsnitt beskriver den teoretiska referensramen samt hur datainsamlingen som ligger till
grund fér rapporten har gdtt till. Rapportens kredibilitet, validitet, reliabilitet, objektivitet samt
kdllkritik utgér ocksd vdsentliga delar av detta kapitel. Avslutningsvis beskrivs dven
casemetodiken, som férklarar begreppet case och dess innebérd.

2.1 Teoretisk referensram

En teoretisk referensram ligger till grund for hela arbetet och ar stottepelaren for rapportens
produktion. Initialt utfoérs en studie av foretaget pa ett grundligt satt, for att bli val insatt i deras
verksamhet och organisation samt den foretagsanda som de star for. Denna studie genomfors i
form av grundliga intervjuer, diar samtliga relevanta omraden belyses fran olika synvinklar.
Genom detta forfarande hittas de problemomraden som existerar inom foretaget, och vilka av
dessa som har potential till att analyseras djupare. Dessa utgors bland annat av en bristande
organisationsstruktur, avsaknad av en gemensam affirsidé och vision samt av en
marknadsforingsstrategi och en oklar malgruppsidentifiering.

For att kunna beskriva dessa omraden samt formedla den radande foretagsandan inom
Svensson, som ar mycket viktig i arbetet med att ta fram en framtida strategi samt identifiering
av affarsidé och vision, anviands casemetodik. Caset belyser de tre medarbetarnas roller och
personligheter samtidigt som de problem, mdojligheter, kompetenser och resurser som finns
inom foretaget formedlas till caseldsaren. Att dessa parametrar finns med for en analys ar viktigt
for att denne ska kunna dra korrekta slutsatser.

2.2 Litteraturinsamling

For att skapa en grundlaggande forstaelse av modebranschen anvénds facklitteratur inom
omradet. Initialt studeras bocker som handlar om kladbranschen i allminhet, for att skapa en
djupare forstaelse vad giller bland annat trender, olika aktérer och marknadsféringskanaler.
Efter hand som caset byggs upp studeras daven litteratur med anknytning till
entreprendrsverksamhet, service management, analysmetoder och casemetodik. For att finna
denna litteratur radfragas i forsta hand Carl-Johan. Universitetets flera databaser utnyttjas dven
for att fa tillgang till relevanta artiklar.

2.3 Datainsamling

For att fa fram fakta och bakgrund till vidare analys och diskussion anvands ett flertal metoder.
Vissa passar battre for att fa konkreta och uttémmande svar, sa som intervjuer, medan till
exempel frageformuldr anvands for att mojliggora att fa in en stérre dataméngd. I Svenssons fall
genomfors intervjuer, enkdtundersékningar och observationer.

Det finns olika typer av insamlad data, vilket man bor vara medveten om vid valet av olika
metoder. Den del som foljer beskriver dessa typer av data, vilka ar primadr, sekundar, kvantitativ
eller kvalitativ.
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2.3.1 Primar data

Primar data innefattas av den datainsamling som inte finns till en borjan, utan som gors enbart
for en viss undersokning, och denna insamling kan alltsa anpassas efter vad man vill veta. Man
kan alltsd styra studier sa att man far tillgdng till de data som ar relevanta for det man vill
undersoka, vilket givetvis ar positivt. Dock ska tilldggas att denna metod ar den dyraste, relativt
insamling av sekundardatas.

2.3.1.1 Intervjuer

De forsta intervjuerna som utférs med Svensson skapar en mycket bred grund dd omraden
gadllande organisation, foretagsidé, foretagsstrategi, marknadsforing, leverantorer, aterforsiljare
och bakgrund diskuteras. Mestadels 6ppna fragor anvands for att fa sa uttommande svar som
moijligt och kunna skapa en bild i detta forsta stadie. Denna information ar viktig for att kunna
gora en korrekt nuldgesanalys av foretaget i syftet att identifiera bade deras brister och styrkor.

Nar ett spar for studien viljs genomfors sedan mer djupgaende intervjuer for att samla in
relevant information som skulle ligga till grund for nuldgesanalysen. For att undvika att styra
intervjun stalls aterigen enbart 6ppna fragor, sa att svaren blir sa spontana som mojligt. Da man
uppticker brist pa information inom vissa omraden, kompletteras intervjuerna kontinuerligt
genom mailkontakt, dar specifika fragor kan stéllas till respondenterna.

For att fa en rattvis och korrekt bild av foretaget intervjuas samtliga tre personer inom foretaget,
som svarar pa samma fragor. Samtliga intervjuer spelas ocksa in, givetvis med
intervjupersonernas samtycke.

En intervju med Lotta Lewenhaupt, som ar forelasare pa Beckmans, forfattare, modejournalist,
stylist och redaktér pa svenska modetidningar sedan 1960-talet, genomfors med syftet att fa
djupare insikt i modebranschen. Denna intervju utférs via mailkorrespondens utefter hennes
egen onskan.6

5 Lekvall et al., Information féor marknadsféringsbeslut, s 212
6 www.norstedts.se/forfattare/alfabetiskt/L/Lotta-Lewenhaupt
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Samla all bakgrundsfakta om
Svensson

Matias och Mariano Personlig intervju

Samla ytterligare
bakgrundsfakta om Svensson
Fa Marianos syn pa vision och
Mariano mission, utan paverkan fran Personlig intervju
andra i foretaget

Matias och Mariano Personlig intervju

Fa Matias syn pa vision och

Matias mission, utan paverkan fran Personlig intervju
andra i foretaget
Matias, Mariano och Samla deras asikter om o i
Personlig intervju
Therese Svenssons koncept

F& hennes asikter och tankar

Lotta Lewenhaupt om kladesbranschen i helhet

Skriftlig intervju

Tabell 1 - Intervjuerna och deras syften

2.3.1.2 Enkdtundersékningar

For att gora en korrekt uppfattning om vilka som ar Svenssons kunder genomférs en
enkatundersokning, vilket innebar att kunderna i Svenssons butik fyller i en enkit med fragor
nar de besoker butiken. Denna enkéat innehaller fragor relaterade till parametrar som bland
annat alder, kon, inkomst, bostadsort och yrke.

Svarsfrekvensen pa denna enkat ar tyvarr mycket lag vilket gor att svaren inte ar helt palitliga,
och leder till att forfattarna inte valjer att ta hansyn till dessa i denna rapport. Orsakerna till den
laga svarsfrekvensen kan harledas till att enkaten inte fanns tillgdnglig under tillrackligt manga
veckor i butiken.

2.3.1.3 Observationer

[ syftet att fa en battre bild av Svenssons aktiviteter genomfors en av forfattarna kallad
dagboksstudie. Denna gar ut pd att Matias och Mariano antecknar samtliga sina aktiviteter under
en arbetsvecka. Dessa anvands for vidare analys relaterat till vilka aktiviteter som prioriteras i
dagslaget, vilken struktur som finns samt vilka roller broderna har i sitt foretag i dagslaget.
Studien askadliggor entreprenorskapets utmaningar pa ett mycket verkligt satt, vilket
naturligtvis ar vardefullt for caset.

2.3.1.4 Workshops

For att fa Matias, Mariano och Thereses syn pa vilken personlig affarsidé och vision var och en av
dem har med foretaget, genomfors tva workshops gillande dessa amnen. Upplagget gar ut pa att
alla tre enskilt antecknar sina svar pa fragor inom dmnet som redan har forberetts av
forfattarna, sa att ingen paverkades av ndgon annan, och att dessa sedan diskuteras gemensamt.

Nar samtliga har skrivit ned sina svar presenteras dessa infor alla, och forfattarna skriver sedan
ned alla svar pa en whiteboard, sa att en tydlig jamforelse kan goras. Efter att alla har fatt
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studera svaren och fundera, inleds en diskussion med malet att identifiera vilka asikter som var
lika och vilka som var olika.

Under sjilva diskussionen forsoker forfattarna styra dmnena i en viss man sa att
respondenterna haller sig inom riktlinjerna fér vad som ar relevant, men inte i den grad att det
hdmmar diskussionen. Forfattarna forsoker dessutom fordela tiden jamnt mellan Matias,
Mariano och Therese, sa att alla tre far uttrycka sina personliga asikter. Under tiden
dokumenteras hela workshopen, vilket sedan sammanstalls for vidare analys (se bilaga 1).

2.3.2 Sekundair data

Sekundar data bestar av data som tidigare har samlats in for ett annat dndamal, och som alltsa
redan finns tillgdnglig. Detta dr en metod som &r relativt billig eftersom datan redan ar insamlad
sedan tidigare, men nackdelen dr dock att man inte alltid far svar pa det man vill veta. En
komplettering med primardata ar darfor att foredra for att fa en korrekt analys”.

Nedan foljer de metoder och kallor som anvénts som sekundéra datainsamlingskallor.

2.3.2.1 Statistik

Statistik 6ver kladbranschen tas fram med hjilp av Karin Itzel fran undersokningsforetaget
GFKS8, som har bidragit med siffror 6ver jeansmarknadens utveckling, totalmarknad/varugrupp
samt forséljningskanalernas olika vardeandelar. Denna statistik kan ses i casets bilagor. Detta ar
alltsa sekundar data som kan sammanstillas pa ett kvantitativt satt.

2.3.2.2 Information frdn Svenssons hemsida, blogg samt Facebookgrupp

For att fa reda pa sd mycket som mojligt om Svensson, sa som produktutbud, historia, koncept
med mera, studeras deras hemsida mycket grundligt. Denna ger mycket relevant information
som darfor utgor en del av grundstommen i caset.

Foretagets marknadsforingsstrategi ar inte uttalad och for att forsoka se denna ur ett
kundperspektiv, studeras Svenssons olika mediekanaler via deras blogg® Twitter-1© och
Facebooksidall. Denna analys ger relevant information om féretagets satt att marknadsfora sig,
vad de valjer att formedla, vilken kundgrupp de till storsta del vander sig till, deras formaga att
formedla sitt budskap via bild och text samt hur pass aktiva de ar med att uppdatera sina olika
mediekanaler.

2.3.2.3 Information fran databaser och andra internetkdllor

For att fa ytterligare bakgrund om kladbranschen samt information om relevanta modeller for
att kunna analysera den anvinds Lunds Universitets databaser!?, for att tillhandahalla
forfattarna med artiklar. Dessa artiklar 6kar kunskaperna inom dmnet och ar till god hjalp for att
bygga upp caset och instruktérshandledningens faktadelar. De ger dven goda grunder till
intervju- och workshopmaterial. Vidare anvands dven andra hemsidor med relevant data som
insamlingsmetod samt som inspiration.

7 Lekvall et al., Information fér marknadsféringsbeslut, s 212
8 www.gfk.com/se

9 www.svenssonmagazine.com

10 twitter.com/svenssonjeans

11 www.facebook.com/people/Svensson-jeans/574861357
12 www.lub.lu.se
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2.3.3 Kvantitativ data
Kvantitativ data utgors av data som gar att méta och beskriva med siffror. Det kan vara allt fran
resultatrakningar, balansrakningar, siffror 6ver omsattning, med mera?3.

Den kvantitativa datan som anvands ar Svenssons resultat- och balansrdkning samt statistik
over kladbranschen. Dessa data kommer ifran foretaget sjilva samt fran GFK.

2.3.4 Kvalitativ data

Kvalitativ data innebar icke matbar data, och kan alltsa vara data som ror organisationsstruktur,
produktportf6lj, marknadsforing med mera. For att kunna goéra en komplett analys bor en
kombination av kvalitativ och kvantitativ datainsamling goras, sa att man har faktiska siffror
som stodjer resonemang och slutsatser14.

De kvalitativa data som anvinds kommer fran alla intervjuer, workshops, observationer,
enkdtundersokningen, Svenssons blogg, Twitter- och Facebooksida, artiklar samt information
fran diverse Internetkallor.

13 Lekvall et al., Information for marknadsféringsbeslut, s 210f
14 Ibid
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Intervju X X

Workshop X X

Observationer X X
Statistikinsamling X X

Enkat X X X

Information fran

hemsidan, blogg & X X
Facebook

Artiklar X X X
Information fran andra

Internetkillor X X X

Tabell 2 - Oversikt av datainsamlingsmetoder

2.4 Kredibilitet

Att uppna en hog kredibilitet i en analys ar viktigt, och darfér bor man vara medveten om de
brister som finns i insamlad data och i de metoder man har anviant. For att identifiera dessa
brister ska man darfor ta faktorer som validitet och reliabilitet i beaktning.

2.5 Validitet

Validitet ar ett matt pa huruvida de verktyg som anvénds verkligen méater det som ar tankt att
matas. Ett satt att 6ka validiteten ar att anvanda olika perspektiv, vilket dr en beskrivning av
triangulering. Om intervjuer och enkdter anvinds kan dessa formuleras sa att bade
svarsalternativ och oppna fragor anvands. En matning kan inte ha hogre validitet an
reliabilitet?s.

For att nad en hog validitet utformas enkiten med framst svarsalternativ och fa 6ppna fragor, for
att pa sa satt fa ett sa bra resultat som mojligt. Vid framtagning av statistik 6ver kladbranschen
valdes att som ovan namnt kontakta GFK1, for att sikerhetsstdlla att relevant och korrekt data
samlades in.

2.6 Reliabilitet

Reliabilitet innebar i vilken utstriackning man far samma resultat vid upprepade maitningar;
alltsa ett matt pa tillforlitlighet. For att oka reliabiliteten kan triangulering anvandas och vid
intervjuer och enkdtundersokningar kan man utnyttja kontrollfragor, vilket kan innebara att
samma fraga stills pa olika sattl”.

For att nd en hog tillforlitlighet utfors intervjuer med alla medarbetare (Matias, Mariano och
Therese) och kontrollfragor anvands kontinuerligt for att sdkerstalla att de 6ppna fragornas svar
ar palitliga. Samma sak giller dven vid analysen av klddbranschen, da Lotta Lewenhaupt!8
intervjuas for att fa sa korrekt och relevant information som moijligt. Denna information anses

15 Bjorklund et al., Seminarieboken, s 204

16 www.gfk.com/se

17 Bjorklund et al., Seminarieboken, s 204

18 www.norstedts.se/forfattare/alfabetiskt/L/Lotta-Lewenhaupt
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darfor tillforlitlig och lamplig for att i caset kunna ligga till grund for vidare dragning av
slutsatser och beslut vid caseldsning.

2.7 Objektivitet

Objektivitet dr ett matt pa hur pass opartisk en studie dr. Om analysen paverkas av personliga
asikter och varderingar blir objektiviteten sdmre och man bor darfor striava efter att motivera
samtliga resultat, slutsatser och modeller sa tydligt som mojligt1o.

Objektiviteten vad giller denna casestudie anses vara hog, da forfattarna varken har nagon
relation till Svensson sedan tidigare och inte heller kdnner till dem innan examensarbetet
paborjas. Ingen av forfattarna har heller arbetat inom klddbranschen, vilket innebar att
objektivitet har uppnatts dven hér.

2.8 Kallkritik

En viss kritisk forhallning till de intervjuer som genomfoérs ar mycket viktig, eftersom asikter och
varderingar skiljer sig beroende pa tillfragad. En annan kritisk faktor att ta i beaktning ar att
Svensson sjdlva av naturliga orsaker giarna talar varmt om sitt varumarke.

Da kladbranschen hela tiden férandras och utvecklas blir mycket material i form av artiklar och
bocker inaktuellt mycket snabbt. Darfor tas har del av en mangd olika artiklar och bocker, samt
intervjuer med kunniga personer som Lotta Lewenhaupt genomfors. Pa detta sitt ges en
mojlighet att stdlla olika kéllor mot varandra, sa att det pa sa satt kan dras korrekta slutsatser
och analyser. Material och data som ar foretagsspecifikt kan ge en onyanserat positiv bild, till
vilken man har forsokt forhalla sig kritisk for att sdkerstilla analysens validitet.

Vad giller identifieringen av Svenssons kunder kan en viss kritisk parameter vara att enbart en
enkatundersokning utfordes och alltsa inga personliga kundintervjuer. Att det dessutom valdes
att enbart undersoka butikerna i Malmoé och inte aterforsaljarna i resten av Sverige kan aven
detta vara en kritisk faktor.

19 Bjorklund et al., Seminarieboken, s 204
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3 Analys

Detta avsnitt beskriver casemetodikens uppbyggnad genom modellen Case Difficulty Cube, samt
hur arbetsformen med case fungerar. Aven kritiska framgdngsfaktorer for casets funktion tas upp
och diskuteras.

3.1 Casemetodik

3.1.1 Vad dr ett case?
Enligt Erskine et al. (1981) definieras begreppet case som f6ljande:

"Simply stated, a case is a description of an actual administrative situation, commonly involving a
decision or problem. It is normally written from the viewpoint of the decision maker involved and
allows the student to step figuratively into the shoes of the decision maker or problem solver.”

Gragg (1954) utvecklar konceptet lite mer i f6ljande citat:

"A case typically is a record of a business issue which actually has been faced by business executives,
together with surrounding facts, opinions, and prejudices upon which executive decisions have to
depend. These real and particularized cases are presented to students for considered analysis, open
discussion, and final decision as to the type of action which should be taken.”

Det bor daven sigas att case anses vara katalysatorer for att 6ka hastigheten i larandeprocessen
fran olika typer av erfarenheter. Anvindningen av case i undervisningen for in en bit av
verkligheten till klassrummet, och 6ppnar for diskussioner studenter och larare emellan20. Case
kan enligt Jones et al. (2007), delas in i tva subgrupper:

v" Utviarderande
v" Beslutsfokuserade

Utvarderande case ar sadana dar casets huvudperson redan har fattat de nédvandiga besluten,
och caseldsarnas uppgift ar att utvardera de olika aspekter som finns i caset. Detta innebar att de
ska anvinda olika teoretiska koncept till case-innehéallet och utvirdera hur pass effektiva och
bra de fattade besluten ar.

Beslutsfokuserade case ar mer komplexa och tar inte upp vilka beslut som fattats. Dessa typer av
case kraver att caselosarna utvarderar alla relevanta aspekter som ar relaterade till caset och
sedan foresla olika l6sningar. Studenterna applicerar sedan sina kritiska tankeférmagor genom
att vaga in de olika mojliga resultaten for varje losning.

3.1.2 Varfor bor casemetodik anvandas?

I verkligheten ar varje foretagssituation unik, och det finns inga hundraprocentiga svar pa hur
man ska gora for att 16sa alla nya problem som uppstar i en organisation. Casemetodiken
tillampar principen ”"learning by doing”, och fokuserar mer pa att caseldosaren ska utveckla
analytiska och beslutsfattande formagor, an vad det gor pa ren teori. Det 4r ju naturligtvis inte av
ondo att besitta mycket teorikunskap, tvartom, men tillimpningen av denna kunskap ar
antagligen mer effektiv genom andra medel dn forelasningar och inldsning av teoribocker.

20 Erskine et al., Teaching with cases, s 10ff
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Enligt Harvardprofessorn Robert W. Merry, ar casemetodiken mycket anvandbar tack vare att
den later studenter utnyttja och utveckla sin idérikedom, djupodlande kunskaper for de olika
faktorer som existerar och paverkar administrativa problem, samt férmagan att tinka 6ver och
valja olika alternativa l6sningsforfaranden till olika fragestallningar. Studenterna far dven lara
sig att fatta ett beslut om vilken handlingsplan som ska valjas samt hur denna handlingsplan ska
implementeras.

Sekundara fordelar bestdr i att studenter blir battre pa att uttrycka sig muntligt, och dven
konsten att dvertyga och tala for sin sak. Detta da studenter i caseldosning diskuterar olika
synvinklar, maste ta en standpunkt, och dven 4r tvungna att kunna motivera sina val. Det ar
ocksa nyttigt for studenter att lara sig att det i verkligheten alltid saknas information vid ett
beslutsfattande, men att man trots detta dnda ar tvungen att komma fram till ett beslut.2!

Enligt Asplund och Jordan (2006) later sa kallade multidisciplindra case studenterna tillimpa
flera olika discipliner fran sina tidigare erfarenheter och utbildningar, vilket dels kraver en
hogre kapacitet fran studenternas sida, men ocksa leder till en djupinldarning. Detta da olika
laroutmaningar fran olika discipliner tillsammans i en kombination med varandra tvingar
studenterna att pa ett systematiskt satt ta till sig och sétta sig i en beslutsfattares situation.22

For att caset ska vara anviandbart, dr det viktigt att innan casets borjan avgora vilken
svarighetsgrad som ar lamplig, beroende pa vilka det ar som ska losa och tillampa det. Dessa
olika svarighetsgrader beskrivs nedan i modellen Case Difficulty Cube.

3.1.3 Case Difficulty Cube

Da varje case innebar ett antal fragestallningar for varje student, som de ska losa och analysera,
innebadr det ocksa att det tar en viss mingd tid i ansprak. Detta maste tas i beaktning av
lararen/foreldsaren/den som leder caselosningen for att kunna planera in en rimlig mangd tid.
Denna tidsatgang ar ocksa starkt kopplad till casets svarighetsgrad, vilken kan beskrivas av Case
Difficulty Cube, en figur som spanner 6ver de tre dimensionerna: analytiska, konceptuella och
presentationsdimensionen.

Exhibit 2-2
I'HE CASE DIFFICULTY CUBI

Figur 3 - Case Difficulty Cube (Maufette-Leenders et al., 1997)

21 Teaching with cases - James A. Erskine, Michael R. Leenders, Louise A. Mauffette-Leenders, s 13ff
22 Designing multidiscipline cases, International Journal of Case Method & Research XVIII, 3 - Asplund,
Carl-Johan, Jordan, Paula (2006)
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Exhibit 2-1
THE THREE DIMENSIONS OF CASE DIFFICULTY

Conceptual Dimension

Analytical Dimension

Figur 4 - De tre dimensionerna i Case Difficulty Cube (Maufette-Leenders et al., 1997)

3.1.3.1 Den analytiska dimensionen

Denna dimension beskriver svarigheten pa den analytiska uppgiften som caset ger upphov till.
Det finns tre olika nivder i denna dimension. I den forsta och enklaste nivan far studenten bade
problemet och l6sningen, och fragan ar hiar om dessa tva stammer 6verens med varandra, och
om det finns nagra alternativ till denna losning som bor 6vervagas. Nasta niva innebar ett case
som har ett givet problem, men en okdnd 16sning. [ den tredje och svaraste nivan ges enbart en
situation, och bade sjidlva problemet och 16sningen maste tidnkas ut av studenten sjilv. Denna
dimension utgors av x-axeln i figuren ovan.

3.1.3.2 Den konceptuella dimensionen

Under denna dimension beskrivs hur svart sjalva konceptet och problemet man vill 16sa samt
huruvida det dr enkelt och rakt pa sak. Aven denna dimension kan delas upp i olika nivaer, dir
den forsta och lattaste graden avser bland annat om det finns en resultat- och balansrakning
tillgdnglig, siffror 6ver marknaden, samt om det finns uppgifter Over linje- respektive
processbaserad produktion. P4 denna niva kan alla 16sa och forsta casets koncept utan vidare
forklaring. Den andra svarighetsgraden kraver lite mer genomgang med hjilp av diskussioner
och man kan ocksa behdva repetera fragestillningen gemensamt i
klassrummet/forelasningssalen for att caseldsarna ska kunna fa battre grepp om problemet. Den
tredje och svaraste graden kraver extensivt klargorande och hjalp fran lararen/instruktoren. Det
ar ocksa troligt att de flesta studenterna varken vid forsta eller andra anblicken kommer att
forstd casets koncept. For att dka svarighetsgraden kan man antingen kombinera flera enkla
koncept, anvianda sig av svarare koncept, eller integrera flera olika funktionella omraden. Denna
svarighetsgrad ar dock naturligtvis relaterad till hur langt caselosarna kommit i sin utbildning -
nagot som ter sig mycket enkelt for en sistadrsstudent ar inte lika enkelt for en nyborjare.
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3.1.3.3 Presentationsdimensionen

Nar det giller den sista dimensionen som befinner sig pa z-axeln och ror hur sjilva
informationen och datan i caset presenteras. Hur mycket information ges och hur tydligt
presenteras det? Hur pass bearbetad ar den och presenteras den i grafer, diagram, slutsatser,
etc.? Under denna dimension diskuteras dven om casets egentliga syfte ar att kunna
sammanstdlla den givna informationen, och huruvida lasaren tvingas goéra antaganden som ror
datans validitet och om det faktiskt kanske till och med saknas information.

Den forsta och lattaste svarighetsgraden innebar att caset har ett lattforstaeligt, relevant och val
presenterat material, och caset ar inte heller sa varst langt. Nista niva, den andra, innehaller lite
mer “onodig” information och ar saledes lite langre. Den svaraste och sista graden innehaller
mycket overflodig information, som kraver att lasaren sallar genom materialet. Caset ar i detta
fall langre, och kraver mycket datasortering for att kunna dra nagra slutsatser av det och for att
kunna analysera materialet.

3.1.3.4 Modellen

Eftersom sjilva Case Difficulty Cube byggs upp av tre axlar i tre dimensioner, spanner den
saledes upp en kub, som syns i figur 3 ovan (darav namnet). Varje axel har tre olika grader av
svarighet, vilket innebér att ett case som har hogsta svarighetsgrad i alla tre dimensioner &r ett
3,3,3-case. I detta case maste losaren identifiera problemet i caset som antingen ar mycket langt,
eller saknar mycket relevant information. Detta case innehaller dven konceptuella svarigheter i
forhallande till forberedelserna och forstdelsen for omradet. Det kan dven innehalla "falska”
ledtradar, vilket caseldsaren maste inse for att kunna I6sa det pa ett bra sitt.

Ett 1,1,1-case ar istdllet raka motsatsen - ett lattare case som inte ar sa langt, och som innehaller
tydlig och rak information. Det har ett identifierat problem, och en potentiell 16sning, ar
konceptuellt enkelt och innehaller relevant, val presenterat material.

Eftersom det ar viktigt att forst av allt veta vem caset vander sig till innan man ens producerar
det, kan det vara av relevans att veta vilka svarighetsgrader som lampar sig for olika typer av
publik (caseldsare). For nyborjare ar 1,1,1 1,1,2 och 2,1,1-case lampliga, eftersom det kan bli for
svart att integrera mer dn en dimension som ar av hogre svarighetsgrad.23

23 Teaching with cases - James A. Erskine, Michael R. Leenders, Louise A. Mauffette-Leenders, s 87ff
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3.2 Kritiska framgangsfaktorer

For att caset och lararhandledningen ska vara moijlig att férfatta och framarbeta ar det otroligt
viktigt med olika typer av stod bade inom akademin och fran foretaget. Detta stottar
caseforfattarna under hela processen och ser till att denna arbetsform ar mojlig.

3.2.1 Stodprocesser inom akademin

Forst och framst ar ett lampligt amne av allra storsta vikt for att ens kunna bérja skriva pa ett
case. Har ar caselitteratur och andra case viktiga och essentiella verktyg for att 6verhuvudtaget
kunna veta hur ett case bor byggas upp och vilka bestandsdelar som bor ingd. Exempel pa sddan
litteratur ar boken Writing Cases, Erskine et al, 199824, som beskriver bland annat Case
Difficulty Cube-modellen ovan tillsammans med flera andra viktiga casebegrepp. Det existerar
dven en uppsjo artiklar om casemetodik och anviandning som ar nyttiga att lasa for att sitta sig
in i konceptet och dess anviandning. Kursen Teknologistrategier?5 som tillhor Affdr och
Innovationsblocket?6 dr ocksd ett bra tillfille att bli introducerad for case- och
instruktérshandledningsskrivande, da detta ingar som ett kursmoment, och ger flera exempel pa
givande case. Om man som caseforfattare inte har tillgang till en kurs som denna ar det dnnu
viktigare att hitta bra litteratur som kan fungera som en guide till skrivarprocessen. For att fa
mer information och bygga upp caset till ett multidisciplinért case, har aven Asplund och Jordans
artikel Designing multidiscipline case (2006) 27anvants vid arbetsgangen.

Ytterligare en faktor for framgang ar att ha en casementor som kritiskt kan granska caset och
standigt ge inputs till forbattring och korrigering. Det ar mycket svart att kritiskt granska en
egenhdndigt skriven text, varfor det okar vikten av att ha nagon eller ndgra utomstaende som
kan bistda med detta, och sarskilt ndgon som sjilv ar insatt i hur det ar att skriva och 16sa case.
For just detta case har exjobbshandledaren fungerat som denna person, dd denne dr mycket
insatt i caseskrivarprocessen.

For att kunna skriva sjdlva caset kravs det dven inspiration, nagot som kan upptickas lite
varstans turligt nog. Det ar A och O att standigt lasa bra litteratur som handlar dels om case, dels
om dmnet caset behandlar. Ur denna litteratur erhalls stindigt ny input och bra synvinklar som
man som caseforfattare gatt miste om att ta hansyn till eller helt enkelt inte kommit pa. Da detta
case handlar om ett foretag inom kladbranschen har litteratur om mode varit mycket givande
som inspirationskalla, och dven intervjuer med personer inom modebranschen har varit valdigt
informativa.

Nar det galler instruktorshandledningen, har erfarenheter fran tidigare kurser inom Affdr och
Innovation, Affdrsmarknadsforing?8 och Teknologistrategier?? samt kursen
Foretagsorganisation3® inom Industriell Ekonomiutbildningen gett fullgoda kunskapsbidrag for
att kunna forfatta ett sddant dokument. Utéver dessa kursbidrag har dven artikeln The Teaching

24 Erskine, James A./Leenders, Michael R./Mauffette-Leenders, Louise A.,(2001): Writing cases, Richard
Ivey School of Business, The University of Western Ontario

25 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion25_teknologistrategier/

26 http://www.student.lth.se/industriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/

27 Designing multidiscipline cases, (2006), International Journal of Case Method & Research XVIII, 3-
Asplund, Carl-Johan, Jordan, Paula

28 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/

29 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion25_teknologistrategier/

30 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mio022_foeretagsorganisation/
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Note, Asplund 2010 3! varit en bra ledning for hur lararhandledningens disposition skulle se ut
och utvecklas.

3.2.2 Stodprocesser inom foretaget

Eftersom den storsta stottepelaren till hela caset naturligtvis ar foretaget, ar det en betydelsefull
stodprocess. Pa foretaget ar de intervjuer som genomfors tillsammans med dgarna och anstéllda
ovarderliga for casets utveckling! De utgor hela basen for bade caset och
instruktorshandledningen, eftersom det dr de som star i centrum for handlingen.

De intervjuer som genomfors tar mycket tid i ansprak, vilket innebar att mycket planering kravs
fran bade caseforfattarnas och foretagets sida. Med detta i dtanke ar det beundransvart att
agarna till ett smaforetag som standigt har mycket att géra anda alltid har tagit sig tid till att
svara pa fragor, vara med pa en workshop, och verkligen har engagerat sig i caseférfattarnas
arbete.

Utover handledaren ar det bra att ha ytterligare ett bollplank for att hela tiden ha ett kritiskt
synsitt, som dessutom kommer utifran ett annat perspektiv dn det akademiska. I detta fall har
denna roll utgjorts av Magnus Levin, konsult pa Centigo som har kommit med mycket givande
kommentarer och nya infallsvinklar. Det dr mycket nyttigt att ha en tredje part som kan ha ett
mer objektivt angreppssatt och diskutera andra typer av koncept som man annars inte kan se
utifran ett akademiskt perspektiv.

Tack vare att Svensson later caseforfattarna ta del av sin verksamhet pa alla satt och vis ges det
stora laromojligheter. De 16pande intervjuerna och moéten som sker under terminen mdéjliggor
en djup insyn i foretaget men darmed ligger 4ven mycket ansvar hos bada parter for att ta hand
om och bevara de kunskaper som genereras under tidens gang. Detta finns beskrivet i avsnitt 2.3
som dyker djupare in i intervjuforfarandet.

31 The Teaching Note, Lund University - Asplund, Carl-Johan (2010)
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4. Instruktorshandledning

Instruktérshandledningen dr tédnkt att anvindas som ett férklarande ldrokomplement till caset,
och stottar casets innehdll. Det beskriver casets frdgestdllningar, syften och perspektiv, dess
anvindningsomrdden, relevanta modeller for de frdgestdllningar som stdlls i caset och dven de
ldrformer som dr tdnkta att anvindas for just detta case. Hdr finns dven en nuldgesanalys av
Svenssons verksamhet utefter de modeller som tas upp. Detta avsnitt dr tdnkt att hjdlpa den som
anvdnder caset i sin undervisning eller i sin inldrning att fa inspiration, och att skapa en teoretisk
bakgrund till casets och fragestdllningarnas uppbyggnad32.

4.1 Perspektiv
Detta avsnitt beror de beslutssituationer inom akademin och foretaget for vilka caset ar
tillampbart. For att applicera dessa beslutssituationer diskuteras casets svarighetsgrad och
argumenteras i koppling till fragestillningarna, som dven de motiveras och analyseras med
grund i casemodellen Case Difficulty Cube. Aven syftet och malgruppen fér caset behandlas
under detta avsnitt.

Som caset belyser, befinner sig Svensson idag vid ett betydande vagskil. Som ett ungt,
familjedrivet smaforetag moter de flera motstand pa viagen mot tillvaxt och storre omsattning.
Det finns dock ett flertal faktorer som paverkar denna utveckling. Effekten av deras dgarstruktur
ar som namns i caset tudelad; dels verkar den katalyserande, dels kan den verka hammande.
Kapitalbegransningen, ett litet antal anstillda, och svarigheter att sitta upp och hélla
planeringar och deadlines bidrar till att Svensson idag star infor viktiga beslut som maste fattas
inom en snar framtid. De strdvar samtidigt efter att vara unika med sitt varumarke och sitt
koncept, och att sidlja klader med sjal33. Samtidigt ar det viktigt for dem att sdnda ut ratt
budskap, och pa sd satt vara ett sd kallat livsstilskoncept, dir dven en Kkreativ del ar
hogprioriterad att inrymmas. Kan alla dessa aspekter dock samspela inom samma varumarke?
De har insett behovet av att definiera sitt koncept och det medf6ljande ramverket inom vilket
hela det 6nskade konceptet ska rymmas, vilket saledes ger upphov till ett antal fragestallningar i
caset.

4.1.1 Akademiskt perspektiv

Just fér akademin ar det mycket viktigt att caset ar lampligt for att kunna l6sas av studenter, och
att darfor definiera den malgrupp och niva som ar onskvard att na ut till. Med tanke pa att
studenterna inte har mojlighet att interagera med Svensson i samma utstrackning som
caseforfattarna har, ar det av storsta vikt att dess fragestallningar trots detta kan diskuteras och
analyseras pa ett insiktsfullt och relevant sitt.

32 Asplund, The Teaching Note, 2010
33www.svenssonshop.se
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En av casets malgrupper ar de studenter som kommer att padboérja ekonomiinriktningen Afféir
och Innovation3* pa Industriell ekonomi vid Lunds Tekniska Hogskola (se avsnitt 1.2.2) for en
bredare diskussion om denna malgrupp). For dessa kan caset utgora en introduktion till denna
inriktning, och pa sa satt utgora en brygga in till vidare studier inom inriktningens kurser.
Studenterna som befinner sig i detta skede av utbildningen har en brett spektrum av kurser i
ryggen, vilket gor att de ar kapabla till att kombinera sina kunskaper och se problem ur manga
olika synvinklar. Da caset ar uppbyggt som tre olika versioner ar det tinkt att de svarare
versionerna ska kunna anvindas i senare skeden av inriktningen.

Syftet med caset ur akademins synvinkel ar att skapa djupinlarning fér de studenter som laser
det och loser dess fragestallningar. Caselosning utgor ett fullgott sétt att kombinera kunskaper
fran tidigare kurser och erfarenheter for att dessa ska samverka och leda till djupare inlarning
som dessutom helst av allt ska vara bestidndig. Traditionell undervisning dar en forelasare star
framfor klassen och undervisar ar kanske inte alltid den mest effektiva och larande. Ett case
tvingar studenterna att sjilva tinka efter och att prova pa att sitta sig sjilva i foretagets skor for
en stund. Detta inldrningssatt upplevs ofta som mer givande och intressant just for att det
tillater studenterna att komma narmare ett verkligt foretag och en praktisk situation, nagot som
det sallan ges tillfalle till inom den nuvarande utbildningen.

Caset kan dven ge studenterna insikt i hur det ar att vara entreprendr i en snabbt foranderlig
bransch, och det kan ge dem kunskap om och forstaelse for de utmaningar som medfoljer vid
eget foretagande. Caset belyser foretagets nuvarande situation och &ven dess historia,
tillsammans med en beskrivning av deras affarsplattform (marknad, kunder, relationer,
leverantorer, natverk, osv.) vilket dels kan motivera studenter att starta eget, men ocksa tillater
dem att sitta sig in i de svarigheter som man som smaforetagare upplever. Samtidigt ar en viktig
aspekt att visa pa den kreativitet som Svensson besitter, och belysa dess vikt for drivkraften att
fortsatta kimpa med foretaget dven nar det kdnns tungt.

Casets fragestdllningar behandlas och motiveras nedan, och det bor ndmnas att syftet med dem i
detta fall inte ar att entydigt besvara dem, utan framst att skapa diskussion kring angreppsséattet
med vilket de kan 16sas och belysas. Fragestéllningarna nedan ar tankta att behandlas med hjalp
av att anvanda de teorier, modeller och begrepp som beskrivs i kapitel 7, vilket bor lasas for att
fa forstdelse for problemformuleringarnas applicering. Gemensamt for alla fragestallningarna ar
att de beror Svenssons utmaningar pa nagot satt, vilket innebar att de spanner 6ver ett tdmligen
brett kunskaps- och analysspektrum. Foljande fragestéllningar for akademin har valts pa grund
av sin lamplighet for diskussion, sin relevans for Svensson, samt for de svarighetsgrader som
kan tinkas passa deras anviandningsomraden (se kapitel 6). Det bor betdnkas att det for
akademin inte dr lampligt att valja fragor som kraver mer interaktion med Svensson dn vad som
ar mojligt vid de larformer som ar tillampbara (se kapitel 8), varfor fragan om vilken vision och
affarsidé Svensson bor ha inte ingar i detta avsnitt, utan istillet behandlas i ndsta avsnitt som rér
foretagets perspektiv och fragestallningar.

4.1.2 Foretagets perspektiv

For Svenssons del fungerar caset som en 6gonoppnare till deras nuvarande situation, och later
dem se hur tva personer utifran (caseforfattarna) uppfattar deras foretag, deras styrkor, och
deras svagheter. Nar man sjalv ar mitt uppe i foretaget ar det antagligen svart att kunna ta en

34 http://www.student.lth.se/industriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/
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kritisk position och vara objektiv - man blir helt enkelt lite hemmablind. Caset dmnar lyfta fram
foretaget ur en annan synvinkel och utmana den bilden som Svensson sjilva har idag av sitt eget
foretag for att uppmana till nya reflektioner, lardomar och insikter.

Ett viktigt syfte for foretaget dr ocksd att fa ta del av studenternas asikter vid framtida
caseldsningar, dar forhoppningen ar att Svensson ska kunna delta. De studenter som kommer att
l6sa caset har gatt minst tre ar inom sin utbildning pa Industriell Ekonomi, vilket borgar for att
de redan i detta skede har breda kunskaper. De har last ett antal kurser inom bland annat
marknadsforing, foretagsorganisation, logistik, ekonomi och matematik vid tidpunkten for deras
ekonomiinriktnings bérjan. Detta mojliggor ett 6ppet tdnkande vid diskussionen och 16sningen
av Svensson-caset, och ger pa sa sitt foretaget mojligheten att uppleva en givande diskussion
dar de kan fa flera nya synvinklar och insikter till sitt eget satt att skota sitt foretag och sitt egna
synsatt.

Idag befinner sig Svensson i ett skede diar de behoéver arbeta fram ett mer strukturerat och
planerat arbetssatt, och dven vilja en hallbar strategi for framtida utveckling. Det ar sdledes dags
for dem att faststdlla vad de slutligen vill att deras foretag ska véxa till att bli och utvecklas till.
Detta case syftar till att ge Svensson forslag pa synsatt gillande dessa punkter, och dven till att
visa pa deras starkare och svagare egenskaper.

[ denna instruktorshandledning diskuteras de fragestallningar som caset mynnar ut i, och syftet
ar att ge Svensson nya infallsvinklar och satt att se pa dessa fragor som de idag staller sig inom
sitt féretag. Dessa svar som ges ar inte pa langa vaigar absoluta sanningar, utan bor snarare ses
som ledningar till vidare diskussion dels inom foretaget, dels inom akademin. Caseforfattarna
har analyserat dessa fragor med hjilp av de lirdomar som dragits fran de genomforda
intervjuerna med Svensson, samt med hjalp av teori ur kurs- och facklitteratur. Svensson bor
sdledes se de svar pa fragestillningarna som framkommer i denna rapport som ledningar, inte
definitiva rekommendationer.

Ytterligare ett syfte med caset for foretaget ar att skapa en relation och ett samarbete med
akademin. Detta samarbete kan dels ta skepnad i casel6sning, dels pa andra sitt. Svensson har
under de genomforda intervjuerna uttryckt en 6nskan om att fa ha ett langvarigt samarbete med
hogskolor och universitet, for vilket detta case utgor en sprangbrada. Caset kan i basta fall borja
som en diskussionsskapare och tankeutmanare for Svensson, och darefter leda till vidare
efterdyningar och lardomar fran en casel6sningssession pa Lunds Tekniska Hogskola. Detta i sin
tur kan sedan dppna for framtida samarbete foretaget och hdgskolan emellan som kan leda till
flera mojligheter. Nya examensarbeten, projekt, eller marknadsundersokningar dr bara nagra
exempel pd mdjligheter som kan uppkomma i samarbete med akademin. Detta examensarbete
ar menat att vara en brygga for vidare inspiration for bada parter (akademin saval som Svensson
sjalva).

Ett annat foretagsperspektiv ar ocksd andra foretag som befinner sig inom samma situation som
Svensson gor nu eller har gjort, det vill sdga nyss har startat upp och behdver vigledning och
svar pa hur man tar sig igenom den forsta tidens svarigheter. Hiar kan dven tinkas att andra
typer av kladforetag ocksa kan vara intresserade av att fa insikt i de utmaningar som Svensson
mott, och hur de tar itu med dessa. Dessa foretag kan genom att lasa caset och tillimpa det inom
sin organisation fa inspiration till 16sningar pa deras egna problem, samt finna likheter och dra
paralleller till de utmaningar som Svensson star infor idag.
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4.2 Case Difficulty Cube

Som behandlats i tidigare avsnitt, ar Case Difficulty Cube ett bra verktyg for att analysera casets
svarighetsgrad. Har diskuteras de specifika fragestillningarna mer ingdende i sina
bestandsdelar med avseende pa denna modell tillsammans med casets upplagg.

4.2.1 Casets upplagg

I detta case existerar en A-, B- och en C-version av fragestallningar (dar A-versionen har lattast
och C-versionen har mest komplexa fragor). Varje version har olika fragestallningar och darmed
aven olika syften och malgruppsinriktningar. Detta case ar enligt Jones klassificering ett case
som ar beslutsfokuserat. Detta for att inte caseldsarna i detta fall ska ta stallning till redan fattat
beslut, utan istillet komma fram till egna I6sningar till de fragestallningar som finns.

Detta ar dven ett multidisciplinart case da det kraver att man kombinerar kunskaperna fran flera
olika discipliner, kurser och erfarenheter. Pa detta satt 6kar moéjligheterna for djupinldrning da
man tvingas att anvianda sig av en djupare kunskapsbas kombinerat med praktiska verktyg,
teorier och modeller for att kunna fatta beslutet om Svenssons framtid och deras utmaningar.

4.2.2 A-version

I A-delen presenteras fragestillningarna pa ett tydligt och valformulerat sitt, for att det ska vara
sa lattforstaeligt som mdojligt for lasaren. Har tas foljande fragestallningar upp, som kan ses
nedan. Beroende pa hur lang tid casel6sarna har till forfogande kan dock olika kombinationer av
fragestallningar valjas da fragestallningarna kan anvandas var for sig.

1. Vilka ar Svenssons framsta utmaningar i nulaget? Lista de viktigaste utmaningarna och
rangordna dessa efter storlek och betydelse for foretaget.

2. Svensson verkar vara i behov av att tydliggora och organisera sin dagliga
butiksverksamhet. Héller du/ni med om detta? Om ja, hur kan verksamheten i sa fall
forbattras? Hur kan de skapa mer struktur? Motivera.

4.2.2.1 Casets syfte

4.2.2.1.1 Akademiskt syfte

A-versionens delsyfte ar att anvdandas inom akademin for studenter inom inriktningen Affdr och
Innovation3® pa civilingenjorsprogrammet Industriell Ekonomi, Lunds Tekniska Hogskola. Har
kan caset anvindas som introduktion till denna inriktning, genom att det ldses av de studenter
som precis ska paborja sin ekonomispecialisering. Detta 6verrensstimmer med malet pa denna
inriktning, ‘Du ska kvantitativt och kvalitativt kunna analysera marknader, lagga upp strategier
och skapa goda relationer till affirspartners’sé. Detta forfarande kan dga rum genom en av de
larformer som finns i avsnitt 8, dar lararen/diskussionsledare i forvag bor lasa genom dessa for
att kunna planera sina lektionstimmar pa ett optimalt sitt.

Detta syfte ar lampligt pa grund av att det idag saknas en liknande typ av introduktion till
inriktningen som speglar dess innehdll. Ett case som detta skulle kunna ge en bra bild av
inriktningens fokus och larformer eftersom det i alla de obligatoriska kurserna férekommer
caseundervisning.

35 http://www.student.lth.se/industriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/
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De valda fragestillningarna ar anpassade efter syftet pa sa satt att de ar breda och relativt 6ppna
fragor som Oppnar for bra diskussioner i detta skede av utbildningen. Innan studenterna har last
mer ingdende kurser inom detta kursblock kan det vara bra att ha denna typ av fragor som
tillater breda diskussioner som ror sig pa ett tdmligen generellt plan och inte kraver
specialiserade kunskaper inom sirskilda &mnesomraden. Sdledes ar fragan om utmaningar ett
bra inledande problem, som behandlar caset i helhet, och enbart kraver att man forstatt och satt
sig in i casets huvudkoncept. For akademin ar denna fraga saledes val lampad for denna niva. Pa
samma satt ar fragestdllningen om organisationen ocksa en relativt 6ppen fraga som lampar sig
val for detta syfte, eftersom den ocksa tar upp en beslutssituation som ror foretagets helhet och
casets stora huvuddrag - strategiska och organisatoriska brister.

4.2.2.1.2 Foretagsmaissigt syfte

Det andra delsyftet for A-versionen ar naturligtvis att det ska kunna ge Svensson nya insikter om
sitt foretag, dess styrkor och dess brister. Denna caseversion vars fragestillningar dr av en nagot
enklare grad ar till for att belysa foretagets mest grundlaggande huvudfragor, vilket Svensson
idag har ett stort behov av att gora for att kunna borja diskutera de mest prioriterade fragorna
pa sin agenda. I nuldget forekommer det diskussioner av detta slag sporadiskt inom foretaget,
dock utan att komma fram till ndgra definitiva svar och slutsatser. Darfor ar det viktigt att dessa
fragor kommer upp till ytan och att foretaget kommer fram till resultat och beslut utifran sina
diskussionspunkter, ndgot de idag kdnner att de har svart att gora.

For foretaget ar fragan om deras utmaningar saledes en bra introduktionsfrdga genom att den
belyser ett viktigt grundproblem inom foretaget. For att ta itu med denna fragestallning kravs
det att foretaget prioriterar och rangordnar sina frdmsta utmaningar, ndgot som kan hjilpa dem
att komma vidare och framat i sin stravan efter forbattring och effektivitet.

Nasta frdga som ror en uppstrukturering av organisationen dr dven den en bra fraga for
Svensson eftersom detta ar ett av deras framsta problem i dagsldget. De ar i behov av att fa
verktyg for att planera och strukturera bade sin dagliga verksamhet och lidngre framtida
riktmarken, vilket gor fragestéallningen mycket anvandbar och insiktsfull for deras del.

Utover de lardomar de sjdlva kan erhalla genom att ldsa och sitta sig in i caset, sa ar det dven
tankt att foretaget ska delta vid studenternas caseldosning pa LTH, antingen som
diskussionsledare eller som askddare. Genom detta forfarande kan de ocksad fa ta del av
studenternas svar och diskussioner angdende fragestillningarna. Detta sdkerstiller att de far
inputs och nya asikter pd l6sningsforslag ocksa, eftersom det inte alltid ar latt att se sitt eget
foretag utifran ett annat perspektiv an sitt eget. Det ar inte sdkert att de hittar tiden till att sjadlva
satta sig ned och diskutera dessa casefragor, sa att delta vid studenternas caselésning kan vara
en bra l6sning pa problemet med tidsbristen.

4.2.2.2 Den analytiska dimensionen

Som tidigare ndmnt tar denna dimension upp fragan "Vilken ar casel6sarens uppgift med
avseende pa nyckelbeslutet eller casets huvudfraga?”. Alltsa beror denna aspekt hur pass tydligt
beslutssituationen presenteras i caset.

Denna version presenterar fragestillningarna genom att tydligt utkristallisera dem skiljt fran
den l6pande texten. Det ges dven forslag pa och ledning till en l6sning, for att caseldsaren ska fa
lite inspiration och tankestartare till sina egna analyser. Detta ar saledes ett exempel pa en
mellanniva (eller niva tva om man sa vill) pa den analytiska dimensionsaxeln, eftersom lésaren

34



hdr maste analysera situationen, komma fram till olika alternativa 16sningssatt, utvardera dessa
mot varandra, fatta ett beslut, och sedan utarbeta en handlingsplan.

4.2.2.3 Den konceptuella dimensionen

Denna dimension ror fragan "Vilka teorier, koncept och tekniker skulle kunna vara anviandbara
for att forsta och losa casets beslutssituation?”. Dessa teorier bor ldmpligen ha blivit
genomgangna antingen tidigare i utbildningen, eller dnnu hellre inom den aktuella kursen, en tid
innan caset ska losas. En annan mojlighet ar att lira ut de noédviandiga modellerna efter
caselosningen, for att anvidnda caset som ett exempel pa anvandningsomrade for de aktuella
modellerna och teorierna. Detta ar naturligtvis upp till foreldsaren/diskussionsledaren sjalv att
bestamma.

Den konceptuella dimensionen kan delas upp i tva grenar: dels hur pass svar teorin ar, dels
antalet teorier och modeller som maste tillimpas samtidigt for att kunna l6sa fragestallningarna.
Denna nagot enklare A-version ligger pa niva ett gillande konceptuell svarighet, da den kréaver
att man kombinerar en eller tva modeller/teorier for att kunna besvara fragestallningarna.

4.2.2.4 Presentationsdimensionen

Casets presentationsdimension ligger pa en hogre svarighetsgrad, da det innehdller mycket
information och ar langt. Dock presenteras dimensionen pa ett tamligen strukturerat och
valorganiserat satt. All information som behovs for att svara pa fragestallningarna finns att finna
i caset, och detta format (det skriftliga caset) ar det enda formatet att tillga. Darfor ligger denna
svarighetsgrad pa niva tva.

4.2.3 B-version
Detta case dr nagot svarare dn A-versionen pa sa sitt att dels fragestillningarna ar svarare, dels
att de inte ar lika tydligt formulerade. Fragestéllningarna i denna del ar:

1. Genom vilka forsaljningskanaler bor Svensson sélja sina klader och accessoarer? I egna
fysiska kladbutiker, via sin hemsida, eller via aterforsaljare? Eller genom en kombination
av dessa alternativ?

2. Genom vilka mediekanaler bér Svensson marknadsfora sig sjilva? Ar alla kanaler lika
lampliga? Vilka ar att foredra, och av vilken anledning?

3. Verkar kunderna néjda med Svenssons klader? Genomfor en marknadsundersokning for
att faststdlla kundernas néjdhet nar det giller Svenssons klader och accessoarer.

4.2.3.1 Syfte

4.2.3.1.1 Akademiskt och foretagsmassigt syfte
Da B-versionen ar en vidareutveckling pa A-versionen har en stor del av casesyftena redan
beskrivits ovan, men nedan ses de specifika syftena for just denna version.

B-versionen syfte ar att anvdandas senare inom Affar och Innovations-blocket, som uppf6ljning
till A-versionen. Den tredje fragestillningen i denna del dppnar fér anviandning i kursen
Tillimpad Afférsanalys37, en kurs som berdr marknadsundersokningar, frageformulér, och andra
typer av intervjusituationer som ar anvandbara for tillampningen av detta case. De forsta tva
fragestdllningarna kan, precis som beskrivet ovan, anviandas exempelvis inom kursen

37 http://www.pm.lth.se/swedish /utbildningar/kurser/mion20_tillaempad_affaersanalys/

35



Affdrsmarknadsforing38, som tar upp begreppen marknadsféring och marknadsplaner,
tillsammans med flera andra typer av marknadsaspekter.

B-versionen dr tankt att anviandas i ett senare skede av utbildningen, da studenterna som laser
Affdr och Innovation har kommit en bit inom inriktningen och lart sig mer om bland annat
marknadsforing och strategi. Darfor ar syftet med denna version att stilla lite svarare och
djupare fragor som kraver mer information och kunskap fran studenternas sida gillande de
olika dmnesomradena inkluderade i fragorna.

4.2.3.2 Den analytiska dimensionen

Precis som i det foregdende A-versionen sa befinner sig detta case pa niva tva enligt den
analytiska dimensionsskalan. Fragorna tillhorande denna del ar dock lite svarare, men de ar
fortfarande tdmligen tydliga. Orsaken till att dven denna del har valts till att tillhéra en
mellanniva i svarighetsgrad ar att det ar viktigt att caset gar att anvidnda i ett senare skede av
utbildningen, nar studenterna fatt djupare kunskaper inom inriktningen Affdr och Innovation,
vilket medfor att svarighetsgraden och darmed utmaningen bor 6ka (detta diskuteras vidare i
kapitel 4, dar casets anvandningsomraden utvecklas ytterligare). Detta astadkoms genom att 6ka
mangden forsvara fragestallningarna och inte géra dem lika tydliga och lattlosta.

4.2.3.3 Den konceptuella dimensionen

B-versionen konceptuella dimension ar precis som den analytiska nagot svarare dn A-versionen.
Fragestillningarna kraver en djupare analys, och darmed att fler teorier och modeller anvands
och tillampas. Konceptet blir lite svarare och kriaver djupare diskussion och genomgang av
foreldsaren/diskussionsledaren, vilket gor att casets fragestdllningar o6kar i komplexitet.
Casel6saren maste hiar kombinera sina kunskaper fran olika kurser, vilket kraver mer av dem
gallande problemlosningen och tankebanorna.

4.2.3.4 Presentationsdimensionen

B-versionen presentationsdimension ligger dven den pa en hog svarighetsgrad, da det innehaller
samma information och ar av samma langd som A-versionen. All information som behdvs for att
svara pa fragestdllningarna finns dock inte att hitta i caset, vilket gor att ligger denna dimension
svarighetsgrad okar till niva tre.

4.2.4 C-versionen

Denna version innehédller de allra svaraste fragestéllningarna. C-versionen ar till for foretaget
sjalva med tanke pa fragestallningarnas svarighet, och den djupa kunskap om Svensson som
kravs for att dessa ska kunna besvaras och analyseras.

1. Hur ska Svensson identifiera sin vision och affarsidé?
2. Hur bor Svenssons koncept, alltsd deras affairsmodell, se ut?

4.2.4.1 Foretagsmdissigt syfte

C-versionen ar framst till for Svenssons larande och anviandning, da dess fragor dr mycket svara
att svara pa utan att behova ha djupare intervjuer med foretaget. De kriver att man som
caselosare har en djup forstaelse for foretaget och personerna som driver det, eftersom
fragestallningarna ar pa en sa pass komplex niva att det annars blir for svart att 16sa det.

38 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
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For Svensson ar dessa fragestidllningar mycket viktiga, och har varit i fokus under denna tid
medan caset och examensarbetet tagit form. Casets syfte ar aterigen att foretaget ska fa insikt
och nya idéuppslag till sin framtida affarsmodell, affarsidé och vision.

Under arbetets gang har dessa fragor genomarbetats och diskuterats tillsammans med foretaget
i hopp om att bringa mer klarhet och insikt. Behovet av svar pa dessa fragor ar stort inom
foretaget, varfor just dessa har valts att tas med i caset dven om det inte 4r menat att tilldmpas
inom akademin pa samma sétt som de dvriga fragestallningarna. En tanke ar att dessa fragor kan
besvaras och diskuteras vidare och dnnu djupare tillsammans med en studentgrupp som far till
uppdrag att under nagra veckors tid tillsammans med Svensson kan utarbeta deras vision,
affarsidé och affairsmodell, sa som studenter arbetar i kursen Industrial Management3° pa Lunds
Tekniska Hogskola.

4.2.4.2 Den analytiska dimensionen

I denna tredje och svaraste version av caset ar problemsituationerna komplexa.
Beslutssituationerna identifieras, men det finns inte tillrackligt med information for att 16sa dem
utan att gora fler efterforskningar. Caselosarens uppgift innebar alltsa dels att analysera
situationen, att komma fram till om ett beslutsfattande behovs och vilka alternativ som i sa fall
kommer att vara aktuella att ta stillning till. Det kravs dven av caseldsaren att denne funderar ut
vilka beslutskriterier som ska appliceras, samt att naturligtvis komma fram till vilket alternativ
som ar Onskvart for rekommendation (dir dven implementeringen av denna bor diskuteras).
Denna sista version kraver saledes mer arbete. Svarighetsgraden ligger pa niva tva, eftersom
caset dock fortfarande beror fragestallningarna och deras huvudaspekter timligen mycket.

4.2.4.3 Den konceptuella dimensionen

C-versionen konceptuella dimension &r precis som den analytiska nagot svarare.
Fragestillningarna krdver en djupare analys, och darmed att fler teorier och modeller anvinds
och tillampas. Konceptet blir lite svarare och kraver djupare diskussion och interaktion med
foretaget, kraver upprepade diskussioner och véagledning, och kombinerar kunskaper fran flera
kurser. Det finns inga sjalvklara modeller att tillga i detta skede, vilket ocksa gor caset svarare
utefter denna dimension. Svarighetsgraden ligger pa niva tre.

4.2.4.4 Presentationsdimensionen

C-versionen presentationsdimension ligger alltjamt pa en hog svarighetsgrad, da det innehaller
samma information och ar av samma langd som A- och B-versionen. All information som behovs
for att svara pa C-versionen fragestallningar finns inte att hitta i caset, vilket gor att ligger denna
dimension svdrighetsgrad precis som B-versionen ligger pa niva tre. Det skriftliga formatet
maste ocksd kompletteras med information och ytterligare interaktion med foretaget, vilket
ocksa bidrar till den hoga svarighetsgraden.

39 http://www.ka.lth.se/kursplaner/10_11/MI0015.html
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5. Fragestillningar

Detta kapitel innehdller de fragestdllningar som identifierats som relevanta att fa svar pd och som
kan leda till intressanta diskussioner och analyser.

Nedan foljer tre olika fragestéllningar som behandlar caset pa olika nivaer. Vilken fragestillning
som valjs dr beroende av anvandningsomrade. Oavsett vilken man valjer ar det inte svaren i sig
som ar de viktiga i detta avsnitt, utan snarare att man anvander ett systematiskt angreppssatt
for att komma fram till dem. I det senare kapitlet om relevanta modeller, teori och begrepp finns
nyttig information som kan anvdndas som en del i att hitta bra beslutsprocesser. De specifika
beslutssituationerna som casedeltagarna ska fundera éver och ta stillning till ber6r alla hur
Svensson bor agera for att ta ett ndsta steg i sin utveckling. Detta dr en mangfacetterad fraga som
kan belysas ur flera olika perspektiv. De specifika fragestillningarna presenteras nedan, och
ledning till svar diskuteras i samband med detta.

A-versionen

Fraga 1 Vilka ar Svenssons fraimsta utmaningar i nuldget? Lista de viktigaste utmaningarna
och rangordna dessa efter storlek och betydelse for foretaget.

Ledning For att skapa sig en bra bild av de framsta utmaningarna ar det bra att skapa sig en
bild av den interna foretagsmiljon och den externa konkurrenssituationen.
Exempelvis kan man héar lista de utmaningar som caset tar upp och belyser, och
sedan prioritera och rangordna dem. Det ar viktigt att finna en lamplig
rangordningsmodell och att diskutera utmaningarna utifrdn ett passande
perspektiv, exempelvis om de bor rangordnas efter hur akuta de ar eller efter hur
mycket de tillfér foretaget resultatmassigt, eller liknande kriterier.

Malgrupp Eftersom detta dr en 6ppen och diskussionsvénlig fraga kan den tas upp och
diskuteras utan att caselosaren har tidigare kurser inom Affdir och Innovation i
ryggen. Den ar sdledes lamplig som introduktionscase till just denna inriktning. En
annan tdnkt malgrupp ar naturligtvis Svensson sjilva, som i dagsldget kan och bor
diskutera denna fraga internt, men dven andra smaforetag som befinner sig i
samma sits eller precis i startfasen kan gynnas av att diskutera denna fraga.

Svar For att besvara fragan kan modellerna SWOT*° och Five Forces*! tillimpas. Dessa
modeller dr lampliga pa grund av att de pa ett bra sitt ger en bild av foretagets
externa miljo och vilka utmaningar som foretaget har att méta i sin omgivning,
men dven vilka styrkor och svagheter de besitter idag. I caset finns det gott om
information for att dra slutsatser om deras interna miljo och hur den ser ut, och
meningen ar att det ar utifran denna information som det ska vara mojligt att lista
de storsta utmaningarna. Det dr mycket viktigt att noggrant ga genom alla

40 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy, kap 2.3
41 [bid

38



tdnkbara utmaningar for att vara sdker pa att inte ga miste om nagon viktig sddan
som sedan i slutdndan ger stora konsekvenser for foretaget.

Nar det giller rangordning och prioritering av dessa utmaningar kan det vara
lampligt att skapa en bra matrismodell for att forenkla detta forfarande. En matris
som skulle kunna vara av virde hir dr en matris som listar utmaningarnas
viktighet gentemot hur akuta de ar. Ett exempel pa en sddan matris ses nedan.

Exempel pd utmaningar som bor tas upp: R

CASE ISSUE IMPORTANCE AND URGENCY MATRIX
v' Begriansad budget i kombination med
begriansad personalstyrka och didrmed &dven [ JMPORTANG!
begransad tid. Lo kb
v' Hitta en gyllene medelvag mellan att vara ett JRCENEY
familjeféretag med hogt i tak och samtidigt
kunna 6ka professionalismen.
v' Finna balansen mellan privata intressen och G e
foretagsidéer 1
v Hitta en hallbar fokus i foretaget som leder till att de projekt som péboérjas
ocksa fardigstélls. Figur 5 - Exempel pa en lamplig
v' Kanalisera sin kreativitet och nyttja den pa ett rangordningsmatris
effektivt satt, utan att forlora fokus pa
verksamheten. 42
v Finna en slutgiltig gemensam riktning och folja det.
v' Skapa balans mellan Marianos visionéra synsatt och Matias mer realistiska
verklighetsbild.
v' Marknadsféringens utformning och kanaler som bor gi i linje med deras
koncept och intressen.
v' Skapa sig en bild av vilka kunderna &r, och bestimma sig for vilket
segment de riktar sig mot for att pa ett battre satt kunna rikta sin
marknadsforing och produktportfolj.

Fraga 2 Svensson verkar vara i behov av att tydliggéra och organisera sin dagliga
butiksverksamhet. Haller du/ni med om detta? Om ja, hur kan verksamheten i s
fall forbattras? Hur kan de skapa mer struktur? Motivera.

Ledning For denna fraga bor foretagets organisation studeras, och hur den ar uppbyggd.
Har ar det viktigt att ta hansyn till d4garnas personligheter och paverkan pa bade
varandra och foretagets kultur, da de till stor del utgor hela foretagets sjal och
karna. Ett alternativ kan vara att ta reda pa vilka organisatoriska svagheter som
foretaget har idag, och med hjalp av dessa arbeta fram forslag pa strukturmassiga
forbattringar som leder till att Svensson kan planera och organisera sin dagliga
verksamhet pa ett mer effektivt satt.

Malgrupp Denna fragestillning ar ocksa tdmligen 6ppen, vilket gor att dven den passar bra
som fragestallning vid introduktionen till Affdr och Innovation®3. Den kraver inga

42 Se figur 5 - Exempel pa en lamplig rangordningsmatris
43 http://www.student.Ith.se/industriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/
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Svar

direkta modeller for att kunna besvaras, &ven om det naturligtvis kan vara av nytta
for 16saren att anvinda sig av modeller. Ett brett tankesatt dr dock mycket viktigt
for att denna fraga ska kunna besvaras pa ett fullgott vis. For foretagets del ar
fragan ocksa mycket viktig, och de ar naturligtvis en viktig malgrupp aven for
denna fragestillning da denna specifikt uttryckts som ett problem inom foretaget.

For att kunna besvara denna fraga bor informationen i caset som galler
organisationen noga lasas och diskuteras. Viktigt att tdnka pa ar att bryta ned
fragan i mindre delar, férslagsvis med hjalp av den larform som kan ses i avsnitt 8.
Aterigen ar det viktigt att se 6ver foretagets styrkor och svagheter for att kunna
svara pa denna fraga och pa ett battre satt strukturera den. Detta ar inte tvunget
att gora med hjalp av en SWOT-analys#4, men det dr en modell som annars skulle
kunna vara behjalplig for detta syfte. En modell som inte tagits upp i utbildningen
alls, men som beskrivs i denna instruktérshandledning ar Klofstens
affarsplattform45, som utvirderar foretaget utifran nio olika aspekter, daribland
organisationen. Dock ar det inte tvunget att anvdnda speciella modeller for att
utvardera foretagets organisation i nuldget, det gar att gora utifran att enbart lasa
caset ocksa. En annan modell som kan finnas i atanke ar Decision Quality Chain4s,
som ror foretagets beslutsfattande och visualiserar att ett foretag aldrig ar
starkare an sin svagaste lank.

Exempel pa sitt for Svensson att organisera sin dagliga verksamhet pa ett mer
strukturerat sitt ar genom att gora en mer effektiv roll- och ansvarsfordelning
inom foretaget. Genom att ta reda pa varje persons kunskaper och kompetenser
kan de optimera sin arbetsdelning och undvika att dubbelarbete sker, och att
intresset for arbetet gar forlorat pa grund av att personen ifraga kianner att denne
inte far utlopp for sina personliga kompetenser. En annan viktig aspekt ar
tidsplaneringen, som i nuldget ar bristfallig. Genom att inféra en 16sning som en
vecko/manadstavla som sitter pa vaggen hade Svensson littare kunnat planera
sina veckor, istdllet for att i nuldget bli dverraskade av nyuppkomna och
bradskande deadlines. Inforande av morgonmote ar ett annat forslag pa att battre
fa struktur over sin dagliga planering och verksamhet, och att infér dessa moten
skriva agenda och dven halla sig till denna agenda inom en utsatt tid som alla
motesdeltagare ar medvetna om innan motet borjar. Detta skulle hjdlpa Svensson
att ha mer effektiva moten. Deras beslutsfattningsprocess kan ocksa effektiviseras
och forbattras, hir kan forslagsvis Decision Quality Chain%? vara till hjalp for
foretaget sjalva i syftet att hjidlpa dem att optimera beslutsprocessen. Av storsta
vikt ar dock att inte d6da kreativiteten inom foretaget genom att implementera en
mer organiserad verksamhet!

44 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy, kap 2.3
45 Klofsten, Magnus, (1998): Affdrsplattformen, SNS Forlag

46 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy

47 Ibid
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B-versionen

Fraga 1

Ledning

Malgrupp

Svar

Genom vilka forsdljningskanaler bor Svensson sdlja sina kldder och accessoarer? I
egna fysiska kladbutiker, via sin hemsida, eller via aterforsaljare? Eller genom en
kombination av dessa alternativ?

Har ar ett forslag att studera Svenssons nuvarande forsaljningskanaler; s6ka mer
information om deras aterforsiljare, eventuellt besoka deras butiker i Malmé och
dven ga in pa deras hemsida for att se undersoka dess anvindarvanlighet och
funktion. Denna fraga kraver alltsd mer efterforskningar utdver casets
information. Det dr dven viktigt att ta hdnsyn till Svenssons varumarke och klader
for att ta reda pa vad som lampar sig bast nar det galler deras forsaljningskanaler.

For att kunna diskutera denna fraga Kkrdvs som tidigare nidmnt mer
efterforskningar inom omradet, och dven vidare kunskaper om marknadsforing,
segmentering, varumdirken och liknande. Darfér rekommenderas denna
fragestillning till studenter som laser/har last Affdrsmarknadsféring4s, dar dessa
begrepp tas upp och belyses. Foretaget sjilva dr en naturlig malgrupp da denna
fraga ar av stort intresse for dem i nuldget. Andra foretag som befinner sig inom
samma bransch och har samma problem ar dven de en tankbar malgrupp som ar
intresserade av att fa denna fragestallning besvarad.

Eftersom denna fragestillning kraver vidare information och tillimpning av
analysmodeller rekommenderas att caselosarna tar reda pa de olika
aterforsaljarnas lokalisering, vad det ar for varumarken de saljer, vilken typ av
butiker det ar, etc. Denna information kan allt som oftast s6kas upp pa Internet, da
deras aterforsiljare ar timligen stora kladbutiker.

Hemsidan#® bor ocksa undersokas narmare, for att se om den ar lattnavigerad, om
den lockar till kdp, och liknande variabler. For att ta reda pa ytterligare mer
information skulle caselésarna kunna besoka butikerna i Malmo, men med tanke
pa att det i caset finns relativt mycket information om just denna aspekt kan det
antagligen riacka. Aven ndgon form av kundintervjuer kan vara pa sin plats for att
ta reda pa hur stor inverkan kontakten med personalen har pa kundernas vilja att
kopa klader.

Modellen Five Forces5? kan vara bra for att beskriva hur branschkonkurrensen i
ovrigt ser ut, vilket dr viktigt att faststélla i detta fall for att dra slutsatser om hur
de konkurrerande foretagen siljer sina klader, och pa vilka platser de finns
(virtuella vs. fysiska butiker). En SWOT-analys5! ar ocksa anvandbar for att utréna
om styrkan i Svenssons varumarke sitter i de egna butikerna, eller om kldderna
kan sélja i aterforsaljares butiker, trots avsaknaden av kontakten med Svenssons
agare och personal.

48 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
49 http://www.svenssonshop.com/product-dlist.asp?catid=8
50 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy, kap 2.3

51 [bid
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Fraga 2

Ledning

Malgrupp

Svar

Aspekter som ar viktiga att ta upp i denna fraga ar hur viktiga Matias, Mariano och
Therese ar for forsédljningen av kladerna. Képer kunderna Svenssons klader anda,
trots att de inte har ndgon kontakt med personerna bakom foretaget, ar det kanske
ingen dum idé att kladerna &ven siljs via aterfoérsiljare. Ar sd inte fallet, bor de
antagligen inte satsa pa att ha sina kldder hos aterforsiljare. Styrkan i Svensson
ligger utan tvekan i de personer som ligger bakom varumarket. Risken ar att om
de inte finns med i bilden nar kunden genomfor sitt kop, sa kanske det inte blir
nagot kop alls. Nar det giller hemsidan bor Svensson mdjligen overviga att
antingen lagga mer tid pa den och satsa fullt ut pa att bygga upp den till en
webshop, eller helt 1dgga ned sjilva online-kdpfunktionen. I nuliget lagger de inte
mycket tid alls pa hemsidan, men har markt att kundaktiviteten ékar ju mer tid de
lagger pa att uppdatera och forbittra den. Aterigen bor detta kopplas till
Svenssons styrkor och svagheter - om deras klader inte bar sig, skiljda fran
Svenssons butiker, dr en hemsida inte en bra férsaljningskanal.

Genom vilka mediekanaler bér Svensson marknadsféra sig sjilva? Ar alla kanaler
lika lampliga? Vilka ar att féredra, och av vilken anledning?

Nar det giller marknadsforingsfragan bor caselésarna se 6ver de mediekanaler
dir Svensson existerar idag. Ar dessa limpliga fér marknadsféring? Hur stéller sig
Svensson sjdlva till olika typer av marknadsforing, dr de villiga att synas i alla
typer av medier? Ar vissa medier bittre limpade 4n andra? En annan viktig aspekt
ar om det ar sjalva varumarket Svensson, med personerna som arbetar bakom det
som ska marknadsforas eller om det ar kldderna.

Denna fraga passar bra for studenter som laser/har last Affdrsmarknadsféring5? da
den tar upp just dessa aspekter. Innan dess har studenterna inte tillrackliga
kunskaper inom marknadsforing for att kunna anvdnda och tillimpa bra modeller
for att kunna diskutera och 16sa denna fraga.

For att analysera denna fragestillning ar modellen SIVAS53 (vidareutveckling av
den mer kidnda 4P54-modellen) lamplig. Den analyserar ett foretags
marknadsforingsmix, och visar pa sa sitt var de finns idag. Samtidigt bor aterigen
SWOT-modell55en tillampas, for att visa pa inom vilka omrdden Svensson har sina
styrkor, och vad det ar som de ska trycka pa i sin marknadsforing. Caselésarna bor
dven genom caset faststilla i vilka mediekanaler som Svensson finns idag, och om
dessa ar lampliga att fortsitta att synas i. Butikerna far har inte gldémmas, for de
utgor ocksa ett marknadsforingssatt! Genom att ga forbi eller ga in i nagon av
butikerna ser kunderna kldderna, inredningen, moter personalen, och sa vidare.
Detta utgor ocksa marknadsforing for foretaget.

I Svenssons fall ligger deras styrkor i mangt och mycket i att de ar grafiskt kunniga
och intresserade, och har stor kreativ adra. De har sedan tidigare utbildning inom
design (Matias), och ar genuint duktiga pa att uttrycka sig i text och bild (vilket

52 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
53 Dev, Chekitan S.; Schultz, Don E. (2005): Simply SIVA, Marketing Management

54 |bid

55 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy, kap 2.3
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tidningens popularitet vittnar om). Dock dr de inte lika intresserade av att synas i
alla typer av medier bara for sakens skull, utan ar noggranna med att de medier
som ar av intresse dr sidana som passar deras varumaéarke. De vill vilja sina
marknadsforingskanaler med omsorg och inte enbart synas i media for att synas,
utan de vill ha ett bra budskap med sin marknadsforing. Deras nuvarande
posterkampanj vittnar om detta.

Medier som ar lampliga for dem ar sddana som tillater dem att uttrycka sina
budskap pa ett enligt dem bra sitt. De vill inte annonsera i vanliga modemagasin
eller liknande, eller att géra TV-reklam direkt riktat for att silja sina klader. De ar
mer intresserade av att marknadsfora budskap om vérderingar, personligt ansvar
och hallbarhet. Darfor ar lite annorlunda marknadsféring mer deras stil, med
tanke pa att de idag finns pa de storsta sociala mediesajterna pa Internet, och de
typer av events som de hallit de senaste aren tillsammans med Kkonstnirer,
fotografer, och liknande. De dr dessutom sjalva intresserade av grafisk design och
andra typer av utgivningar (CD-skivor, filmer, bocker, tidningar och liknande)
vilket gor att de borde se 6ver denna typ av marknadsforing istillet och
inkorporera den i sin verksamhet.

Fraga 3 Verkar  kunderna nodjda med Svenssons klider?  Genomfor en
marknadsundersokning for att faststilla kundernas nojdhet nar det galler
Svenssons klader och accessoarer.

Ledning Denna fraga krdver vidare information genom marknadsundersékningar. I dessa
undersokningar bor caselosarna ta reda pa vad kunderna tycker om Svenssons
klader och accessoarer gillande olika faktorer sdsom passform, pris, farg, kvalitet,
matchningsbarhet till andra kladesplagg och design.

Malgrupp Malgruppen for denna fradga &ar studenter som laser kursen Tillimpad
Affédrsanalyssé, dir man lar sig att genomfora olika typer av undersékningar och
intervjuer. Denna fraga ar ocksa en viktig fraga for Svensson att fa svar pa for att fa
mer insikt i vad kunder kdnner ar viktigt och varderar i deras nuvarande
produktportfolj.

Svar Har krdavs som nyss nidmnt en undersokning for att ta reda pa vad kunderna
tycker. Detta dr ndgot som Svensson i dagsliget inte vet, och som caset darfor inte
heller tar upp eller kan ge svar pa.

De typer av undersokningar som foresldas ar dels kvalitativa, det vill sdga
djupintervjuer med ett fatal kunder, dels kvantitativa (enkdter som Kkan
distribueras antingen i butik eller via webben). Svaren som erhalls i de kvalitativa
enkaterna bor ligga till grund for utformningen av fragorna i den kvantitativa
enkatundersokningen for att sakerstalla fragornas relevans och traffsakerhet.

56 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion20_tillaempad_affaersanalys/
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C-versionen
Fraga 1

Ledning

Malgrupp

Svar

Hur ska Svensson identifiera sin vision och affarsidé?

Denna fraga ar komplex, och kraver saledes en djup insikt i foretaget. Den kraver
insyn i foretagets styrkor och svagheter, samt dgarnas personliga mal och visioner
med foretaget for att kunna diskuteras och analyseras pa ett givande satt.

Med anledning av fragans komplexitet ar det forst och frimst Svensson sjilva som
utgor malgruppen for denna fragestallning. En studentgrupp som far denna fraga
som uppdrag inom kursen Industrial Management>” ar ocksa en tankbar malgrupp
for att besvara och diskutera denna fraga tillsammans med Svensson sjalva.

Denna fraga kraver som tidigare namnt djupa kunskaper om Svensson som
foretag, och dven att caselosarna har kontakt med Svensson sjilv for att kunna
diskutera och besvara fragan. Lampliga modeller ar dock resurs- och
kompetensmatrisens8 i samband med SWOT-analysen>%, som beskriver foretagets
styrkor, svagheter, kunskaper och kiarnkompetenser. Karnkompetenserna bor
framhadvas och byggas vidare pa for att Svensson ska bli sa framgangsrikt som
moijligt. Dock ar det oundvikligt for Svensson i detta skede att vilja vision och
affarsidé, for aven om det hittills har fungerat att ga pa magkansla och intuition
har det borjat bli kdrvare for foretaget att hitta en lamplig riktning att styra kosan
mot. De bérjar kdnna av behovet av ett gemensamt mal att strdva efter inom
foretaget som de kan ha som framtidsandamal och darmed lattare vilja en riktning
att arbeta efter inom sin dagliga verksamhet och nar de gor upp planer framat.

Ett satt att komma fram till en vision och en affarsidé ar genom att ha en workshop
dar dessa fragor diskuteras och alla i foretaget far sin rost hord. Det ar mycket
viktigt att komma fram till ett gemensamt mal for att annars blir det svart att ena
alla delaktiga parter och att ha en blomstrande foretagskultur. Att sikta pa ett
gemensamt mal ar sdledes oerhort centralt! I denna workshop ar det viktigt att
varje person far uttryck for sin asikt och sina tankar, och att sedan férsoka finna en
medelvag som alla parter kan vara 6verens om och folja i framtiden. Innan denna
workshop dr det bra att ha gjort en SWOT samt en resurs- och
kompetensanalysé! for att ha foretagets kdarnkompetenser, styrkor och brister i
bakhuvudet.

[ nulaget ar dgarna inte helt dverens om vilket som ar deras gemensamma mal,
vilket de dock ar i behov av att komma fram till inom den narmsta framtiden for
att sedan kunna bérja skapa en framtidsstrategi och - plan. Vidare diskussioner
krévs for att detta ska kunna uppnas inom féretaget, och det dr dven en idé att ha
med en eller ett par externa personer som leder denna diskussion for att se till att
den hela tiden ror sig framat och att alla parter far sagt det de vill.

57 http://www.ka.lth.se/kursplaner/10_11/MI0015.html
58 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy

59 Ibid

60 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy

61 [bid
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Fraga 2

Ledning

Malgrupp

Svar

Hur bor Svenssons koncept, alltsa deras affairsmodell, se ut?

Aven denna fraga ar sa pass avancerad att for att besvara den krivs kontakt och
diskussion med Svensson. Har bor caselésarna fundera 6ver Svenssons resurser
och kompetenser, och i samarbete med foretaget komma fram till ett lampligt
ramverk for deras koncept. Svenssons styrkor och svagheter med deras nuvarande
annu inte Kompletta affirsmodell bor utviarderas och utifran detta kan en
effektivare sddan skapas.

Svensson sjilva ar den framsta malgruppen, precis som i ovanstdende fraga. De
kan i samarbete med en liknande Industrial Management62-grupp som beskrivs i
ovanstdende fraga ocksa arbeta fram ett lampligt koncept.

Gallande foretagets koncept bor resurs- och kompetensmodellené3 appliceras. Med
hjalp av den ar det lattare att pa ett klart satt fa fram vilka formagor som finns
inom foretaget, och darefter utforma ett lampligt koncept.

Business Canvas Modelé* ar ett bra verktyg for detta syfte, som analyserar ett
foretags affirsmodell. Caseldosarna kan tillimpa denna modell for att hitta
Svenssons styrkor och svagheter och sedan utifran dessa bygga vidare pa en ny
affairsmodell. Olika forslag pa affairsmodeller kan har skapas och presenteras for
Svensson, for att "tdvla” mot varandra. Svenssons dgare kan da ta stéllning till de
olika forslagen och lattare fa svart pa vitt vilka olika mojligheter som finns, och
darefter vilja det enligt de basta konceptforslaget.

Caseldsarna bor vid denna fraga ha i atanke att det nog kravs att det finns kreativ
del inom foretaget for att Svensson ska kunna ta vara pa den kreativitet de dnda
besitter och drivs framat av. Det ar farligt att helt utesluta denna del ur foretaget
for att det i sa fall finns en risk for att deras entreprendrslaga slocknar om de inte
kanner att de far utlopp for sina idéer och smaprojekt som de alltid har pa gang.
Svarigheten ligger definitivt i att inkorporera en sadan Kkreativ, friare del inom
konceptramen for foretaget, eftersom det krdver en speciell men dnda fungerande
struktur for att kunna funktionera.

Ett forslag ar att konceptet Svensson fungerar som ett paraplyvarumarke, med
olika undergrenar. Dessa undergrenar kan bestd av en kirnverksamhet
(kladforsaljningen), och en kreativ verksamhet som tar sig uttryck i utgivningar
och andra projekt kopplade till Svensson. Det dr dock viktigt att definiera ramarna
for denna kreativa verksamhet med tanke pa att det annars finns en stor risk att
den sparar ur och tar upp alldeles for stor tid fran deras klddverksamhet. Det
behovs en fast ram runt vad som far lov att tillhora denna kreativa del, eftersom
det idag finns en tendens att denna grans blir flytande.

62 http://www.ka.lth.se/kursplaner/10_11/MI0015.html
63 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy
64 Dev, Chekitan S.; Schultz, Don E. (2005): Simply SIVA, Marketing Management
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Svenssons koncept bor ocksa naturligtvis relateras till deras vision och affirsidé
for att ha en bra koppling och relevans. Utan denna koppling kommer det bli svart
att inforliva en bestaende strategi infor framtiden.

46



Tabell 3 - Limpliga analysmodeller

S

Tabell 4 - Tabell 6ver fragestillningarnas svarighetsnivaer
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6 Anvindningsomraden

Detta kapitel beskriver casets olika anvindningsomrdden inom akademin och ndringslivet. Mdlet
dr att det ska skapa inspiration till olika tillimpningssdtt for att det pa sd sdtt ska komma till
anvéndning pad bdsta tdnkbara vis, sdvdl praktiskt som teoretiskt.

Det finns ett flertal omraden inom vilka detta case skulle kunna tidnkas vara anviandbart och
larorikt. De omraden som framst finns i atanke ar for foretaget, for akademin och for andra typer
av foretag inom naringslivet for vilka det skulle kunna vara av intresse.

6.1 Akademin

For akademin finns det sarskilda omraden som kan tdankas vara lampliga for ett case som detta.
Det vore tinkbart att tillimpa detta case i ett flertal kurser, beroende pa i vilken niva det ska
losas (det vill siga om det ar i en kurs som befinner sig i ett tidigare eller senare skede i
utbildningen). En hogst viktig anledning till att akademin ses som ett anvandningsomrade ar att
det blir allt vanligare med casel6sning pa universitet och hogskolor, och att det darfor finns en
tydlig plats for fler case, med olika typer av I6sningar.

6.1.1 Kurser

Pa kursnivd kan man tinka sig att tillampa detta case genom att ha det som en inledande
moment till kurser i management, strategi eller marknadsforing. Da det belyser olika vinklar av
strategier och har flera mojliga 16sningar ar det ett bra alternativ for att skapa intresse for
amnesblocket, och dven att for att introducera studenterna for caselosning i allmanhet. Den
stora behallningen med caseanvandning ar att studenter far chansen att tillampa och kombinera
kunskaperna fran alla de kurser de last hittills, istéllet for att enbart fa anvanda verktyg fran
kursen ifraga. Dagens undervisning ar relativt traditionell, med foreldsningar, projekt och
tentamen - vilket lamnar utrymme for nya laroformer.

Ett tdnkbart alternativ for denna typ av tillimpning vore som ett inledande case till den
ekonomiska inriktningen Affdr och innovation. For att pa ett battre satt kunna illustrera
fragestillningarna och problemsituationen, dr det dven en tanke att Mariano och Matias fran
Svensson sjdlva kommer och deltar vid caselésningen. Pa sa sitt ger det dem ett direkt resultat i
form av att de sjdlva far hora och kan diskutera studenternas olika forslag pa 16sningar. Det
tillater dven dem att fa ta del av studenternas tankesatt, nagot som kanske kan vara en kalla till
inspiration. De studenter som gar pa detta program har en bred kunskapsbas fran tidigare
kurser, bland annat logistik, ekonomi, matematik, programmering, marknadsforing, och flera
andra kompetensbyggande kurser.

En annan aspekt ar att det blir allt vanligare med caseldsning vid anstallningsintervjuer, vilket
ocksa skulle kunna vara en orsak till varfér det vore av intresse for studenter och larare att
tillAmpa det i sin undervisning.

Pa just Lunds Tekniska Hogskola ar det tankbart att anvdnda caset i kursen
Teknologistrategierté, da det dar erbjuds gastforeldsningar med foretag som kommer och
berdttar om sig sjilva. Ett av kursens mal dr att skriva ett eget case, tillsammans med en
lararhandledning vilket ar anledningen till att ett case har vore ett mycket intressant inslag for

65 http://www.student.lth.se/industriellekonomi/i300/specialiseringar_i/i_ai/
66 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion25_teknologistrategier/
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att askadliggora Svensson, och skulle dven kunna intressera studenter till att skriva sitt kurscase
om dem.

[ kursen Foretagsorganisation®’ skulle A-versionen kunna anvdndas som ett trdningscase for
studenterna, da detta dr en kurs som ges tidigt i utbildningen. I kursen hélls caseseminarier, dar
studenterna laser caset i forviag och skriver en l6sning som sedan diskuteras under detta
seminarium. Detta case vore en bra kandidat till att anvédndas.

Kursen Industriell Management®® dr en annan kandidat, dad studenterna hir ska arbeta som
konsulter pa ett riktigt foretag. Svensson vore ett passande foretag for dem att vilja da det dar
finns potentiella fragestallningar som studenterna kan bidra med losningar till, och caset skulle
da kunna anvéndas for att visa pa de fragestallningar som kan valjas.

De tva andra kurserna inom Affdr och Innovationsblocket, Affdrsmarknadsforings® och Tillimpad
Affdrsanalys?. Inom Affdrsmarknadsféringskursen kan B-versionen anvandas for att illustrera
ett entreprenorsforetags marknadsféringsutmaningar, och analysera genom vilka medier
Svensson bor marknadsfora sig sjalva. Nar det galler kursen Tillimpad Affdrsanalys’! (en kurs
dar studenterna far lara sig att utforma intervjuformulir bland annat) ar en av fragorna i B-
versionen direkt riktad mot denna kurs; ndmligen den som giller kundnéjdhet. Har kan
studenterna utfora en marknadsundersokning riktad mot Svenssons kunder i syfte att ta reda pa
hur nojda de ar med Svenssons klader.

6.1.2 Casetdvlingar

Det finns dven ett annat anvandningsomrade for caset, namligen att anvandas till casetavlingar.
Tavlingar av denna typ borjar ocksa bli allt vanligare pa skolor i Sverige, efter att sedan en
langre tid vara vanligt forekommande i USA och runtom i Europa.

Med tanke pa att detta case handlar om ett foretag som ar ungt, litet och fullkomligt osar av
entreprendrskap, sa ar det tankbart att detta case skulle kunna anviandas som ett live-case, det
vill sdga att Svensson deltar under casel6sningen, svarar pa fragor, eller liknande. Andra former
av hybridcase kan dven tidnkas vara ett passande koncept for att kunna utnyttjas pa en
casetdvling, exempelvis att Svensson sjidlva kommer in i l6sningen efter ett tag och dndrar
forutsattningarna genom att ge ut ny information som ar hogst relevant for casets losning en
timme innan presentationen ska borja.

Industriella Ekonomiprogrammet har dven en egen casetdvling, iCase Challenge”?, dir dven
detta case vore ett bra alternativ som tavlingscase. Svensson sjdlva skulle kanske ocksa kunna
delta vid tavlingsdagen under den lokala uttagningen i Lund vid Lundstudenternas tavling sa att
caset skulle kunna anviandas som ett live-case och darmed gora det mer verklighetstroget.

6.1.3 Workshops
Ytterligare en tanke ar att anvinda caset i en workshop, som hélls av antingen Svensson sjalva,
eller av ett annat foretag som anvander deras case. Workshopen kan hallas pa skolan eller i

67 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mio022_foeretagsorganisation/

68 http://www.ka.lth.se/kursplaner/10_11/MI0015.html

69 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
70 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion20_tillaempad_affaersanalys/
71 [bid

72 http://industriellekonomi.se/iem/index.html
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annan ldmplig lokal, och gar ut pa att studenterna ska liara kianna foretaget med dess styrkor och
svagheter (som speglar sig i caset), och aterigen fa storre insikt i hur de ska lésa case och
kombinera kunskaper fran flera olika kurser. Aven detta bérjar bli ett vanligare forekommande
koncept pa universitet och hogskolor i takt med att casepopulariteten véxer.

6.1.4 Pa liararseminarier/konferenser

Det ar inte enbart for universitetets studenter som caset kan vara lampligt, utan dven for larare
och anstillda. Caset skulle i sddana fall kunna anviandas som ett exempel da liarare visar upp nya
satt att lara ut pa konferenser, och da kanske i samband med att ndgon av caseférfattarna foljer
med och demonstrerar dess anvindningsomraden. Det ar en tanke att faktiskt tillaimpa caset pa
en sadan konferens for att direkt demonstrera hur det ar tankt att vara ett larande instrument
for studenter, och da ge inspiration till forelasare, professorer, och andra anstillda med
pedagogiska funktioner pa universitet. Ett satt att genomfora ett sddant event vore genom att ha
en case-workshop, dar antingen caseforfattarna sjalva, eller ndgon annan person som ar insatt i
caset och dess 16sningsforslag leder en sadan diskussion.

6.2 Ndringslivet
Naturligtvis finns det flera tdnkbara anviandningsomraden for Svensson sjilva, men dven pa
andra typer av foretag dar caset kan appliceras pa ett antal olika nivaer.

6.2.1 Svensson

Pa foretaget ifraga kan caset anvandas av dgarna for att vacka nya fragestallningar internt, men
aven for att ge forslag pa l6sningar till nuvarande problem. Casets huvudsakliga mening &r ju att
Svensson ska fa en 6gondppnare, och att det ska vicka nya idéer och synvinklar. Det ar dven ett
bra sitt for Svensson att fa utomstaende personers frascha synsatt pa deras foretag. Pa sa satt ar
det ett bra vis for foretaget att fa inputs till vilka som ar deras framsta utmaningar i dagslaget
(vilket ar casets huvudfraga), men dven om det i framtiden finns intresse fran deras sida att
samarbeta med Lunds Tekniska Hogskola si kan de komma dit och vara
diskussionsledare/dhorare till I16sningen av caset under nagon av de kurser ndmnda ovan. Man
kan dven tinka sig att Svensson kan anvianda det under rekrytering av medarbetare, for att ge
dem mer insikt i foretaget och satta deras innovativitet pa prov under en anstallningsintervju.

Ett viktigt mal med caset ar att skapa en battre forstaelse for de olika problem och brister som
uppstatt och finna forslag pa l6sningar till dessa. For Svenssons del ar det sjalva analysen och
utvarderingen av de olika problem som identifierats som ar i fokus, samt att skapa forstaelse for
dem utifran en annan synvinkel. Det ar latt att bli lite hemmablind infor sitt eget foretag, nagot
som kan avhjilpas genom att fa in externa asikter och tankar genom exempelvis ett case. Caset
kan darfor hjalpa dem att utforma en handlingsplan infér framtiden.

Kopplat till fragestillningarna finns det flera ytterligare tdnkbara anvandningsomraden for
foretaget; en grund for att skapa en dags/vecko/manadsplanering, ett incitament till att gora en
marknadsforingsplan, ett verktyg for att fa klarhet i sitt varumarkeskoncept samt sin vision och
affarsidé, och sist men inte minst skapa klarhet i vilka forsaljningskanaler de bor sdlja sina
klader. Naturligtvis finns det flera andra frdgor som caset skulle kunna stilla och som Svensson
skulle kunna anvinda sig av; for dessa fragor se diskussionsavsnittet.

Caset ger dven Svensson en mojlighet att skapa sig en bild av sitt foretag inom olika
omradesaspekter, sdsom deras marknadsforing, vision, kundnojdhet, eller andra aspekter som
just denna case syftar till att ta upp till ytan och diskutera. Av denna anledning identifieras olika
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problem inom foretaget och olika fragestillningar till caset foreslds for att caset ska fa ett sa
brett anvandningsomrade som mojligt for foretaget sjilva, och att detta anviandningsomrade
aven ska ga att integrera med akademins anvandningsomrade.

Svensson har precis som tidigare namnt ett behov av att organisera sin dagliga verksamhet, och
planera sina arbetsdagar pa ett mer effektivt siatt. De andra fragestéllningarna som tas upp ar
naturligtvis ocksa av vikt for foretaget, men da casets syfte for foretaget redan beskrivits i
avsnittet ovan kommer detta inte att tas upp ytterligare i denna del.

6.2.2 Sma och medelstora féretag (SME)

Da caset beskriver ett litet och relativt nystartat foretag, kan det tinkas att ett omrade dar det
vore val lampat dr SME-foretag. Svensson karaktdriseras av entreprendrskapsanda, precis
liksom manga mindre foretag goér. Av denna anledning skulle det kunna vara mycket passande
att anvanda caset i just SME-foretag,

Ett tdnkbart upplagg ar att anvanda caset pa foretagsmassor, konferenser, eller liknande dar det
samlas ett antal mindre foretag, for att illustrera och problematisera olika aspekter av
egenforetagande och entreprendrskap.

Dessa foretag skulle precis som Svensson sjidlva kunna anvdnda sig av caset som
rekryteringsverktyg, for att kunna avgoéra hur pass nytinkande resonemang en blivande
nyanstilld har samt testa deras innovativa tankeformaga och forstaelse for ett mindre foretags
utmaningar. Dessa foretag skulle dven kunna tillimpa caset som en bas for jamforelse och
inspiration for hur de sjdlva presterar och sina egna mal och ambitioner.

6.2.3 Konsultforetag

Da det pa konsultféretag ar vanligt med caseanvandning och tillimpning vore det ett passande
stille for detta case. Mdjligtvis skulle caset kunna anvandas till rekrytering, och da for att
illustrera strategifragor och utvirdera analysformagan hos den som ldser det. Genom
konsultféretag kan caset dven presenteras pa skolor eller pa andra foretag dar det kan tankas
vara av intresse. Detta kan dven kopplas till stycket ovan om akademins anvandning, dir man
kan tdnka sig att ett konsultforetag kan kopplas in for att presentera caset for studenter pa en
workshop, eller pa casetavling.

6.2.4 Kladbranschen

For att koppla tillbaka till Svenssons inriktning, ar caset naturligtvis tillimpbart inom
kladbranschen. Det &r ett bra satt att illustrera vilka forutsattningar och krafter som verkar inom
industrin, och samtidigt for att visa pa vilka problem och vagval som ett mindre kladforetag kan
stdllas infoér under sina forsta levnadsar.

6.2.5 Nystartade foretag

Da de fragestallningar asyftas i caset i flera fall forekommer pa foretag som precis som Svensson
befinner sig i ett tidigt skede av sin egen livscykel. Dessa foretag behdver inte nédvandigtvis
vara kopplade till kladbranschen, utan det ar fullt tinkbart att flera av problemen som Svensson
upplever idag ar gemensamma for ett flertal unga foretag.
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7 Relevanta modeller, metoder och begrepp

I detta kapitel beskrivs olika metoder, modeller och begrepp som dr relevanta fér caset och som
ligger till grund fér den studie och analys som gjorts av Svensson. Till varje modell finns dven en
motivering till varfér den valts och dr relevant. Mdlet dr att Idsaren ska fd en dversiktlig bild och
forstdelse for metoderna, modellerna och begreppen.

7.1 Modeller

For att fa en tydlig bild av Svensson i dagsldget valdes olika analysmetoder ut for att vidare
tillampas i nuldgesanalysen, och pa sa sitt fa fram en tydlig helhetsbild. Metoderna som
anvandes beskrivs och motiveras nedan.

7.1.1 SWOT-analys

SWOT-analysen ar ett verktyg for att utvardera en organisation eller verksamhet med avseende
pa Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats (styrkor svagheter, mojligheter och hot).
Styrkor finns med for att utviardera de starka punkter som organisationen besitter, svagheter for
att ta fram de brister som finns, mdjligheter ar potentiellt positiva faktorer i organisationens
omgivning och hot ar istéllet potentiellt negativa faktorer i organisationens omgivning.

Genom att genomfora en SWOT-analys far man alltsd fram vilka styrkor respektive brister som
finns inom organisationen. Med detta som grund kan man sedan utveckla en handlingsplan for
vad man bor arbeta med, samtidigt som man vet vilka styrkor man besitter och som man darfor
bor utnyttja. Mojligheter och hot dr ocksa viktiga att ta fram eftersom de tillsammans klargor
vilka mal som ar rimliga med avseende pa de mojliga faktorer som finns tillgdngliga med hansyn
tagen till eventuella hot.

Fordelarna med SWOT-analysen dr att den ar en enkel metod som man latt kan applicera inom
olika anvindningsomraden samtidigt som den ger en strukturerad 6versiktlig analys. En nackdel
ar dock att samtliga faktorer presenteras i en osorterad lista, dar viktiga faktorer blandas med
mindre viktiga. En annan parameter att tdnka pa ar att analysen stéller hogra krav pa att
anvandaren kan identifiera relevanta faktorer bade i organisationen och i dess omgivning?3.

7.1.2 Five Forces

Sent pa 1970-talet utvecklade Michael Porter en modell kallad Five Forces, pa svenska
femkraftsmodellen, som framst beskriver hur attraktiv en viss bransch ar, och hur konkurrensen
ser ut pa marknaden. Den kan dven anvidndas av féretag och organisationer som bakgrund for
hur de skall lagga upp sin strategi inom en marknad. Modellen bygger pa att man analyserar
branschen utifran fem krafter, och sjalva modellens byggstenar ses i bild 6 nedan.

3Johnson et al. (2005), Exploring Corporate Strategy, s148ff
52



Potentiella
intraden

Leverantorer

Figur 6 - Five Forces

Innan man borjar med en kraftanalys bor man dock ha vissa saker i atanke. Det ar viktigt att man
inte anvander analysen pa ett helt foretag utan en viss foretagsenhet. Detta eftersom foretag ofta
finns pa flera marknader samtidigt och dessa kan ju variera kraftigt. Darfor bor det definieras
noga vilken marknad/bransch som analyseras. Andra faktorer som ocksa bor tas hansyn till ar
krafternas paverkan och samverkan med makromiljon som foretaget befinner sig i. Vetskapen
om att krafterna ocksa paverkar och samspelar med varandra ar viktig. Hur stor vikt man skall
lagga vid varje kraft varierar sjalvklart mycket fran bransch till bransch men har nedan beskrivs
vad de olika krafterna innebar och vad man skall tdnka pa nar man analyserar dem.

Potentiella intriden

Har analyserar man hur svart det ar att som nytt foretag ta sig in pa den befintliga
marknaden/branschen och vilka egenskaper som kravs for att ett foretag skall kunna gora det.
Finns det stordriftsfordelar i branschen och ar dessa i sa fall sa patagliga att det ar svart som ett
nytt litet foretag att sla sig in? Det kan vara en viktig fragestallning. Ett annat hinder for att ta sig
in i branschen kan vara att den ar valdigt kapitalintensiv. Det ar exempelvis ratt stor skillnad pa
att salja klader via Internet och bygga flygplan. Andra mojliga hinder fér nya foretag kan vara
tillgang till distributionskanaler, exempel pa detta kan vara att erfarenhet ar valdigt viktigt pa
den specifika marknaden. Det kan ocksa finnas lagliga hinder for ett féretag att ta sig in pa en
marknad.

Leverantorer

Har bor man stélla sig fragan hur stor makt underleverantorerna har samt hur viktiga de ar for
foretaget. Ar det litt att byta ut befintliga leverantérer och hur mycket skulle det kosta att géra
det? Finns det leverantdrer som rent av har monopol?

Kopare
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Ungefar samma fragestédllning som nar det giller underleverantorer. Man bor alltsa analysera
hur stor makt koparen har och om det ar sa kallad koparens marknad. Detta uppstar sjalvklart
nar det finns fa kopare och manga saljare.

Substitut

Har far man stdlla sig fragan vilka alternativ som finns till den marknad/bransch som man
analyserar. Detta kan ibland vara svart att definiera. Ofta blandas konkurrenter med substitut.
For att undvika detta bér man gora en valdigt tydlig definition pa vilken marknad/bransch man
faktiskt analyserar.

Konkurrenter

I den mittersta cirkeln analyseras alltsd de konkurrerande foretagen. Som bilden ocksa visar
paverkar de andra fyra krafterna till stor del hur denna kraft ser ut och hur konkurrensen pa
marknaden ser ut, men det finns dven ett flertal andra faktorer som paverkar konkurrensen.
Huruvida foretagen i branschen ar ungefar lika stora och hur stora marknadsandelar de har
spelar stor roll, och hur pass mogen en marknad ar paverkar ocksd konkurrenssituationen.
Finns det hoga utgangsbarriarer kan detta leda till 6verkapacitet inom marknaden och till att
konkurrensen 6kar74.

Sammanfattningsvis, for att gora en lyckad kraftanalys skall man bérja med att tydligt definiera
den bransch/marknad man vill analysera. Sedan bér man fundera pa vilka krafter som ar av
storst vikt for den har branschen. Till sist analyserar man varje kraft for sig och de olika
krafternas samspel for att efter det skapa sig en 6vergripande bild av hur attraktiv branschen ar.

Five Forces ar lamplig for denna nuldgesanalys dd den pa ett bra satt ger hjalpmedel till att
analysera marknadens paverkande faktorer. For att kunna gora en fullstindig analys av
foretagets situation ar det hogst relevant att utvirdera hur dess konkurrenssituation ser ut,
nagot som denna modell utgor ett verktyg for att utfora7s.

7.1.3 Decision quality chain

En metod som kan anvdndas da en organisation star infor ett beslut rorande strategier ar
Decision quality chain, vilken Matheson och Matheson tagit fram. De olika elementen ar
representerade av en kedja, vilket ska spegla att varje beslut ar lika stark som dess svagaste
lank. Finns det en svag lank bland resterande starka spelar detta ingen roll, eftersom det 4nda ar
den svagaste ldnken som bestammer den totala styrkan.?6

74Johnson et al. (2005), Exploring Corporate Strategy, s. 59ff
75 Johnson, Scholes and Whittington (2009) FT Prentice Hall - Fundamentals of Strategy
76 Matheson et al. (1998), The Smart Organization, s. 21ff
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Figur 7 - Decision quality chain

Meningsfull och palitlig information

Detta innefattar att se till att foretaget far tillgang till all tdnkbar information innan ett
beslut fattas. Finns det brister har kan detta leda till att foretaget fattar ett beslut
grundat pa antingen for lite information eller felaktig sadan.

Tydliga sitt att miata och bedéma ett projekt

Att forsoka mata och beddéma ett projekts virde sa tidigt som mojligt r det basta sattet
for att berdkna hur pass foretaget kommer att tjina pa det eller ej. Det finns dven andra
satt att forsoka vardera ett projekt, till exempel genom att rdkna ut marknadsandelar
eller andra genom andra relevanta faktorer. Det som &r gemensamt for
projektmatningen, oavsett vald variabel fér matningen, ar att det i slutinden gynnar
jamforelsen av olika projekt, dd man tydligt kan se vilket projekt som dr mest I6nsamt.
Att dven beakta och forsoka uppskatta sannolikheten for olika scenarier ar ocksa viktigt.

Logiskt korrekta resonemang

Genom att faktiskt forsoka fora ett logiskt resonemang kring var man kan tdnkas hamna

riskerar man inte att satta sig sjalv i skyarna och gora ett beslut som inte grundas pa en
rimlig niva.
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Handlingskraft

Att det finns en tillrdcklig handlingskraft inom foretaget for att planen ska trada i kraft ar
oerhort viktigt. Grundstenen har ar att samtliga inom organisationen arbetar fér samma
mal och ar vl insatta i handlingsplanen. Att man dessutom har en vil fungerande
organisation utan brister pd en lagre niva ar en forutsittning for att idé ska bli
verklighet.

Ett passande ramverk

Detta innebér att foretaget ska ha stallt ratt fragor till sig sjdlv innan ett beslut tas, som
att ha den ratta installningen och dven den ratta bakgrunden till ett beslut.

Mojliga, genomfoérbara alternativ

Att alltid ta fram olika alternativ och inte begransa sig med enbart ett dr valdigt viktigt
for att inte missa mojliga vagar. Finns det inte olika alternativ att vilja mellan finns det
heller inget riktigt beslut. Att ha fler alternativ kan dven fungera som en utvag ifall det
valda alternativet skulle bli misslyckat?”.

7.1.4 Klofsten

Affarsplattformen byggs upp av atta stycken olika aspekter inom foretaget, individen och teamet
samt omvarlden. Dessa olika aspekter samverkar pa olika sitt och ar beroende av varandras

existens.
Affarsplattformen:
Individen & teamet
- Kompetens
.. - Drivkraft
Foretaget
-1dé
-Produkt
-Marknad
-0 isati
reanisation Omvirlden

- Kundrelationer
- Ovriga relationer

Figur 8 - Affirsplattformen?78

Aspekter som ror foretagets utvecklingsprocess:

Idé:

Det galler att formulera och fortydliga idén bakom foretaget for att kunna vdxa och utvecklas i
ratt riktning. Finns en tydlig idé dkar forutsattningarna for att det unika kunnandet kring vilket
foretaget ska gora affarer forstas och gar att formedla bade internt och externt. Denna grund

77 Matheson et al. (1998), The Smart Organization, s.21ff
78 Klofsten, Magnus, (1998): Affdrsplattformen, SNS Forlag
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satter forutsattningarna for ett forsta steg mot att en affarsidé ska utvecklas, vilket ar tillrackligt
for att en affarsplattform ska kunna uppnas.

Produkt:

Produkten finns till for att tillfredstilla de behov och dnskemal som finns hos kunder, och det ar
darfér man ska ha dessa i atanke nar produkten tas fram. Nar produkten val ar framtagen galler
det att fa den accepterad av en eller flera referenskunder. Lyckas foretaget med detta har de
bevisat att de ar kapabla till att tillfredsstélla de behov och 6nskemaél som finns pa marknaden.

Marknad:

Att foretaget identifierar marknaden innebdar att de faststdller vilka kunder de avser att gora
affirer med. Detta innefattas dock inte enbart av att kategorisera ut ett fatal intressanta
kundkategorier utan ett ytterligare steg for att definiera en potentiell marknad maste tas. Denna
marknad maste vara potentiell i sddan utstrackning att det ar tillrackligt stor och l16nsam. Lyckas
foretaget med detta steg finns en bra grund for tillrackligt med tillgdngliga resurser, vilka pa sikt
mojliggor tillvaxt och utveckling.

Organisation:

En fungerande organisationsstruktur ar en av grundstenarna for att kunna driva verksamheten
och som dessutom underlattar samordningen av olika aktiviteter. Organisationsstrukturen bor
utformas sd att den samordnar de interna aktiviteterna men samtidigt underhaller och utvecklar
relationer externt. Den bor dven fungera pa ett sadant sitt att den inte hindrar nyskapande och
flexibilitet, vilket ar viktigt for den vidare utvecklingen.

Aspekter som ror foretagsnira aktorer:

Kompetens:

For att ett foretag ska kunna utveckla produkter och marknader kravs att tillgdng pa kompetens
finns, och denna i form av teknisk- och affirsmassig. Det viktigaste dr dock inte att
kompetensnivan ar hog for att uppna en affiarsplattform, utan det mest visentliga ar att sjilva
kompetensen ar relevant for den rddande situationen som foretaget befinner sig i.

Drivkraft:

Drivkraft och engagemang ar tva viktiga ingredienser for att foretag ska na sina mal. Minst en
drivande person och ett genomgdende stort engagemang och driv generellt sett pd 6vriga
foretagsndra aktorer ar grundstenar for utveckling. Finns det brist inom detta omrade kommer
foretaget aldrig att bli genomslagskraftigt for forandringar och aktiviteter, vilket leder till att en
affarsplattform inte kommer att uppnas.

Aspekter som ror extern resurstillforsel dir foretaget maste tillféras resurser inom flera
kompletterande omraden:

Kundrelationer:

Kundrelationer for ett foretag betyder intdkter, och utan intdkter overlever inte ett foretag,
vilket innebar att denna aspekt ar ytterst viktig. Att kundrelationerna dessutom ar utvecklade i
form av mingd och kvalitet dr nédvandigt for att kunderna ska acceptera foretaget som en
trovardig leverantor och for att foretaget ska tillforas resurser som de genererat pa egen hand.

Ovriga relationer:
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Ovriga relationer kan ses som ett komplement till kundrelationerna, for att tillféra ytterligare
kapital eller andra resurser som till exempel i form av management. Dessa relationer kan
behovas for att underlatta utvecklingens eventuella hinder.79

Nagon formulerad och tydlig
idé finns inte. Diffusa idéer
kan finnas, men det finns
ingen deklaration om vad
foretaget ska vara verksamt
kring.

Nagon fardig produkt finns
inte. Tillgang till en
fungerande prototyp eller
liknande kan finnas.

Foretaget har inte klart for sig
vilken marknad det ska vanda
sig till. En inledande
undersokning kan ha pagatt
for att finna kundkategorier.

En fungerande
organisationsstruktur saknas
helt, ndgra viktiga funktioner

har dnnu inte byggts upp.
Strukturen ar helt informell
och bygger pa narhet mellan
personerna.

Erforderlig kompetens saknas
inom saval det affirsmassiga
som det tekniska omradet.

Drivkrafter att och utveckla
och bygga upp foretaget
saknas helt. Personen eller
personerna har andra
avsikter med foretaget, som
att aktivt kunna bedriva en
hobbyverksamhet.

En tillracklig méngd och
kvalitet saknas helt vad galler
kundrelationer. Foretaget har

annu inte fatt igang nagon
forsaljning,

En mangfald saknas vad galler
ovriga relationer. Foretaget
har dnnu inte byggt upp
relationer for att kunna
tillforas viktiga
kompletterande resurser. Det
saknas erforderligt kapital.

Det finns ingen grundliaggande
och tydlig forstaelse for det unika
i foretagets produkter och
kunnande. Det har tagit ett forsta
steg mot en affarsidé.

Den forsta produkten har tagits
fram och den har testats hos
tankbara anvandare.

Foretaget har borjat valja ut
relevanta kundkategorier, men
nagra prioriteringar mellan dessa
har inte gjorts.

En tillracklig
organisationsstruktur finns for
att minska 6verlappningen
mellan funktionerna. Den
mojliggor en rimlig samordning
av interna och externa aktiviteter.

Erforderlig kompetens finns i
stort vad galler affirsmassiga och
tekniska kunskaper. Den ar
relevant for den aktuella
situationen.

Drivkraften att bygga upp ett
foretag ar inte sarskilt pafallande.
Engagemanget hos personerna ar

ratt starkt, men mer kopplat till
den egna situationen.

En tillracklig méngd och kvalitet
saknas vad galler kundrelationer.
En viss forséljning kan ha agt
rum, men den har karaktaren av
prov eller utvéardering till kunder.

Négon pafallande mangfald finns
inte i ovriga relationer. Foretaget
har dock etablerat vissa
finansiella relationer som tillfoér
erforderligt kapital.

Tabell 5 - De olika nivaerna i Klofstens affirsplattform3?

79 Klofsten, Magnus, (1998): Affdrsplattformen, SNS Forlag

80 [bid

En affarsidé finns i en forsta
tappning. Den deklarerar
anvandare, kunder, deras behov
och vas som ska goras for att
tillfredsstalla behovet.

En fardig produkt finns och den
har accepterats av en eller flera
viktiga referenskunder.

Foretaget dr pa en
grundliaggande niva Kklart 6ver
marknaden. Det finns en eller

flera nischer definierade,
tillrackligt stora for att vara
I6nsamma.

En fungerande
organisationsstruktur finns. Den
gor det majligt att hantera
problem, integrera, koordinera
och samordna viktiga funktioner
i och utanfor foretaget.

Aktorer finns knutna till
foretaget, vilka har en hog
kompetens kopplad till
affarsmassighet och tekniska
kunskaper. Personerna
kompletterar varandra pa ett
effektivt satt.

I foretaget finns minst en person
med starka drivkrafter att bygga
upp ett foretag. Det finns
genomgaende ett mycket starkt
engagemang hos personerna for
foretaget.

En tillracklig méngd och kvalitet
finns vad géller kundrelationer.
Kunderna har i hog grad
accepterat féretaget som
leverantor. Det finns stora
chanser till aterkop och
forsaljning till nya kunder.
En mangfald av 6vriga relationer
finns. Genom dessa tillfors
foretaget kompletterande
resurser, till exempel i form av
kapital, management,
trovardighet eller ndgon annan
viktig resurs.
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7.1.5 Resurser och kompetenser

For att utvdardera ett foretags strategiska kapabilitet krdvs en analys av dess resurser och
kompetenser - det vill siga de egenskaper de innehar som gor att foretaget far sitt levebrod,
vaxer och frodas. Det mest basala konceptet ar resursaspekten. Patagliga resurser ar fysiska
tillgdngar sasom arbetskraft, kapital och fabriker. Icke patagliga resurser ar tillgdngar som
humankapital, information, och liknande.

Kompetenser innebar de aktiviteter och processer som ett foretag anvander for att utnyttja sina
resurser pa ett effektivt satt. — alltsa hur resurserna anvands.

Termen tréskelresurser asyftar de resurser som Kkravs for att méta kundernas minimikrav och
pa sa satt fortsatta att existera. Unika resurser innebadr de resurser som stodjer foretagets
konkurrensfoérdelar, och som ar svara for konkurrenter att imitera eller skaffa sig.

Troskelkompetenser dr de processer och aktiviteter som kravs for att mota kundernas lagsta
krav, och som gor att foretaget 6verhuvudtaget kan existera. Dessa kompetenser beskriver alltsa
hur man anvinder sina troskelresurser. Kirnkompetenser syftar pa aktiviteter som uppbygger
konkurrensférdelar och som ar svara for andra foretag att skaffa sig eller imitera.

Troskelkapabiliteterna kommer att forandras parallellt med att de kritiska framgangsfaktorerna
andras samt genom konkurrenternas och nya intradares aktiviteter. Man ska dven ha i atanke att
det kan kravas trade-offs for att det ska vara mdojligt att uppna de troskelkapabiliteter som
behovs for olika typer av kunder. Exempelvis kan det vara svart att tdvla pa en marknad som
kraver en hog grad av standardiserade produkter samtidigt som att tavla pa en marknad som
kraver mycket specialiserade produkter.

Dessa troskelkapabiliteter ar mycket viktiga, men racker inte i sig for att skapa
konkurrensférdelar. Konkurrensfordelar byggs upp av unika resurser och kdrnkompetenser,
som dr svara for konkurrenter att imitera och uppna. Ett exempel pa en unik resurs ar ett
valetablerat varumarke.

Nar man diskuterar begreppet konkurrensfordelar ar det viktigt att skilja pa de resurser och
kompetenser som ar pa troskelnivd, och de som syftar till att faktiskt ge foretaget dessa
konkurrensfordelar. Troskelkapabiliteter ar livsnédvandiga for organisationens existens, och for
att de gynnsamt ska kunna tdvla pa marknaden. Darfér kan inte ett foretag utan dessa
overlevasl.

7.1.6 SIVA

SIVA ar en modell som bygger pd McCarthys vilkinda 4P-modell, dar SIVA star for 16sning
(Solution), information (Information), varde (Value) och tillganglighet (Access).

SIVA 4r en modell for att analysera marknadsforingen som har formulerats om sa att den ger en
mer kundfokuserad modell jamfért med 4P-modellen. De 4 P:na, produkt (Product),

81 Dodgson et al. (2008), Technological Innovation, s.133ff, Johnson et al. (2005), Exploring Corporate
Strategy, s. 95ff
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marknadsforing (Promotion), pris (Price) och placering (Placement), har alltsa utvecklats vidare
till SIVA.

Produkt - Losning
Marknadsféring —> Information
Pris - Virde
Placering - Tillganglighet
Losning

Nar kundernas behov har faststillts maste man ta fram en passande 16sning for att mota detta.
Denna l6sning maste alltsa bade passa foretaget men dven de kunder man vill vinda sig till.
Fragor att stilla sig pa detta stadie ar alltsd "Hur lamplig ar losningen relaterat till att mota
kundernas behov?”

Information

Nar man sédkerstéllt att produkten har mojlighet att mota kundens behov ar nasta intressanta
fraga huruvida konsumenten kéanner till detta. Fragan att stilla sig har ar alltsd hur man boér
sprida informationen om sin produkt for att den ska nd ratt kunder, bibehalla korrekt
information, nd s4 manga som moijligt och samtidigt innehalla sa mycket relevant information
som mojligt som pa sa satt underlattar kopbeslutet.

Varde

Nar man har kommit fram till lampliga marknadsféringskanaler ar det viktigt att man analyserar
hur man férmedlar ett varde till sina kunder. En vanlig definition av virde ar forvantad nytta i
forhallande till forvantad insats. Utifran detta perspektiv ar det mojligt att identifiera ett antal
olika vigar som man kan vilja for att pa sa satt leverera mer virde dn konkurrerande produkter.
Foretaget kan antingen féormedla storre nytta till samma insats, samma nytta till lagre insats
eller storre nytta till lagre insats.

Tillgidnglighet

Nar konsumenterna fatt information om att foretaget kan tillgodose deras behov och utéver
detta dven formedla mer virde dn konkurrerande produkter ar det valdigt viktigt att de dven far
reda pa var produkten finns att kdpa. Finns den tillgdnglig pa Internet, endast lokalt,
internationellt etc.?82

82 Dev et al. (2005), Simply SIVA, s.36ff
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7.1.7 Business Canvas Model

NYCKEL- KUND-
/7 AKTIVITETER \ﬁ / RELATIONER
/
PARTNER- VARDE- KUND-
NATVERK PROPOSITION | SEGMENT
v v
NYCKEL- DISTRIBUTIONS-
RESURSER KANALER
4 \ v / \ v /
KOSTNADS- KASSA-
STRUKTUR FLODEN

Figur 9 - Business Canvas Model

Denna modell &r ett strategiskt managementverktyg som beskriver ett foretags affairsmodell, och

de olika delar inom foretaget som ar dess nyckeldrivare. Modellen anses vara lamplig for

Svenssons organisation pa grund av att de har ett behov av att definiera just sin affarsmodell,
och detta verktyg skulle darfor kunna utgora ett bra hjalpmedel for detta syfte. Nedan beskrivs

de olika aspekterna och deras bestandsdelar.

Nyckelpartners

- Nyckelpartners

- Nyckelleverantorer

- Nyckelresurser som erhalls fran foretagets partners
- Nyckelaktiviteter hos foretagets partners

Nyckelaktiviteter

- Vilka nyckelaktiviteter kriaver var vardeproposition?
- Distributionskanaler?

- Kundrelationer?

- Intdktsfloden?

Nyckelresurser

- Vilka nyckelresurser kraver var vardeproposition?
- Distributionskanaler?

- Kundrelationer?

- Intéktsfloden?
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Virdeproposition

- Vilket varde tillfor vi kunderna?

- Vilket av kundens problem l6ser vi?

- Vilka olika produkter och service erbjuder vi vara olika kundsegment?
- Vilka kundbehov uppfyller vi?

Kundrelationer

- Vilka typer av relationer vill vara olika kundsegment att vi ska ha och uppratthalla med dem?
- Vilka har vi idag?

- Hur ar dessa integrerade med resten av var affarsmodell?

- Hur kostsamma ar de?

Kanaler

- Genom vilka kanaler vill vara kundsegment nas?

- Hur nar vi dem idag?

- Hur ar vara olika kanaler integrerade med varandra?
- Vilka fungerar bast?

- Vilka dr mest kostnadseffektiva?

- Hur integrerar vi dem med vara kundrutiner?

Kundsegment
- For vem skapar vi varde?
- Vilka ar vara viktigaste kunder?

Kostnadsstruktur

- Vilka ar de viktigaste inneboende kostnaderna i var affairsmodell?
- Vilka nyckelresurser ar dyrast?

- Vilka nyckelaktiviteter ar dyrast?

Intiktsfloden

- For vilket varde ar vara kunder villiga att betala?

- For vad betalar de idag?

- Hur betalar de?

- Hur skulle de foredra att betala?

- Hur mycket bidrar varje enskilt intdktsflode till de totala intdkterna?83

7.2 Begrepp

Olika begrepp finns nidmnda genom rapporten, vilka darfor beskrivs nedan for att en full
forstaelse ska uppnas. Dessa begrepp beskrivs kortfattat men pa ett sitt som gor ldasaren
inforstadd i inneborden.

83 www.businessmodelalchemist.com
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7.2.1 Vision

Vision innebar det man som foretag vill uppna i framtiden, vilket inte behdover vara realistiskt
tids- eller idémassigt.

7.2.2 Affarsidé

Affarsidén ar kiarnan i den verksamhet som bedrivs, vilken dr formulerad antingen i skrift eller i
tanke. Da den utgor en grund for att foretaget ska bli framgangsrikt maste den ticka ett visst
behov, vilket dock inte innebar att den maste vara unik. Affarsidén ska innehalla viktiga delar
som vilken kundgrupp foretaget riktar sig till, vad foretaget ska erbjuda i form av produkter eller
tjanster, hur foretaget ska organiseras samt hur foretaget ska std emot den radande
konkurrensen fran liknande foretags+.

7.2.3 Reproduktion

For att viaxa som foretag maste element som till exempel ett servicekoncept, ett
serviceleveranssystem, ett vdl avgransat marknadssegment, en image, en passande kultur samt
ett managementsystem mangfaldigas. Detta gors genom reproduktion, vilket alltsa innebar att
man reproducerar allt inom foretaget sa att man expanderar i fortsatt riktning. Det finns tre
stycken steg i reproduktionsprocessen, vilka beskrivs nedan:

Steg 1:
En analysering av service management systemet for att pa sa sitt forsoka finna den "enkla
logiken”, vilket innefattar de fatal nyckelkarakteristika som dr nodvindiga for att det ska
fungera.

Steg 2:
Tanka ut adekvata satt pa vilka den "enkla logiken”, som ar nyckelfaktorerna for framgang, kan
formuleras och kontrolleras.

Steg 3:
Skaffa de konkreta instrument som mdojliggér reproduktionen, vilka innefattas av
managementsystem samt stodsystem.

Sjalva reproduktionsprocessen kan darfor ses som en typ av paketering av service management
systemet samt den kunskap och fardigheter som kravs for att leda det, vilket gors i steg tva och
tre. Lyckas denna paketering kan paketet sedan packas upp och anvindas pa nytt.85

7.2.4 Affarsmodell
Ett foretags affirsmodell beskriver strukturen av de olika produkterna, service,
informationsfléden och rollerna for de delaktiga parterna inom ett féretag.8¢

84 Klofsten, Magnus, (1998): Affdrsplattformen, SNS Forlag
85 Norrman (2000), Service Management - Inledning och strategi i tjinsteproduktion, s159
86 Johnson et al.(2005), Exploring Corporate Strategy, s13ff
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8. Larformer

I detta avsnitt behandlas hur caset kan anvindas och tillimpas inom de anvdndningsomrdden som
beskrivits ovan. Dessa ldrformer beskrivs ingdende och tillvigagdngssdttet forklaras utférligt dels
for féretaget, dels for akademins anvdndning.

8.1 Larformer for Svensson

8.1.1 Workshop

[ Svenssons fall, precis som caset belyser, saknas det en grundldggande strategi och en tydlig bild
av visionen samt malet med deras affirsverksamhet (affirsidén). Sdledes ar det lampligt att
utarbeta ett arbetssatt for att uppmarksamma och belysa just denna problematik. Denna larform
har anvants och testats med gott resultat pa Svensson, for att starka dess palitlighet. Det bor
daven namnas att denna form lampar sig battre for ett mindre antal deltagare, da det kraver att
man ska kunna skriva ner och sammanfatta alla deltagares asikter pa ett bra och for alla
deltagare 6verskadligt vis. Sledes dr denna workshop lamplig fér C-versionen.

Ett arbetssitt som lampar sig val for att ta itu med dessa fragor dr en workshop som halls
tillsammans med foretaget. Denna styrs av en eller ett par diskussionsledare, som ser till att
tidsramarna halls, att alla kommer till tals, samt stéller relevanta och till amnet kopplade fragor i
syfte att fora diskussionen framat. Dessa diskussionsledare bor dven vara lyhdrda samtidigt som
de ska kunna se till att diskussionstiden halls, och att alla deltagare kommer till tals.

Forst och framst ar det av yttersta vikt att gora upp en plan féor workshopens innehdll. Denna
plan bor innehalla ett flertal aspekter som ses nedan:

<\

tankta deltagare

malgrupp

tydlig malsattning for workshopen

frageinnehall

nyttjande av hjadlpmedel sdsom whiteboard, PowerPoint eller OH-apparat
tidsram

foljdfragor

turordning

regler for diskussionen

forberedelser fran workshopdeltagarnas sida, exempelvis via mailutskick eller via
telefon

NN N N N N N VR

Deltagarantalet beror naturligtvis pa foretagets storlek samt pa hur manga som berors av
diskussionen och sadledes bor vara med. Diskussionen blir dock desto mer svarmandvrerad ju
fler personer som deltar, men a andra sidan far fler personer sin rost hord.

Innan workshopen borjar, ar det viktigt att forbereda sig material- och diskussionsmassigt. [
materialviag bor det utronas huruvida det finns tillgang till ndgon av ovanstdende hjalpmedel
(whiteboard, OH-apparat, eller liknande) som man kan anvidnda under diskussionens gang. Nar
det giller forberedelser av diskussionen bor diskussionsledarna se till att forbereda de fragor
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som ska diskuteras, lisa in sig pa eventuellt material i forvag, och i sa stor utstrackning som
mojligt se till att vara forberedda pa att stdlla foljdfragor till respondenterna for att de ska
vidareutveckla sina svar och fora diskussionen framat.

For att kunna genomféra en workshop ar det dven viktigt att bjuda in deltagare, nagot som
naturligtvis bor goras i sa god tid som mdjligt. I inbjudan bor sjilva workshopens syfte
beskrivas, hur den kommer att ga till, hur lang tid den ska paga, nar den ager rum, och dven en
presentation av diskussionsledarna och deras roll i det hela. For att na ratt deltagare kravs lite
efterforskning av diskussionsledarna. Pa ett storre foretag kan dessa vinda sig till
kontaktpersonen pa foretaget, da denne har mer insyn i vilka deltagare som bor vara dar, och
som kan tankas ha viktiga synpunkter. Beroende pa workshopens syfte varierar behovet av lika
eller olika sammansattning av deltagare. Om det ror overgripande fraga som beror hela
organisationen ar det sjilvfallet nodvandigt att hela organisationen representeras aven pa
workshopen. Om det rér en mindre intern férdndring pa en avdelning riacker det kanske med
lampliga representanter fran just den avdelningen.

Vid sjalva workshopens borjan bor diskussionsledarna presentera sig sjalva, halsa alla valkomna
och aterigen Kklargora syftet med workshopen. Sedan boérjar sjilva diskussionen genom att
ledarna tar upp den/de fragor som ska diskuteras. Deltagarna ombes att enskilt besvara fragan
och ge sin syn pa det hela genom att skriva ner sin asikt pa ett papper/block/dator, och tanka
efter i ndgra minuter 6ver sitt svar. Denna del bor fa ta omkring tio minuter, naturligtvis
beroende pa fragans art och svarighetsgrad, sa att alla deltagare kdnner att de far god tid pa sig
att svara pa den stéllda fragan.

Nér alla skrivit fardigt gas alla svar igenom, och varje person far beritta vad han eller hon har
svarat, och dven en motivering till varfor denne har svarat som den gjort. Har ar det bra att ha en
whiteboard eller liknande till hands, dar man antingen kan skriva upp och sammanfatta det
viktigaste av det respondenten svarat, eller helt enkelt fista svarspappret pa en anslagstavla. Ar
det manga deltagare kan det bli vanskligt att sammanfatta allas asikter pa ett dverskadligt satt,
vilket talar for att det inte bor vara alltfor manga deltagare om detta ska vara mojligt att utfora.

I detta ldge, nar allas asikter finns med pa tavlan, ar det dags att fa gensvar fran deltagarna.
Exempel pa fragor som kan stéllas i detta lage ar foljande:

v Visste du/ni om att de andra hade denna asikt?
Ar detta nagot du/ni kan hélla med om?

Om inte, hur skiljer sig din asikt?

Varfor haller du med/haller inte med?

Finns det ndgon punkt ni kan enas om?

Kan ni moétas halvvags?

ANENENENEN

Sjalvklart finns det manga fler fragor som kan stallas i detta lige, detta ar bara ett fatal exempel.

Utifran svaren pa dessa fragor ar syftet att skapa diskussion och att 1ata alla deltagare fa sin rost
och asikt hord i sammanhanget. Workshopens huvudmal &ar att skapa diskussion, vilket
astadkoms genom detta arbetssatt. Viktigt att ha i atanke ar att halla sig inom en given tidsram,
da tiden latt féorsvinner snabbare an tankt vid diskussioner av denna typ. I detta fall nir denna
larform testades pa Svensson Jeans lades tva timmars diskussionstid, vilket var en ladmplig

65



tidsrymd. Detta ar dock helt beroende pa fragetyp och workshopens syfte, vilket naturligtvis
tiden bor anpassas efter.

8.1.2 Deltagande vid caselosning inom akademin - Live Case

Ett alternativ for Svensson och andra foretag for att tillampa och lara sig av caset ar att delta i en
caselosning i skolan, det vill sdga i detta fall pa Lunds Tekniska Hogskola. Just Svensson, som ju
caset handlar om, skulle kunna fa ut mycket av att vara antingen askadare till en
caselosningslektion, eller att sjdlva delta och presentera caset for lektionstimmen da det ska
anvandas.

Ett tankbart upplagg pa ett sddant deltagande ar att Svensson, eller en av broderna, kommer in
till Lund for att vara med pa en caselosningslektion som forberetts av foreldsaren och/eller av
caseforfattarna. Viktigt ar naturligtvis att den som ansvarar for att halla i lektionen ar forberedd
och paldast om caset och om foretaget. Denna larform har valts att bendmnas som live case
eftersom det innebar att foretaget som caset handlar om och beskriver befinner sig pa samma
stélle som caseldsningen sker, det vill sidga ar dar "live”.87

Svensson kan sedan ta rollen antingen som diskussionsledare, och alltsa introducera och
forklara de nédvandiga delarna om caset och foretaget for att sedan sitta igang caseldsarnas
arbete. Ett forslag pa hur caseldsarnas arbetsform kan se ut ses nedan under avsnittet Ldrformer
for akademin. Ett annat alternativ ar att de enbart dr dar for att lyssna och ta del av studenternas
16sningsforslag och asikter, och pa sa sitt endast ar passiva ahorare till casediskussionen som
lektionen kommer att mynna ut i. Detta for att fa inspiration till de fragestillningar som caset tar
upp och fa ny input fran studenter, som forhoppningsvis har ett nytt sitt att se deras foretag pa.
Diskussionerna som uppkommer i samband med casel6sningen ska ultimat sett ge Svensson nya
forslag pa handlingsplaner utefter de fragestallningar som tas upp i den version av caset som
loses.

8.2 Larformer for akademin

For akademins anvandning av detta case foreslas nedan ett par metoder for att tillimpa caset
och dess fragestillningar. De beskrivna larformerna nedan kommer att utspela sig i
klassrummet, vilket krdver planering fran foreldsaren/diskussionsledarens sida och information
till studenterna om hur de ska ga tillviaga infor caselosningslektionen.

8.2.1 Trestegsprocess for caseinlidrning

Denna larform ar mer lik en vanlig diskussion i klassrummet, och &r inte lika metodisk som
nedbrytningsmetoden (se nasta avsnitt). Dock ar den moijligtvis enklare att tilldimpa, vilket talar
for att den bor namnas och beskrivas som ett alternativt arbetssatt.

Enligt Maufette-Leenders et al. existerar det en generell larprocess for studenter som anvander
caselésning som arbetssatt inom sin utbildning. Denna caseinlarning blir desto battre ju mer
givande arbetsprocessen med case blir.

Arbetsprocessen kan delas in i tre steg:

1. Individuell forberedelse
2. Mindre gruppdiskussion
3. Klassdiskussion

87 Bjerke & Asplund (2007), The use of cases in entrepreneurial education
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Exhibit 2-3

THE THREE STAGE LEARNING PROCESS
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Figur 10 - The three stage learning process?88

Var och ett av dessa steg tillfor olika saker till inldrningen och de ar ocksa lika viktiga alla tre for
att uppna en sa effektiv och givande larprocess som mdjligt. Figuren ovan visar hur var och ett
av dessa steg bidrar till larandet med hénsyn till den tid som det tar i ansprak. Naturligtvis ar
malet att pa sa kort tid som mojligt lara sig sa mycket som mojligt.

8.2.1.1 Individuell férberedelse

For att 6verhuvudtaget kunna tilldimpa caseinldrning ar det av stoérsta vikt att studenterna som
ska delta i caselosningen ar val palasta sjilva. Detta innebdr att var och en av de studenter som
ska vara med under caselosningen maste ldsa in den tillgangliga information som finns i caset
och dven sitta sig i beslutsfattarens, i detta fall Svenssons, position. Caseldsaren ska alltsa ta
med sig sina personliga kunskaper och erfarenheter in i beslutssituationen och ldamna rollen som
observator for att istéllet ta plats som beslutsfattare. Det kan dven krdvas att studenten tar reda
pa mer information om det krdvs for att l6sa caset, vilket kan rora sig om att studera
analysmodeller, begrepp och definitioner som kan tdnkas vara av vikt fér problemlésningen.
Aterigen ar det viktigt att ha tidsaspekten i tanke eftersom det allt som oftast 4r kort om tid.

Ett tankbart arbetssatt for en student att satta sig in i ett case dr genom en sd kallad kort
cykelprocess. Denna tar maximalt femton minuter, oavsett caseldngd eller -komplexitet, och gar
till pa foéljande satt:

1. Studenten laser casets forsta och sista stycken, och slutar sedan lasa for att reflektera
sedan dver dessa.
2. Studenten besvarar foljande fem fragor:
a. Vem ar beslutsfattaren i caset som jag ska identifiera mig med, och vilken position,
titel och ansvarsroll har jag?
b. Vad ar huvudaspekten (problemet, utmaningen eller mojligheten) och vilken ar
dess betydelse for foretaget?
c. Varfor har denna aspekt lyfts upp?

88 Mauffette-Leenders et al. (1997)
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d. Nar bor jag agera? Ar det akut?
e. Hur bedomer jag detta case med utgangspunkt i Case Difficulty Cube nar det galler
den analytiska och konceptuella dimensionen?
3. Studenten laser de bilagor som finns till caset (om det finns nagra), laser titlarna och
skummar snabbt igenom deras innehall.
4. Studenten gar igenom casets rubriker.
5. Studenten skummar igenom casetexten snabbt, exempelvis genom att ldsa de forsta och
sista raderna i varje stycke.
6. Studenten laser sjélva fragestallningarna till caset som ska besvaras.

Efter denna korta cykelprocess bor studenten ha ett grundlaggande perspektiv och ett hum om
vilken riktning som han/hon ska vélja i sin problemldsning.

8.2.1.2 Mindre gruppdiskussion

Nar varje student last in sig pa caset och dess fragestillningar ar det sd dags for en mindre
gruppdiskussion som kan dga rum under lektionstid. Det finns flera fordelar med en sddan
diskussion:

v Att lira andra framjar en students egna individuella ldrande (man lar sig mycket mer om
ett Amne genom att tvingas forklara det for ndgon annan)

v" Uppmuntrar individuell forberedelse (det ar inte sa roligt att tvingas erkdnna for en
grupp att man ar den enda som inte forberett sig)

v Ger alla studenter en chans att fa sin rost hord (i en klassdiskussion vgar inte alltid alla

sdga sin asikt, vilket dock ar lattare i en mindre grupp)

Utvecklar kommunikativa formagor (studenter ovar sin formaga att tala, framfoéra och

argumentera for sina asikter infér en grupp)

Upptacker goda idéer

Bygger upp effektivt grupparbete

Bygger fortroende

Bygger relationer

<\

ASRNE NN

Det kraver dock att de mindre grupperna tar diskussionen pa allvar och éar villiga att resonera,
att bade lyssna pa andras asikter och dela med sig av sina egna, samt att alla forbereder sig
tillrackligt mycket och laser pa caset. Diskussionens mal ar att alla i gruppen ska hjilpa varandra
att forsta caset battre, och tillsammans komma fram till en bra l6sning.

Tiden denna mindre gruppdiskussion tar i ansprak bor inte vara for lang, utan snarare kort och
effektiv. Malet ar inte att helt drdnera caset, utan istéllet att skapa synergieffekter genom att
sammanfora gruppens olika kunskaper och férmagor. Hiarefter kommer nidmligen en storre
klassdiskussion, vilket innebar att larandet kommer att fortsatta. Syftet dr att denna mindre
gruppdiskussion ska hoja larandenivan sa pass mycket att den storre klassdiskussionen blir sa
givande som bara mojligt.

For att gruppdiskussionen ska fungera sd optimalt och effektivt som mojligt finns ett antal
punkter som bor has i atanke:

v" Gruppstorleken - bor inte vara mindre an tre eller stérre dn fem personer
v" Gruppkompositionen - blanda personer med olika erfarenheter, bakgrunder, etc.
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v" Tid - beror pa gruppens storlek, men 20 till 30 minuter bor ricka for denna diskussion.
Time management ar av storsta vikt da det ar mycket latt att fastna i diskussion utan att
komma fram till ndgot resultat.

v" Timing - diskussionen bor i detta fall forlaggas till lektionstid for att forsikra sig om att
alla deltagare har mojlighet att delta.

v' Plats - mindre grupprum eller seminarierum &r passande for dessa diskussioner dar
grupperna kan diskutera fritt, och dven ha tillgang till en whiteboard eller svart tavla.

Nar det sedan kommer till sjdlva diskussionen ses nedan ett exempel pa handlingsplan:

1. Snabb repetition av den korta cykelprocessen. Haller alla i gruppen med om casets
huvudaspekter?

2. Var och en bidrar med sin egen analys och sina tankar om casets 16sning och
analyser.

3. Genomgang av casets svarigheter.

8.2.1.3 Storre klassdiskussion

Detta ar det sista steget i trestegsprocessen och dven den sista chansen for studenterna att fa
forstaelse for caset. Den laroniva som uppnas i detta steg 4r mycket svar att uppna individuellt
eller i mindre grupper, varfor denna diskussion ar mycket viktig. Detta stéller hoga krav pa
diskussionens utforande, for en diskussion dar studenterna kollektivt misslyckas med att oka
saval den kvantitativa som den kvalitativa inldrningen for varje individ ar inte en tillrackligt bra
diskussion.

Malet ar att studenterna efter denna Kklassdiskussion ska kdnna att de forstar hela
casesituationen, har fatt nya insikter om beslutsfattande samt har fatt nya kunskaper i hur man
har mer effektiva gruppdiskussioner.

Det ar viktigt att varje student inser att inga svar ar fel svar i detta lage, och vagar delta i
diskussionen. Diskussionen ger namligen hela klassen nya lardomar och insikter, och det dvar
studenterna i grupparbete, argumentation, problemlésning, och learning-by-doing-tiankande.

En klassdiskussion kan se ut som f6ljande:

1. Inledande information och uppvarmning-diskussionsledaren/casefoérfattarna/Svensson
halsar alla vialkomna och informerar alla om hur lektionens uppldagg kommer att se ut
och forklarar har ocksa hur caset passar in i kursen, och kanske dven diskuterar och
upprepar relevanta teorier som kan vara anviandbara for caselésningen.

2. Casediskussionen borjar.

a. Denna diskussion kommer att spanna 6ver fem faser:

i. Starten - har oppnar diskussionsledaren med antingen en 6ppen fraga
angaende caset, exempelvis "Om du satt i Marianos sits, hur skulle du
gora?”, for att 6ppna klassdiskussionen. Har ska sedan studenterna borja
diskutera och delge de andra sina asikter och tankar.

ii. Identifiering av viktiga aspekter - studenterna identifierar
nyckelaspekterna och huvudutmaningarna i caset.

iii. Analys av casedata - har gas exempelvis utférda berdkningar av finansiell
data, begransningar, kundanalyser, konsekvenser, och liknande igenom
av studenterna som genomfort dem.
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iv. Alternativ och beslutsfattande - studenterna bestimmer har vilka
alternativ som finns att tillgd, gar igenom vilka beslutskriterier som finns,
presenterar sina  argument och  argumenterar for sina
rekommendationer.

v. Handling och implementering — hdr diskuteras implementeringsforslag
och vilken strategi man bor folja for att I6sa fragestallningarna.

3. Casediskussionen avslutas - detta kan ske pa ett flertal satt, bland annat genom att lata
en student sammanfatta vad man kommit fram till, eller genom att stilla ytterligare
fragor till studenterna som de far tdnka over efter lektionens slut. Det ar inte nodvandigt
att diskussionsledaren i detta ldge berattar om vad som hande i det verkliga foretagets
beslutssituation, eftersom tonvikten ligger vid studenternas egna analytiska formagor,
inte vid att de far reda pa hur foretaget i detta fall valde att agera®°.

8.2.2 Nedbrytningsprincipen

Denna larform &r inspirerad av ett tankesatt som anvinds pa konsultbyran Bearing Point, som
presenterade detta arbetssdtt pa ett event i februari 2009. Larformen bygger pa att folja
arbetsgangen nedan och pa detta satt ar syftet att uppna en bra struktur for caselésningen:

e Definition av problemet

e Uppdelning av problemet i mindre bestandsdelar

e Skapande av en hypotes samt analysering av problemet
e Utformande av en handlingsplan90

Denna problemlosningsform hjdlper studenter att strukturera upp de aktuella
fragestillningarna, och gor dven analysen mer effektiv. Detta skapar i sin tur ett bra verktyg som
senare kan anvandas for gemensam inlarning i klassrummet.

Diskussionen inleds med att problemsituationen/fragestillningen definieras, och att
diskussionsledaren visar upp och gar genom problemformuleringsbladet (se ett forslag pa en
sadan i figur 10 dar en av casets fragestillningar tas upp) pa antingen en white-board eller via
en projektor. Givet att alla deltagare i caselosningen ar insatta i och har last genom caset pa
forhand, och genom att anvanda sig av en i forhand skriven mall som det ges exempel pa nedan,
sa borjar diskussionsledaren ta upp fragestallningarna som berdrts i caset. Om det dr en storre
grupp studenter som ska losa caset, sa rekommenderas det att dela in studenterna i mindre
diskussionsgrupper, for att alla ska ha en mojlighet att delta och att det ska vara sa givande som
moijligt.

89 Erskine et al.,, Learning with cases, s 20ff
90 Forelasning med BearingPoint, 16-02-09
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Grundliggande fragestillning: En specifik fraga/pastaende som ska utgora basen for
sjalva diskussionen och problemldsningen, garna med kvantitativa matt och
tidsaspekter. Exempelvis: "Hur ska Svensson organisera sin dagliga verksamhet for att
inom det ndrmsta halvaret vara battre pa att ha effektiva moten och en

veckoplanering?”

Sammanhang/kontext: Beslutsfattare: Vem ar det som i slutdndan har
Innefattar dagens situation, det sista ordet? Inget studenterna behdver lagga
trender inom industrin, nulaget. vikt vid.

Beslutskriterier: Pa vilka Begransningar: Definierar granserna for vad
grunder kommer beslutet fattas? som kommer att ingd i analysen, exempelvis
Ekonomisk vinst? utmaningar, kostnads- och tidsbesparingar.
Tidseffektivisering?

Gransvillkor: Definierar vad som inte ingar i analysen och fragestallningsomradet.
Exempelvis omsattningsokningar, hur andra foretag gor, etc.

Paverkan: Svenssons nyoppnade andra butik har gjort att de idag blivit tvungna att
vara mer valplanerade och strukturerade. Detta 6kar mojligheterna for att Svensson
kommer att vara tvungna att hitta ett fungerande sitt att organisera sin dagliga
butiksverksambhet.

Figur 11 - Ett exempel pa ett problemformuleringsblad *:

Varje fragestallning kan diskuteras pa detta satt och pa sa vis kan de olika problemen ocksa
uttryckas pa ett klarare och tydligare vis. Om det skulle uppsta tidsbrist kan diskussionsledaren
valja att enbart ta upp en enstaka fraga istillet. Varje studentgrupp fyller da i detta arbetsblad
som ses ovan antingen pa papper, pa overhead eller pa dator och visar sedan upp sina resultat
for resten av studenterna. Diskussionsledaren kan sedan kontinuerligt skriva upp varje
studentgrupps resultat pa en whiteboard/dator, och till slut nar alla grupper redovisat sina
resultat kan diskussionsledaren tillsammans med alla grupper gemensamt arbeta sig fram till ett
arbetsblad.

Det andra steget, att dela upp problemet i mindre bestandsdelar, kan utféras genom att rita upp
ett sa kallat tanketrad. Varje studentgrupp far sjilva rita sitt eget trad, och pa samma satt som i
foregdende fas gar varje grupp igenom sina resultat och forslag som sedan skrivs upp pa tavlan.
Néar grupperna enats om ett gemensamt trad kan de ga vidare till nasta fas. Ett tanketrad kan ha
manga olika utseenden, och hdr nedan ges ett exempel som tillampats pa en av de aktuella
fragestallningarna. Det existerar ingen begransning for hur langt tradet bor forgrena sig, men
det ar oerhort viktigt att vara noggrann med att inte fortsatta utveckla problemet i dnnu fler
grenar som inte paverkar problemet eller som inte har nagon relevans.

De stora fordelarna med detta tanketrad ar att problemet pa ett effektivt satt delas upp i enklare
bitar, och till sist nar tradet ar fardigt kan varje slutlig "ruta” bilda ett arbetsomrade for en

91 Forelasning med BearingPoint, 16-02-09
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enskild person, som far ansvar for att analysera denna del ytterligare. Detta tillvigagangssatt ar
naturligtvis inte det enda, det kan dven tdnka sig att varje smagrupp fortsatter ta del av alla
ansvarsomraden for att fa en maximal inputeffekt fran alla deltagare. Tiden rinner latt ivag
under denna del, och diskussionen bor inte vara langre an i tva timmar, annars finns det risk for
att relevansen i viss man forloras.

Gora upp en
veckoplanering

Tidseffektivitet

Ha mer effektiva
moten som ocksa foljs

Hur ska Svensson
organisera sin dagliga
verksamhet for att bli

mer strukturerade Ta reda pa vad varje
och planerade? anstédlld ar bast pa att

gora inom foretaget

Satta upp en
rollférdelning

Figur 12 - Exempel pa ett tanketrid

Nista steg ar att skapa en hypotes, samt ett arbetssitt for sjidlva analysen av den aktuella
fragestallningen. Genom att fokusera pa de sista rutorna (rutorna langst till hoger har i figuren
ovan) i tanketradet skapas nyckelfragor for varje omrade, och sedan kan analys och hypotes
utga ifran dessa. Det ar viktigt att fokusera pa "ratt” saker i denna analys, och att skilja pa
begreppen vad man vill fa reda pa och vad man faktiskt behéver fa reda pa, for att den ska vara sa
effektiv som mojligt. Denna matris kan stéllas upp pa tavlan, och sd kan de olika grupperna
sinsemellan diskutera de olika omradena. Som tidigare gar diskussionsledaren genom alla
gruppers svar och inputs, och tillsammans kan ett beslut tas om slutliga riktningar.
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Fragor

» Fragor som relaterar
till hur Svensson ska
gora upp en
veckoplanering

« Frigor som relaterar
till hur Svensson ska
ha mer effektiva
veckomaten

» Fragor som ror vilka
kirnkompetenser
varje anstalld har

» Frigor som handlar

« Genom att ha ett

mandagsmaote varje
vecka kan de bérja

forma en bra
veckoplan

« Genom att sidtta upp
en agenda for motena
blir de mer effektiva

* En avdem ar duktig
pa design, en annan
pa marknadsforing,
en tredje pa

Analys

« Se over olika

alternativ for
organisation och
planering genom att
gemensamt diskutera
och strukturera upp
sin veckoplan
tillsammans med alla
anstallda

* Gor en analys over

resurser och
kompetenser inom
foretaget med hjalp

Kallor

« (Casetisamband

med Internet,
kurslitteratur,

uppslagsverk, eller
andra lampliga kallor.

forsaljning

* Om de delar upp
varje arbetsomrade
sinsemellan utefter
varje persons egna
kompetens uppstar
en bra rollférdelning

om hur de ska gora en
bra rollférdelning
inom foretaget

av resurs- och
kompetensmatrisen

Figur 13- Exempel pa ett schema 6ver fragor, hypotes, analys och Killor

Utifran denna uppstéllning kan gruppen identifiera vad som ska goras och hur. Det som aterstar
av sjalva casediskussionen ar att grupperna far redovisa vad de kommit fram till i sina analyser
med hjilp av modellerna. Detta stadium dr mer omfattande, da det ingdr att studenterna ska
analysera sjilva fragestillningarna och anvinda sig av modeller. Atminstone tva timmar bor
agnas at denna del.

Nar gruppen har ndtt detta stadium har diskussionen natt sitt slut eftersom riskerna pa ett
tydligt satt har spaltats upp och delats in i mindre delomraden. Gruppen har dven kommit fram
till vad som behover analyseras och vilka modeller som ska anvadndas for dessa analyser.92

De olika fragestidllningarna som behandlas i caset har olika svarighetsgrad och analytisk
dimension. Just frigan om Svenssons organisation och strukturering av sin dagliga verksamhet
som behandlats i exemplen ovan ar en av de problemsituationer som tas upp i caset. Denna
larform passar mycket vél for detta problem, da det ligger pad en mellannivad i den analytiska
dimensionsgraden, och darfor kraver nedbrytning for att littare hanteras och besvaras.
Tillvagagangssattet leder till att problemet delas upp i mindre omraden som genom detta
arbetssatt goérs om till mindre komplexa och mer liatthanterliga bestandsdelar. Det lar
studenterna att pa ett strukturerat och relativt enkelt sitt analysera tiamligen avancerade
fragestallningar. Naturligtvis lampar sig larformen aven for de svarare fragorna i caset som
handlar om utmaningar och marknadsfoéringskanaler. Orsaken till att de ar svarare beror pa att
det ar knepigare att hitta alternativa l6sningar till dessa problem, och att modellerna som
foreslagits pa gar att tillampa direkt for dessa fragestallningar.

Den har formen av arbetssitt inom caseldsning dr en bra metod som lampar sig for de flesta
typer av case. Darfor skulle caset och den har 16sningsmetodiken, som tidigare nidmnts, passa
utmarkt for en casediskussion i klassrummet pa en lektion.

92 Forelasning med BearingPoint, (09-02-16)
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Detta arbetssitt kan med fordel praktiseras under ett si kallat live-case, som namnts i ett
tidigare stycke, dar antingen caseforfattarna, foretaget sjilva, eller foreldsaren tar pa sig
ledarrollen for att féra diskussionerna. Ett alternativ skulle kunna vara att en annan grupp eller
ett annat foretag ar ledare for larformen, om dessa har getts tillgang till lararhandledningen och
last in sig pa problemlésningsmetodiken. Denna l6sningsmetod tar relativt lang tid sa det ar
lampligt att lagga den pa ett fyra-timmarspass for att studenterna ska hinna igenom alla steg.
Modellerna som anvands for att analysera casefragorna ar dels sddana som studenterna lart sig i
tidigare kurser, dels sddana som tas upp i borjan av Affdr och Innovationsblocket, i kurserna
Affdrsmarknadsforing®3, Teknologistrategier?* och Tillimpad Affdrsanalys®. Eftersom det
existerar Darfor kan det vara lampligt att lagga live-caset (som i detta fall bor vara A-versionen)
ett tag innan studenterna pabdrjat sin ekonomiinriktning. Nar de kommit langre i sin utbildning
och kommit till Affdrsmarknadsforing?/Tillimpad Affdrsanalys®’, kan &ven B-versionen
tillampas, och kanske da i form av ett fortsdttningscase som uppdaterats sedan dess att
studenterna 16st caset forsta gangen ndagra manader tidigare (vid introduktionen av
ekonomiinriktningen). En sadan uppdatering skulle kunna ske genom ett annat exjobb, eller
genom kursen Teknologistrategiers, dar ett av kursmomenten ar att skriva just ett case
tillsammans med ett foretag.

Om caseldsningen istallet laggs senare i kursen, kan studenterna tilldmpa fler modeller av hégre
svarighetsgrad och da de vid detta stadie kommit langre med sina egna case sa blir det lattare
for dem att resonera med ett storre djup (jamfort med om det halls som introduktionscase).

93 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
94 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion25_teknologistrategier/

95 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion20_tillaempad_affaersanalys/
9% http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion05_affaersmarknadsfoering/
97 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion20_tillaempad_affaersanalys/
98 http://www.pm.lth.se/swedish/utbildningar/kurser/mion25_teknologistrategier/
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9. Nuldgesanalys

Detta kapitel utgérs av en nuldgesanalys av Svensson, ddr modellerna frdn firegdende kapitel
tillimpas. Madlet dr att identifiera de brister och mdjligheter som finns inom Svenssons
organisation, for att pd sd sdtt kunna bygga vidare pd en strategi utifrdn detta. Slutligen summeras
de olika identifierade parametrarna fér att forséka skapa en éversiktlig bild och forstdelse.

9.1 Klofstens affirsplattform

Klofstens affarsplattform ar en analysmetod som tar hdnsyn till foretaget, individen och teamet
samt omvérlden, vilket innebir att en man far en tydlig helhetsbild av foretaget dar relevanta
faktorer, som ar beroende av varandra, vigs in. For att ett foretag ska fungera maste namligen
forst och framst sjalva foretaget i grund och botten fungera, med allt vad géller idé, produkt och
marknad. Dessa resurser ar i ndsta steg avgorande for att omvarlden runt foretaget ska fungera,
sa som lanken till kunderna och 6vriga relationer till viktiga medspelare. Vidare 6kar potentialen
till att utveckla individen inom foretaget samt teamet i helhet, vad giller drivkraft och
kompetens, om en vil fungerande organisation finns. Dessa samtliga faktorer ar alltsd avgorande
for att en affarsplattform ska kunna byggas upp, och genom att goéra en djupgaende analys som
Klofsten, kan man identifiera vilka svagheter och brister som finns inom foéretaget. Med detta
resonemang ar modellen mycket relevant for fragestdllningarna 'Pa vilket satt ska de
strukturera upp sin organisation?’,’ Vilka marknadsforingskanaler vore lampliga for Svensson?’,
'BOor Svensson satsa pa att vara ett butiks- eller aterforsiljarkoncept? samt ’ Vilka risker
paverkar Svenssons beslut om sitt framtida koncept?’. Genom analysen har ndmligen nivaerna
inom de olika grundstenarna identifierats, och man kan latt se var brister finns, vilka darfor bor
bearbetas innan ett nytt steg tas.

Idén:

En grundidé har mer vaxt fram efter hand pa ett organiskt och slumpmassigt satt, vilken dock
aldrig natt en val utvecklad och tydlig form. Till en borjan var det klubbverksamhet som Matias
och Mariano arbetade med, som sedan ersattes av tidningsbranschen, vilken de utvecklade ett
stort kontaktnidt inom. Detta kontaktndt anvdnde de sig sedan av for att sitta igang
verksamheten med att borja sélja klader, vilket ocksa var nagot som slumpartat vaxte fram. Med
anledning av att tidningen inte omsatte tillrackligt for att kunna 6verleva, tvingades Matias och
Mariano mer eller mindre att antingen lana Kkapital for att forsoka expandera
tidningsverksamheten, soka vanliga arbeten eller starta ett nytt projekt. Med drivkraften av att
vara egenforetagare valde de darfor de senare alternativet. Att det just blev klader grundade sig
inte i ett genuint klddintresse utan utgjordes snarare av en slump kombinerat med att de hade
producerat nagra t-shirts i tidiga ar.

Med tidningen som bakgrund kom denna att spegla deras utveckling &aven inom
kladesbranschen. Grundidén med tidningen, som ndmligen var att paverka méanniskor och
formedla ett budskap, har alltsa vaxt sig fast och utgor fortfarande en del av Svenssons idé med
att silja klader. Det ar alltsa inte sjdlva processen med att designa och silja kldder som i frimsta
hand lockar, utan snarare att pa nagot sitt visa att foretag bor ta ett samhallsansvar samt
forsoka strava efter en mer rattvis kliddesbransch med allt vad galler minimering av
resurssloseri till hog kvalitet till ratt pris. Dock dr denna grundidé nagot diffus, och sa ar aven
sattet hur man ska formedla ut sitt budskap, vilket grundar sig i att allt artar sig av en slump och
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vaxer fram. Att man vill paverka konsumenterna pa nagot satt ar alltsa klart, men det finns ingen
strategi for hur detta ska ga till.

Avsaknaden av en grundidé har lett till att Svensson har svart for att hitta ett spar och adven ett
mal dit de vill komma. Detta ar en anledning till att prioritering av projekt och dven beslut
huruvida ett projekt ar relevant eller ej, har blivit en forsvarad process. Vissa projekt ar kanske
relevanta for en person inom foretaget, men inte alls relevanta for en annan. Detta skapar bade
irritationer och otydliga riktlinjer, som dessutom innebar att mycket tid och energi gar at i
onoddan.

Nivan som Svensson har uppnatt dr mellannivan, eftersom de har en grundlaggande och tydlig
forstaelse for det unika i foretagets produkter och kunnande, dven om sjdlva idén inte natt en
fullstandig utvecklad form. De har alltsd paboérjat ett steg mot en affarsplattform, men ar dnnu
inte i mal.

Produkt:

Svensson har lyckats hitta leverantérer som uppnar de kvalitetsmatt som Svensson har, och de
ar dessutom beldgna i Europa, vilket dr en viktig parameter. Svensson vill inte utnyttja billig
arbetskraft i Asien dar stora kvantiteter till 1dga priser ar huvudprioriteringen, utan viktigare ar
att en bra kvalitet nas, att kvantiteterna motsvarar efterfragan samt att produktionen sker pa ett
rattvist satt. Efter att ha arbetat med olika leverantoérer har de nu lyckats nd en bra niva pa
kvaliteten och dessutom utvecklat battre och battre leverantorskrav.

Med en design som &r stilren, och dessutom unisex, anser Svensson att de lyckats utveckla en
begransad produktportfolj innehallande en bra bredd med jeans, stickat, t-shirts och skjortor.
Svensson sjilva ar forvanade 6ver hur pass stora de lyckats bli utan att de lagt orimligt mycket
arbete, vilket dr ett bra betyg till kldderna.

Nivan pa produktgrundstenen har natt en hog niva, eftersom Svensson har en val utvecklad
produktportfolj kombinerat med att denna accepterats av en mangd viktiga referenskunder.

Marknad:

Svensson sdljer i dagslaget sina kldder via sina tvd butiker i Malmé och via 24 stycken
aterforsdljare, dar 11 av dessa ar beldgna i antingen Malmo, Goteborg eller Stockholm.
Resterande finns i storre stider utanfér Sverige, som Barcelona, Berlin, Bryssel, Cologne,
Hamburg, Manchester, Moskva, Utrecht och Ziirich. Valet av aterforsiljare gor dock Svensson
med omsorg, dd de stravar efter att finnas i butiker som passar deras image och koncept.

Innan Svensson bdrjar utveckla en strategi for vidare tillvaxt ar ett forsta steg att forst och
framst ta stéllning till om de ar ett butiks- eller aterforsaljarkoncept, for att pa sa siatt kunna
utveckla en strategi for fortsatt tillvixt. Nu star de namligen fortfarande kvar pa stadiet med
manga beslut kvar att fatta som till exempel om de ska 6ppna fler butiker, var dessa i sa fall ska
vara placerade, om de ska satsa internationellt eller enbart nationellt och hur férdelningen
mellan butiker och aterforsaljare ska se ut.

Grundstenen marknad har natt en niva mitt emellan 1ag och mellan, eftersom Svensson till viss
del har borjat vilja ut relevanta aterforsaljare, men har dnnu inte klart for sig vilken marknad
som har mest potential. Eftersom marknadsanalyser, vilka ligger till grund for en tillvaxtstrategi,
annu inte har gjorts innebéar detta att de fortfarande inte lamnat den lidgsta nivan.
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Organisation:

Inom Svensson finns en stor brist pa organisationsnivan, eftersom det saknas tydliga
fordelningar av arbetsuppgifter och roller i foretaget. Matias och Mariano delar till storsta delen
pa samtliga arbetsuppgifter inom foretaget, medan Therese framst ar ansvarig for forsaljningen.
Detta leder till en ostrukturerad miljo dar en hog med arbetsuppgifter vixer och risken for att ga
miste om mojligheter blir storre. Kombinationen av brist pa struktur och planering tillsammans
med att Svensson hela tiden har manga olika projekt pa gang, leder till att det blir svart att
slutfora nagot till hundra procent samtidigt som konflikter lattare uppstar. Detta leder vidare till
att Matias, Mariano och Therese har svarare for att hitta en gemensam fokus, eftersom det inte
finns en tydlig ram for vad Svensson bor fokusera pa samt vem som bor fokusera pa vad.

Grundstenen organisation ar fortfarande kvar pa en lag niva eftersom en riktig
organisationsform dnnu inte byggts upp, utan det rader snarare en situation som har brist pa
struktur, planering och organisering. Detta leder till att manga andra problem uppstar, och alltsa
grundas i problemen pa organisationsnivan. Den struktur som finns skulle man kunna kalla en
informell form som bygger pa narhet mellan Matias, Mariano och Therese.

Kompetens:

En kompetens som Svensson har en stor férdel av ar att de har féormagan att utnyttja sitt
kontaktnat som de skaffat sig pa resans gang, och framfor allt under tiden da de var verksamma
inom tidningsbranschen. Detta kontaktnat ligger i storsta utstrackning till grund for att de
faktiskt ar dar de ar i dagslaget, eftersom det har hjilpt dem till en snabb etablering pa
marknaden med fordel av att de redan innan hade byggt upp relationer till viktiga aktérer inom
olika branscher.

Att de dven ar kreativa entreprendrer ut i fingerspetsarna som visar ett driv av att vilja lyckas
och bevisa att allt ar mojligt, ar positivt i den beméarkelsen av att de sjadlva blir motiverade men
motiverar dven andra smaforetagare. Det dr ndmligen en sak att ha idéer och vara kreativ, men
att ha kompetensen att kunna driva igenom planer till handling ar en viktig faktor for framgang.
Andra viktiga kompetenser som de besitter ar en fallenhet for design och skrivande samt
utvecklingen av att utrycka sig pa nya kreativa sitt. Detta underlattar arbetet med att bygga
fram ett eget unikt varumarke som passar Svenssons stil samt att utveckla ett helt koncept vad
galler klader, marknadsfoéringskanaler, image och attityd.

Kompetensgrundstenen har utvecklats till en mellanniva, pa god vag till en hog niva. Inom
Svensson finns namligen relevanta och unika kompetenser som underlittar den fortsatta
utvecklingen, men en viss brist kan fortfarande identifieras inom det affirsmassiga omradet,
framst vad galler ekonomi och strategier. Inga analyser har namligen gjorts, vilket antagligen
grundas i brist pd bade tid och kunskap, vilket vidare har lett till att strategier och mal inte
utvecklats.

Drivkraft:

Matias och Marianos egenskaper kompletterar varandra till hundra procent, eftersom Matias ar
en realist och Mariano en visionar. Mariano ar alltsad den person som har sjalva drivkraften att ta
sig an nya idéer och projekt, medan Matias ser pa alla idéer med ett mer realistiskt 6ga. Utan
Marianos engagemang och driv skulle antagligen inte Svensson vara dar de ar idag, eftersom det
krévs alltid ndgon person i ett féretag som besitter dessa egenskaper.
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En gemensam drivkraft for bade Matias och Marianos del dr diaremot viljan av att pa nagot satt
ta ett samhallsansvar samt formedla ett budskap med hjilp av sin verksamhet. Detta ar en
drivkraft som har legat till grund for de olika projekt de tagit sig an hittills, dels inom det
politiska omradet men dven inom andra omraden som arrangemang av event och engagemang i
projekt med kulturanknytning.

Nivan pa grundstenen drivkraft har natt en hog niva, eftersom ett val integrerat driv finns inom
foretaget, vilket har gjort att Svensson faktiskt dr dar de ar idag. Det finns ingen radsla att ta sig
an nya projekt, utan detta ses snarare som en utmaning och nigot som gor att Matias och
Mariano far utlopp for sin kreativitet.

Kundrelationer:

Kundrelationerna for Svenssons del ar val utvecklade enligt Svensson sjalva, eftersom de har
mycket bra relationer till sina kunder, vilket dr nagot som de virderar hogt. Med sina unisex-
klader med en stilren design vinder de sig dessutom till manga olika kundgrupper. Da de har
utvecklat sin produktportfolj; fran att innehélla klader fran ett flertal olika marken till att enbart
satsa pa klader fran sitt eget varumarke, har de bevisat att de har trogna kunder som efterfragar
Svenssons egna kldader. En klar fordel for deras positiva utveckling ar deras tidning som de
tidigare gav ut; Svensson Magazine. Eftersom den var valdigt populdr i Malmé, forknippas
kladerna fortfarande med denna, vilket gynnar utvecklingen av nya kundrelationer.

Nivan pa denna grundsten ar val utvecklad och nar alltsd en hég niva. Svensson har niamligen
lyckats na ut till kunder som i hog grad accepterat foretaget som leverantér och efterfragar
typen av kldder. Det finns stora chanser till dterkép samt forsaljning till nya kunder, vilket ar
annu en viktig parameter.

Ovriga relationer:

Med ett val utvecklat kontaktnat har Svensson lyckats skaffa sig en mangd viktiga relationer som
ar viktiga for vidare utveckling, marknadsforing samt etablering pd nya marknader.
Relationerna bidrar alltsd med ekonomiska resurser indirekt, i den man att de faktiskt gynnar
bade omsattningen och tillvaxten. Med val utvecklade kontakter, dessutom inom en mangfald av
branscher, reducerar ndmligen bade det arbete och kapital som kravs for att fortsatta utvecklas
och vara konkurrenskraftiga.

Grundstenen som beror oOvriga relationer har alltsd natt en val utvecklad niva, eftersom
Svensson har lyckats utveckla en mangfald med relationer bdde inom media-, musik- och
kulturvérlden. Dessa relationer har redan varit till hjalp for Svenssons utveckling till dar de
befinner sig i dagslaget, men kvarstar givetvis som potentiella resursbidragare for vidare
utveckling.
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Figur 14 - Bild 6ver de olika nivaerna i Svenssons affarsplattform

Bilden ovan visar en sammanstillning av de olika grundstenarna dar man tydligt kan se vilka
brister och mdjligheter som finns. De vadl utvecklade grundstenarna &ar Produkter,
Kundrelationer, Ovriga relationer samt Drivkraft, och det dr hir som det finns stora potentialer
for Svenssons fortsatta tillvaxt. Det som framfor allt ar avgérande for att dessa grundstenar natt
hoga nivder ar det utvecklade kontaktnat som Svensson har byggt upp, kreativiteten och viljan
att lyckas, den kvalitet pa kladerna som de arbetat fram genom omsorgsfulla val av leverantorer,
vilket i sin tur lett till att de blivit accepterade av sina kunder.

Grundstenen Organisation ar fortfarande kvar pa en 1ag niva, vilket utgor ett huvudproblem for
Svenssons del. Det ar ndmligen manga andra problem som grundas i problemen pa
organisationsniva, eftersom denna ar sa pass ostrukturerad. Med ostruktur, oklar rollférdelning
och brist pa tydliga mal blir allting mycket svarare, och detta dr darfor en grundsten som
Svensson bor bearbeta sa snart som mojligt.

Grundstenarna Kompetens och Idé ligger pa mellannivaer, dar Svensson bor prioritera att 16sa
problemen inom grundstenen Idé. Nar Idén har natt en hég niva kommer namligen arbetet med
att lésa problemen som finns pa organisationsnivan att underlattas. Da det finns en val
identifierad och tydlig grundidé ar det namligen mycket lattare att utveckla en vag till ett mal,
och sedan bryta ner denna sa att alla hittar sitt ansvarsomrade och far pa sa satt en naturlig roll.

Grundstenen Marknad ar pa en niva mellan 1ag och mellan, och det man bor gora for att 16sa
dessa problem ar att genomfora analyser, bade vad giller kundgrupper och marknaden allmant
satt. Att ta fram omsattningssiffror 6ver respektive marknad ger en uppfattning om var man ar
lénsam, och man kan da dra vidare antaganden om vilka andra marknader som kan tdankas vara
potentiella.
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9.2 Decision quality chain

Eftersom en fragestillning utgérs av om Svensson bor satsa pd att vara ett butiks- eller
aterforsaljarkoncept samt en annan som ror vilka marknadsféringskanaler som passar
Svensson, ar decision quality chain mycket relevant. Denna analyserar ndmligen bland annat
huruvida de har korrekt information, om de har utvirderat samtliga alternativ och om de har en
tillracklig handlingskraft for att strategin ska kunna ga fran plan till handling. Decision quality
chain kan darfér ses som en checklista innan en strategi boérjar utvecklas och framfor allt
implementeras.

Meningsfull och palitlig information

[ Svenssons fall géller det att de har analyserat alla siffror som samtliga aterforsaljare sitter pa,
sa som till exempel total omsattning, omsattning per produkt, lagerstatus och information om
den genomsnittliga kunden vad géller dlder, kon och inkomst. Pa detta sitt kan de se var de
omsdtter mest pengar och vidare dra en slutsats vilken den potentiella malgruppen ar. Detta kan
sedan ligga till grund for vad de bor fokusera pa, bade vad giller marknadsfoéring och tillvaxt. I
dagslaget finns en stor brist vad galler genomforda analyser, vilket forsvarar beslut som kraver
ett visst underlag. Detta dr nagot som Svensson bor arbeta med, vilket pa sa satt kommer att
underlatta val av strategi samtidigt som det ger en Svensson sjidlva en uppfattning om var de
befinner sig i dagslaget och var det ar méijligt att befinna sig i framtiden.

Tydliga sitt att mita och bedéma ett projekt

I Svenssons fall bor de utviardera projekt utifran kriterier som till exempel hur relevanta de ar
for Svensson i den meningen att de ger nagot positivt tillbaka och om de ar rimliga ur tids- och
kostnadsperspektiv. Faller projektet pa nagon punkt ska de inte ta sig an detta, eftersom det kan
komma att till exempel leda till att bilden av Svensson blir otydlig, att man tar steget utanfor
vagen mot malet eller att arbetet for att behdlla fokus forsvaras. Ett forsta steg for Svensson ar
darfor att alltid analysera alla projekt innan de tar sig an dem, vilket de i dagslaget tenderar att
gora utan vidare eftertanke.

Att forsoka uppskatta i forvag hur stora kostnader ett projekt kommer att innebara och hur
mycket tid som kommer att kriavas ar ocksa viktigt for planeringen och for genomférandet. Med
en viss uppfattning kan man léattare planera sin tid och budget och pa sa sitt vara battre rustad
for forandringar.

Eftersom de har 6ppnat ytterligare en butik kommer denna antagligen att 6ka omséattningen,
vilken bor bevakas for att analysera hur en parameter som butikslage paverkar. Att dven forsoka
mata omsattningen av nya kunder kan vara intressant for att utviardera utvecklingen som vidare
kan ligga till grund for beslut som ror tillvaxt och expandering.

Logiskt korrekta resonemang
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[ Svenssons fall bor de beakta den finanskris som rdder och dessutom inse att de ar ett relativt
litet foretag, som visserligen ar etablerat pa marknaden men langt ifrdn valkdnt. De har i
dagslaget dven begrdansningar inom bade personal och budget, vilket givetvis dven satter
begransningar for expanderingen. Att nd 6vervaldigande resultat ar darfor inte sarskilt rimligt,
utan man bor agera med hansyn tagen till andelen marknadsandelar de innehar, omsattning och
resurser.

I dagslaget prioriterar Svensson till storsta delen projekt som de har ett eget intresse av, vilket
forsvagar denna ladnk. De bor i stéllet resonera kring om projektet bringar positiva effekter for
Svenssons del och om det ar rimligt att slutféra med den budget man har vad géller tid, personal
och kapital.

Handlingskraft

[ Svenssons fall ar detta en viktig lank att analysera. Eftersom det finns vissa brister inom
organisationen, sa som brist pa struktur och fordelning av uppgifter, ar detta nagot som bor
repareras innan man tar steget vidare. Att dven gora en ordentlig nuldgesanalys for att fa fram
var de egentligen star pd marknaden samt analysera vilka resurser som finns tillgdngliga ar
ocksa forutsittningar for att de ska lyckas. Detta ar alltsa en av de svagare lankarna som ar
nodvandig att reparera for att fortsiatta vara lonsamma samt hitta en gemensam riktning inom
foretaget.

Ett passande ramverk

I Svenssons fall handlar detta om att fraga sig sjdlva om vad de egentligen brinner fér och vad de
vill f3 ut av att sdlja sina klader. Vill de formedla ndgot ytterligare? Vill de paverka sina kunder?
Ar det viktigaste att expandera och bli stora p4 marknaden, eller ir det istéllet unikhet och
kvalitet som dr huvudparametrarna? Detta dr en ldnk som Svensson maste arbeta ytterligare
med, eftersom det fortfarande finns en viss tvetydighet vad giller det som ingdr under
varumarket Svensson. Att det ska finnas en kreativ del ar alla 6verens om, men vad denna bor
innehalla och hur mycket tid som ska ldggas pa denna rader det delade meningar om. Eftersom
Svensson ar sa pass kreativa som de ar och garna drar igdng nya projekt, ar det av yttersta vikt
att de verkligen definierar vilka projekt som &r relevanta. Detta ar alltsd ndgot som ar hogt
prioriterat att l1dsa for Svenssons del.

Mojliga, genomfoérbara alternativ

I Svenssons fall kan detta handla om att utveckla olika projekt eller strategier fér att uppna sina
mal. Det kan handla om att ta fram olika sitt for att nd mal som till exempel ror marknadsforing,
produktutveckling eller fortsatt tillviaxt, och dar man tar hansyn till olika parametrar som kan
forsvdra implementeringarna. Dessa parametrar kan bland annat utgbras av
budgetbegransningar,  tidsbegransningar,  konjunkturforiandringar, trendfdrandringar,
leverantdrskrav med mera.
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En val genomford planering ar alltsa ett forsta viktigt steg for Svensson, for att de pa sa satt ska
analysera projekt innan de tar sig an dem och dessutom ha en plan fér vad de vill uppna och hur
de ska gora detta. Detta ar alltsd ndgot som Svensson bor borja arbeta med for att stirka denna
lank.

9.3 Five Forces

I femkraftsmodellen analyseras hur konkurrenssituationen pa en vald marknad ser ut, efter fem
kriterier. Dessa utvarderas nedan enligt den modell som beskrivs i avsnitt 7.1. Den bransch som
utvarderas i detta fall &r klddbranschen, och mer specifikt segmentet kldder i mellanprisklassen
inom vilken Svensson verkar. For att fortydliga denna prisklass dsyftas som tidigare namnt
deras huvudprodukt jeans som ar dyrare dn 500 kr, men billigare dn 1000 kr.

Denna modell har valts pa grund av dess breda och heltickande perspektiv gillande
branschkonkurrensen. Da en av casets fragestallningar ror Svenssons val angdaende huruvida de
bor vara ett butiks- eller aterforsaljarkoncept, ar det lampligt att applicera denna modell for att
upptiacka och analysera eventuella stromningar inom branschen. Five Forces ger vid en
genomgaende analys en bra och talande bild av konkurrenssituationen inom klddbranschen,
vilket gor den mycket givande for detta case. Den ar dven latt att applicera, saval for studenter
som for Svensson sjilva, dd den tar upp enkla men dnda kraftfulla aspekter som har stor
betydelse for Svenssons beslut baserade pa branschkonkurrensen.

Potentiella intriaden
For att kunna borja tillverka och sdlja klader kravs mycket arbete och ett stort natverk av
leverantorer, kontakter inom marknadsforing, design, saljkanaler och sa vidare, samt dven en
insats av kapital. I vissa fall finns det mojlighet att kopa kldder fran leverantoren via
konsignation, vilket vill sdga att koparen betalar kldderna allt eftersom de siljs (och inte i
forskott, vilket annars ar praxis inom branschen). Pa sa satt ar hotet for potentiella intraden pa
marknaden inte sa stort, da det kravs mycket resurser for att ta sig in och konkurrera pa ett
lukrativt satt. Gallande mindre foretag dock, som precis som Svensson forsoker ta sig in pa
marknaden, ar det méjligtvis en storre risk for potentiella intraden.

Kopare

De olika faktorerna som paverkar koparnas makt inom kladbranschen ar av olika slag. Dels om
koparna ar koncentrerade i en storre mangd, om byteskostnaden dr hog samt om det finns en
risk att klddbutiken képs upp av kunden och pa sa sitt borjar konkurrera med denne. Inom
denna division av kladbranschen ar byteskostnaden inte nimnvéart hog, eftersom det finns flera
konkurrenter inom samma prisniva eller lagre. Detta indikerar att koparens makt ar hog. Nagot
som talar for detta ar dven faktumet att kldderna ar nagot dyrare dn exempelvis H & M:s utbud,
vilket kraver en betydligt hogre kvalitet fran dem och storre attraktion av kunder for att fa dem
att lagga mer pengar dn de tinkt sig pa klader. Att konkurrera med ett Iagt pris ar en valkind
strategi som ju generellt lockar manga kunder. Nir det giller risken for att kladkoparna
(kunderna) ska kopa upp kladbutiken far den dock anses vara relativt lag, eftersom det
fortfarande ar ett litet och relativt okdnt varumarke, samt att de inte drar in en tillrackligt hog
omsattning for att locka till sig uppkopare.
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Leverantorer

P4 samma satt kan leverantoérerna ha stor makt om de dr koncentrerade, om byteskostnaderna
ar hoga, eller om de integrerar framat. I detta fall ar leverantorerna inte koncentrerade, och det
ar liten risk for att de ska integrera framat. Huruvida byteskostnaderna ar hoga eller inte ar
svart att siga, da det beror helt pa vilken volym som kops in fran varje leverantor. De flesta
leverantorer kraver att kunden képer en viss volym for att de ska silja, vilket innebar att de har
stor makt pa detta satt. Risken att de ska integrera framat ar dven den beroende pa leverantor,
men kan sdgas vara relativt liten.

Substitut

Risken for substitut ar overhangande, da det finns flera substitut till dyra kvalitetsklader. Det
existerar ett flertal kladmarken som ar billigare och mer lattillgangliga, da kvalitetsklader ofta
sdljs i mindre butiker, och endast i fa storre varuhus, som ofta antingen ligger i storstader eller
utanfor staden.

Konkurrensen inom industrin
Konkurrensen inom industrin dr mycket hog eftersom det existerar flera mirken inom denna
mellankategori, som erbjuder likvardiga klader av samma kvalitet till ett pris som ar ungefar
detsamma. Exempel pa dessa ar Levis?9, Wrangler1%, Lee01, som har likvardig prisbild pa sina
klader. Det finns sdledes en klick varumarken som ar dnnu storre dn Svenssons eget, och som
darfor utgor ett storre hot dn de mindre, mer okdnda markena. Konkurrenterna differentierar
ocksa sina klader utefter olika variabler, som naturligtvis binder kunderna till just dem om de
soker en viss stil och design pa sina klidder. Det existerar dock inte héga uttrddesbarriarer, sa
detta orsakar inte nagot hinder fér konkurrenter att limna marknaden.

9. 4 Resurser och kompetenser

Foretagets resurser och kompetenser har analyserats enligt den modell som beskrivits tidigare,
och utvirderas hir nedan. Orsaken till att denna modell anses vara lamplig for caset ar att den
utvarderar vilka som dr Svenssons egentliga konkurrensférdelar och kdrnkompetenser. Utan
vetskap om dessa ar det svart for ett foretag att veta vad som egentligen ar deras stora styrka,
och orsakerna till varfér kunderna vander sig just till dem. Svensson ar i dagslaget sjilva inte
medvetet om sina framsta styrkor, vilket sjalvklart ar ett av de storsta motiven till varfor denna
modell kan vara anvandbar ur ett foretagsperspektiv. Ur ett akademiskt perspektiv dr det dven
en bra modell ur forstaelsesynpunkt for studenter, da den pa ett bra sitt strukturerar upp och
belyser ett foretags resurser och kompetenser. For studenterna som kommer att l16sa detta case
ar det ett bra instrument i syftet att 16sa casets fragestallningar, som ju handlar om att fatta
beslut om koncept, risker och strategi.

Troskelresurser

De resurser som kravs for att foretaget ska kunna halla ndsan éver vattnet kategoriseras under
denna rubrik. En av de allra viktigaste resurserna ar tillgang till leverantérer som kan bistd med
tyger, klader och i viss man design. Utan leverantorer (da foretaget inte syr upp kldderna sjalva)
kan foretaget inte 6verleva, da det inte skulle finnas en produkt for dem att salja. For att kunna

99 http://eu.levi.com/en_SE/shop/index.html

100 http: //www.wrangler.com/home

10thttp: //www.leestore.com/tmpl/en/shop.tmpl?et_cid=3&et_lid=3&et_sub=Lee_Website&id=72F0hS6be
Um-cACOBQScrv&et_index=1
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silja sina kldder behover foretaget ocksa en eller flera forséljningskanaler, det vill sdga en butik
(antingen fysisk sadan, en aterforsaljares, eller en internetbaserad), vilket i detta fall 4r bade
butiken och hemsidan. Detta utgor darfor ocksa en troskelresurs, som foretaget maste inneha for
att kunna existera. Sist men inte minst krdvs dven kapital, antingen for att kopa butik,
marknadsforing, betala leverantorer, ranta pa eventuella skulder, eller dylikt.

Svensson har lyckats utveckla en bra kvalitet tack vare sina leverantorer, vilka de har valt med
omsorg och inte enbart efter pris. Detta innebér att de innehar denna viktiga troskelresurs,
vilken ar en forutsattning for att 6verleva som foretag. Tittar man pa forsiljningskanalerna sa
har de oOppnat ytterligare en butik, som dessutom har ett mycket bra liage, vilket Okar
mojligheterna for en god omsattning. De har dven ett antal aterforsaljare i bade Sverige och
utomlands, vilket 6ppnar upp nya mojligheter samtidigt som de genom dessa drar ner pa
kostnader for bland annat lokaler. Gdr man vidare och tittat pd hemsidan ar denna inte lika
utvecklad, eftersom Svensson just valt att inte prioritera denna med motiveringen att det inte ar
vart det med tanke pa vad den omsitter. Eftersom Svensson fortfarande ar ett litet foretag med
lag omsattning ar deras kapital relativt begransat, men tillrackligt i den man som kravs.

Unika resurser
Foretagets unika resurser ar istéllet de resurser som (vilket hors pa namnet) ar speciella just for
det har foretaget. I Svenssons fall ar deras kontaktnat en mycket unik resurs, da de sitter inne pa
ett mycket brett natverk inom media, konst, musik och konfektion. Denna unika resurs
harstammar till stor del fran deras tidigare erfarenheter med Svensson Magazine, nagot som de
alltsa fortfarande kan dra nytta av dnnu idag. Ytterligare en resurs som till viss del utgors av
tidningen ar marknadsforingsmojligheten. Denna resurs bestar dven av deras hemsida och deras
blogg, som utgdér utmarkta medel for marknadsfoéring av deras varor.

En annan unik resurs ar sjalva varumarket, vilket enligt Svensson sjilva ar starkare dn det
egentligen fortjanar att vara. Varumarkets styrka kan mojligen harledas tillbaka till tidningen,
vilket dock ar omtvistat da det ar svart att undersoka varifran dess styrka faktiskt harstammar
frdn borjan. Sjalva kunskapen om design ar ocksa en unik resurs for Svensson, da de besitter
mycket information och kunnighet om kldddesign, vilket kan utmairka just dem i olika
sammanhang nir man talar om olika kladvarumarken.

Svenssons dgarstruktur dr ocksad en unik resurs, det vill sdga att det ar ett litet och oberoende
familjeforetag. Detta utgdr en resurs pad grund av att det mojliggoér en viss typ av styre och
arbetssétt, och ett visst arbetsklimat som antagligen inte existerar pa icke familjedgda foretag.
Denna agarstruktur tillater en 6ppen yrkesmiljo dar idéer kan vaxa och frodas pa ett ggnnsamt
satt. En av de allra viktigaste nyckelresurserna ar ju personerna sjdlva som arbetar i foretaget -
utan dem och deras brinnande intresse skulle inte Svensson overleva.

Néar det galler sjalva produkten, deras klader, sa ar deras kvalitetsstimpel essentiell. Kladernas
kvalitet dr utan tvekan en unik resurs eftersom den mdjliggor ett gott anseende, och en kansla
hos kunden som koper dem att de far valuta for sina pengar. Till detta kommer &dven sjilva
kdnslan av att kunden koper ett budskap - nagot som tillférs utav Mariano och Matias egna
personligheter. De tva dgarna utgor alltsa en mycket stor del av foretagets unika resurser. Utan
kvalitetsstampeln och kdnslan av att denne med sitt inhandlade kladesplagg dven koper ett
budskap hade inga kunder kommit tillbaka, och en negativ word-of-mouth hade sdkerligen
borjat sprida sig.
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Troskelkompetenser

Precis som for resurserna som namndes tidigare, finns det dven troskelkompetenser. Dessa
kompetenser ar livsnodvandiga egenskaper att inneha for att foretaget ska kunna existera pa
marknaden. For just Svensson ar dessa kompetenser forst och framst formagan att skapa klader.
De gor det genom att finna bra leverantérer, tyger, och design. Till detta tillkommer naturligtvis
formagan att silja klader, vilket utgor hela foretagets levebrod, som en troskelkompetens. Sist
men inte minst maste foretaget kunna na ut till kunder, vilket kan ske pa diverse olika sétt, men
som ar helt grundlaggande for att de ska kunna skapa medvetenhet pa marknaden om att de
finns, samt 6vertyga kunderna om att det ar just deras kldder som de ska képa.

Kidrnkompetenser

Karnkompetenserna dr de kompetenser som mdojliggér for Svensson att ta marknadsandelar
fran andra foretag, och darmed far kunderna att valja just deras kldder. Foretagets
kdrnkompetenser ligger forst och framst i deras entreprendrskapsféormaga och deras driv. De
utstralar enormt mycket energi och drivkraft, vilket dr en av de framsta anledningarna till att
deras foretag har lyckats. Entreprendrskraften genomsyrar hela Svenssons varumarke, och ar
tveklost en framgangsfaktor for kladerna och varumarket. Det ryms otroligt mycket inspiration
och drommar bakom butiksvdggarna som ger deras kldder en annan dimension, och skapar en
vilja att ta del av deras koncept och kdpa deras klader. Pa ett satt ar saledes kirnkompetenserna
inbaddade i 4garna, Matias och Mariano, och deras driv, energi och personligheter.

Svensson har dven nasa for att skapa bra samarbeten: de kontakter som de skapat och skapar
inom media och design resulterar i att foretaget syns mycket och har exponerats mycket i media.
Exempel pa dessa kontakter kan ses i caset, men hir bor aterigen nidmnas kontakter inom
Sveriges Television, forfattare, konstnarer och andra manniskor inom mode och media.

De besitter ocksa en hog grafisk expertis, som tar sig uttryck dels genom deras designkunskaper
for kladerna, dels genom tidningen. Denna kompetens ar otroligt viktig for att de ska kunna
skapa en egen pragel pa sina klader och sitt varumarke, nagot som kunder finner lockande och
intressant. Nar det galler just klader ar det for manga kunder viktigt att sidnda ut ett visst
budskap med sin kladstil, vilket gor formagan att ha en personlig pragel pa sina varor som nar ut
och tilltalar kunderna en ytterst viktig karnkompetens. Som nyss ndmnt tar sig denna egenskap
aven uttryck i deras tidning, som har en mycket personlig stil och budskap, vilket baddar for att
fler kunder lagger marke till foretaget och dess produkter.

9.5 SIVA

For att utvardera vilka marknadsféringskanaler som passar Svensson ar SIVA-modellen mycket
anvandbar. Denna tar ndmligen hansyn till hela kedjan, genom att forst och framst sakerstalla att
det finns en lamplig 16sning som moter kundernas behov och att denna sedan ger ett mervarde
till konsumenterna och slutligen formedlar korrekt information om sjilva produkten och
kopstallen.

Losning

Svensson vill producera klader som ar hallbara och utgor en livsstil, som dessutom uppnar en
hog kvalitet. For att forsoka ta ett beslut huruvida detta ar en bra 16sning eller ej maste man
forst forsoka analysera om detta behov finns hos konsumenterna. Steg ett ar ju att alla givetvis
behover klader, och eftersom vi lever i ett samhille som bor fokusera pa att engagera sig for
miljon, borde hallbara klader med bra kvalitet rimligtvis vara ett steg pa vagen.
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Information

For att valja lampliga marknadsforingskanaler bér man i forsta hand ta hansyn till vad som
passar Svenssons koncept. Eftersom de erbjuder klider men samtidigt vill formedla olika
budskap samt foredrar att sjalva halla sig i bakgrunden vad géller marknadsforing, sa faller en
del marknadsforingssatt naturligt bort. Ett sitt som skulle passa Svensson vore att de
kombinerar sin kreativitet, budskapsformedling och marknadsforing i ett. Genom att till
exempel sta bakom utgivning av skivor och affischer eller anordna mindre event och projekt kan
Svensson formedla den information de vill nd ut med samtidigt som de drar fordelar
marknadsforingsmassigt sett.

Virde

Att erbjuda ett ytterligare varde for kunderna har varit Svenssons mal sedan start, men vad
detta skulle innebara har varit nagot mer oklart. Eftersom de pa nagot satt vill formedla budskap
och ta samhallsansvar skulle detta kunna bli ett virdedkande koncept for konsumenterna. Att
till exempel producera i Sverige for att pa sa sitt bli en del av arbetet for att minska
resurssloseri, att hjalpa till med projekt som gynnar ungdomarna i dagens samhalle, att formedla
politiska budskap som visar pa Svenssons engagemang eller att valja bra leverantorer sa att en
bra kvalitet uppnas kan alla vara olika satt at formedla ett mervarde till kunderna.

Tillgdnglighet

Att skapa tillgdnglighet av Svenssons klader handlar om de enbart ska silja sina klader i de tva
butikerna de har i dagslaget, enbart via aterforsaljare eller en kombination av bada. Sedan kan
man aven se Over ett alternativ som att 6ppna fler butiker, antingen enbart i Malmo, i Sveriges
storre stiader eller i 6vriga Europa. For att komplettera den fysiska handeln kan man aven
diskutera forslag som Internet-handel, vilken mojliggér en dnnu hogre tillginglighet. Faktorer
som man bor ha i dtanke ndr man beslutar om ovan ndmnda alternativ 4r om Svensson ar ett
butiks- eller aterforsiljarkoncept. Ar Svensson namligen ett butikskoncept ar det viktigt att ha
kvar de tva fysiska butikerna i Malmo, dar Svensson fortfarande pa sa sitt ar en del av konceptet
och har mojligheten att styra 6ver vad de vill formedla till kunderna. Detta blir namligen valdigt
mycket svarare om enbart aterforsaljare anvinds, eftersom dessa har sin butik, dar allt fran val
av marken och produktutbud till musiken, personalen, service och lokalens inredning skapar ett
intryck hos kunden.

9.6 SWOT

For att fa en mer oversiktlig bild av samtliga styrkor, svagheter, brister samt mojligheter som
Svensson besitter, vilka ar oberoende av varandra, dr en metod som SWOT hdgst relevant. For
att finna svaren pa fragestillningarna om vilka marknadsforingskanaler som ar lampliga for
Svensson, om de ar ett butiks- eller aterforsiljarkoncept, om vilka risker som paverkar
Svenssons beslut om sitt framtida koncept samt om vilken som ar deras storsta utmaning, ar
SWOT mycket relevant. Modellen identifierar ndmligen var styrkorna samt méjligheterna finns,
vilka man bor ha i dtanke nir man beslutar om de ska bli ett butiks- eller aterforsaljarkoncept
samt vilka marknadsforingskanaler de bor vélja. For att kunna svara pa vilken utmaning som ar
storst samt vilka risker som finns ar givetvis identifieringen av hot och brister relevant.
Sammanfattningsvis ar det alltid viktigt att forst identifiera sina styrkor ar, for att pa sa satt
sdkerhetsstilla att man har mojlighet att bli framgangsrik. Att dock dven ta hansyn till sina
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brister och svagheter dr minst lika viktigt, eftersom dessa kan komma att bli hinder for att en till
exempel en strategi ska kunna implementeras och bli 16nsam pa lang sikt.

Anledningen till att denna analys lagts sist dr pa grund av att den sammanfattar nuldgesanalysen
till en viss del.

Styrkor

Svensson har en mangd olika styrkor, vilka gér dem unika och konkurrenskraftiga. Att de ar
oberoende egenforetagare med ett entreprendrsdriv och en unik kreativitet ar en styrka som
varit delaktig under vagen till var de befinner sig idag. En annan stor styrka de besitter ar deras
utvecklade kontaktndt som de skaffat sig fran tiden da de var verksamma inom
tidningsbranschen och dven formagan att utnyttja detta. Detta kontaktndt kombinerat med den
entreprendrsanda och Kreativitet som rader i foretaget har gjort Svensson oriddda och
framgangsrika.

En annan styrka ar deras klader som har natt en hog kvalitet och som dessutom har en stilren
design, vilket betyder att de passar manga malgrupper. Att de dessutom ar ett med sitt
varumarke, i den mening att de utvecklat ett livsstilskoncept déar de vill paverka sina kunder,
leder till att en unikhet har uppnatts. Detta dr en bra kombination till deras stilrena klader som
passar manga kundgrupper, men dar de genom sitt koncept ger ett ytterligare mervarde genom
viljan att formedla ett budskap till kunden.

Att det finns relationer inom féretaget kan ses som en styrka eftersom detta kan innebara att det
halls 6ppna dialoger dar ingen ar radd for att tycka och saga ifran. Att man dessutom litar pa
varandra pa ett annat sitt och kdnner varandra utan och innan kan ocksa vara en styrka i den
man att man vet hur alla fungerar och behover inte lagga energi pa att forsoka lista ut hur de
andra inom foretaget tanker och tycker.

I nuldget har Svensson tva butiker, vilket innebar att de lattare kan anpassa sig efter marknaden
och mata vad som faktiskt dr l6nsamt. De har dessutom fortfarande mojligheten att styra hur
dessa butiker ska formedla sitt koncept samt vad detta koncept ska innebara, eftersom de sjilva
star i butikerna och ar pa sa satt med i varje beslut som fattas.

Svagheter

Det finns identifierade svagheter inom framst Svenssons organisation, dar brist pa
rollférdelningar, struktur och planering hdmmar utvecklingen. Vad géller malet ar dock Matias,
Mariano och Therese relativt 6verens om vad de stravar mot, men svagheten ligger i att vigen
dit skiljer sig at. Att det utdver detta inte finns ndgra strategier vad giller bade marknadsforing
och foretagsutveckling i kombination med brist pd analyser, innebdr ocksa faktorer som
hammar fortsatt expandering.

Att det finns relationer inom foretaget kan dven ses som en svaghet, eftersom det kan leda till att
konflikter lattare uppstar pa grund av brist av respekt for varandra. Om det dessutom finns
osdmja utanfor foretaget blir detta lattare att ta med aven till foretaget, och att halla isar
privatliv och foretag blir med andra ord svarare.

Bristen pa resurser i form av antalet anstillda, pa grund av en vidare begriansad budget, leder till
att Svensson inte hinner med allt de vill gora, vilket pa sa satt ocksa blir en faktor som hammar
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utvecklingen. Detta i kombination med brist pa rollférdelning, planering och struktur leder till
att prioriteringen av projekt och arbetsuppgifter forsvaras ytterligare.

Mojligheter

Svenssons mojligheter ar framforallt det kontaktndt som identifierades som en styrka. Dessa
kontakter har hjalpt dem vid sjédlva etableringen pa marknaden och det finns givetvis potentialer
for att dessa kan komma till anvindning igen. Detta kombinerat med att de ar verksamma inom
en mangd marknadsforingskanaler, s som Facebook, Twitter, blogg och hemsida, 6ppnar upp
ytterligare maojligheter.

Den kvalitet som kladerna nu natt ar dessutom en mojlighet for att Svensson ska lyckas komma
in pa fler hogt varderade marknader, och pa sa satt nd malgrupper som ar beredda att betala
mer for kladerna.

Matias och Marianos kreativitet ar ocksa en mojlighet for att fortsatta utvecklas samt anpassa sig
till radande forhallande. Kreativiteten mojliggor aven nytankande och en utveckling framat.

Efter att de 6ppnat ytterligare en butik har dven mojligheten vad galler en 6kad omsattning okat,
eftersom den nyoppnade butiken har ett betydligt battre lage mitt pa Malmos gagata.

Hot

Eftersom Svensson varken har gjort marknadsundersokningar eller utvecklingar av strategier
skulle eventuella faktorer s som konjunkturférandringar, 6kade leverantorskrav eller andra
aktorers etablering kunna verka hotande for dem. Med brist pa en plan minskar namligen
handlingskraften om problem skulle uppst3, vilket pa sa satt kan fa negativa konsekvenser.

Att Internet-handeln rimligtvis tenderar att vdxa, kan ocksa utgora ett hot for Svensson. Med det
merviarde som Svensson vill formedla passar ndmligen e-handeln inte Svensson till hundra
procent, vilket innebir att de inte kommer att kunna konkurrera om dessa kunder pa samma
villkor. Detta i kombination med att Svensson enbart har tva butiker i Sverige gor detta hot dnnu
storre, eftersom de inte dr lika konkurrenskraftiga via sina aterférsaljare utanfér Malmo.

Figur 15 - SWOT-analys
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10 Marknadsforingskanaler

Detta kapitel identifierar olika potentiella marknadsféringskanaler fér Svenssons del, genom att
skapa en férstdelse av vad de innebdr samt dess fér- och nackdelar. De olika kanalerna som
beskrivs dr hemsidor, bloggar, Facebook samt Twitter.

10.1 Hemsida

10.1.1 Betydelsen av en hemsida

Att marknadsfora sig via Internet 6kar varje ar och det dr en kanal som tar éver fler och fler
marknadsandelar fran de mer traditionella kanalerna for reklam sa som tidningar, TV, radio och
direktreklam102,

En hemsida for ett foretag kan betyda mycket, bade i marknadsoringsmassigt syfte och for att
O0ka omsattningen via e-handel. Det ar ett satt for foretaget att erbjuda befintliga och potentiella
kunder information om foretaget, mojligheten att ta emot bestallningar varlden 6ver oberoende
av tid pa dygnet och alltsa nd en enorm marknad med sma medel103,

Négra anledningar att ha en hemsida ar:

- 4000 000 manniskor har tillgang till Internet i Sverige

- Internet utgor ett vardagligt verktyg for de flesta foretag, och kan anvidndas som en
potentiell kalla till viktiga intaktsmojligheter

- Internet har ersatt telefonkatalogen mer och mer, vilket innebér att om man finna pa
Internet dr chansen betydligt mycket storre att bli nadd

- Genom att erbjuda sina kunder, leverantérer och anstdllda mojligheten att hitta viktig
information om foretaget pa en hemsida, hojer man foretagets trovardighet

- En hemsida kan man se som en broschyr som man kan férandra utan kostnad

- En annons i till exempel en tidning ar aktuell under mycket kort tid, medan man kan
halla information pa Internet aktuell under standig tid 104.

D& man utvecklar en hemsida bér man ténka pa vissa faktorer:

- Man bor se till att det finns korrekt information, som ar relevant for foretaget.

- Designen och strukturen bor spegla bilden av foretaget.

- Funktionaliteten bor vara utvecklad ur anvdndarvanlighetens och sékmotorers
perspektiv

- Siten maste vara uppdaterad, frisch och lockande med sitt budskap, for att pa sa satt
behalla sin trafik.

- Hemsidan bor vara utformad efter vilken malgrupp man faktiskt vill na. Man bor darfor
undersoka hur den potentiella malgruppen lockas av, hur de agerar och vilka begrepp de
anvander.

102 http: //www.internetmarknadsforing.biz/
103

http://www.marknadsforingonline.se/index.php?option=com_content&view=article&id=27&Itemid=23
104 [bid
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- Man bor arbeta med externa atgéarder for att optimera s6kmotorns traffar och leda trafik
till sajten. Detta kan man gora genom féljande hjadlpmedel:
0 Sokmotoroptimering
0 Sponsrade lankar
0 Bannerannonsering
o Affiliate
0 Digitala katalogtjanster
0 Besoksstatistik
0 Sokradgivning
0 Trafik-, besokar- och anvandbarhetsanalys
0 Community105

10.1.2 Svenssons mojligheter med hemsidan

Eftersom Svensson verksamma med tva egna butiker i Malmé kan en hemsida leda till att de nar
en ut till en betydligt storre marknad. Aterforsiljarnas omsattning kan ju i viss man ses som
begransad, eftersom dessa inte erbjuder sina kunder hela produktportféljen. Har kunder képt en
modell och fatt en uppfattning om denna kan detta 6ppna mojligheter for att de koper ytterligare
modeller, som de kanske koper via hemsidan istéllet for att vianda sig till aterforsaljaren. Detta
ar ett valdigt bra satt for Svensson att distribuera sina varor, eftersom de far hela vinsten sjilva
samtidigt som de slipper personalkostnader.

10.2 Blogg

10.2.1 Definition

En blogg, vilken hdrstammar fran ordet weblog, definieras som en frekvent, kronologisk
publikation av tankar och weblankar, som ar 6ppen for allménheten. Forfattaren till en blogg
kallas for bloggare. Det ar svart att sammanfatta vad en blogg innehaller, eftersom det finns lika
manga unika bloggar som det finns manniskor, men oftast dr innehallet en kombination av vad
som hander i bloggarens liv och pa natet10s.

10.2.2 Bloggarnas makt

Idag finns det 6ver en miljon bloggar i Sverige197, och vissa ar givetvis mer aktiva dn andra. En ny
svensk matning fran Goteborgs universitet visar dock att enbart en av tjugo svenskar laser
nagon blogg dagligen198. Trots att det alltsa visat sig att det ar relativt fa aktiva blogglasare i
Sverige har bloggarna lyckats fa mer makt 6ver konsumenterna, vilket en undersékning av PR-
byran Mahir visar. Av 717 tillfragade bloggldasare hade nidmligen 58 procent képt en vara sedan
de last om den i en blogg!%. Rebecka Crusoe, som arbetar pa Mabhir, tror darfor att det finns en
stor potential for marknadsforing via bloggarna och att denna trend blir allt starkare. Redan nu
blir ndmligen varor slutsalda efter att de ndmnts pa nagon kind modeblogg?1.

I nuldget ar det de stora bloggarna som foretag riktar in sig pa for att marknadsfora sig och pa sa
satt na ut till s3 manga som mojligt. Detta ar dock nagot som Rebecka Crusoe tror kommer

105 http: //www.internetmarknadsforing.biz/

106 http: //www.marketingterms.com/dictionary/blog/
http://searchwindevelopment.techtarget.com/sDefinition/0,,sid8_gci214616,00.html

107 http: //www.dn.se/kultur-noje/debatt-essa/schulman-blogg-1.904970

108 http: //www.dn.se/nyheter/politik/fa-svenskar-laser-bloggar-dagligen-1.849446

109 http://www.svd.se/nyheter/inrikes/allt-vanligare-med-marknadsforing-via-bloggar_1175929.svd
110 Thid
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féorandras, dd hon menar att det kommer bli vanligare med fler sma och nischade bloggar.
Genom att foretag anviander dessa bloggar, kommer bada parter gynnas, eftersom fler
bloggbesokare i sin tur betyder battre publicitet for foretaget!11.

10.2.3 Svenssons mojligheter med bloggen

Grundat pa vilket makt modebloggarna har i Sverige vore det 16nsamt fér Svensson att férst och
framst satsa pa att forsoka sponsra de storsta bloggnamnen med klader, for att pa sa satt
etablera sitt varumarke inom den stora modevarlden. Detta dr namligen ett relativt billigt satt
att nd ut pa marknaden, eftersom det ar sjilva bloggaren som gor jobbet genom att 1agga upp
bilder och skriva, i utbyte mot att foretaget sponsrar med kladesplagg. Marknadsforingen skoter
sedan sig sjalv genom att de stora bloggarna har sa pass manga trofasta lasare, som
forhoppningsvis paverkas vilket leder till en 6kad omsattning av de plagg som namns.

Ett vidare steg for Svensson skulle sedan kunna vara att férsoka utveckla sin egen blogg, vilket
ar ett gratis marknadsforingsmedel och som dessutom Kkréver relativt lite arbete. Eftersom bade
Matias och Mariano ar kunniga inom webdesign, har de stora mojligheter att lyckas med en bra
blogg utan att ta in nagon utifran. Att kombinera denna resurs med det intresse de har for bade
mode, musik och kultur kan leda till att de nar ut till flera olika malgrupper.

10.3 Facebook

Facebook ar idag det storsta sociala nitverket som existerar, med 400 miljoner anvindare
varlden o6ver - ndgot som gor det till en enormt viktig resurs for en eventuell
marknadsforingskanal. 200 miljoner av dessa anviandare loggar in pa sajten en genomsnittlig
dag, och 11,6 % av all tid som spenderas pd Internet i USA lidggs pa Facebook. Den
genomsnittliga anviandaren har 130 vanner och spenderar 55 minuter om dagen pa nitverket.

Natverket startades 2004 av en davarande Harvardstudent, Mark Zuckenberg, och spred sig
snabbt dver USA for att senare fortsitta utoka anviandarantalet i Europa och Asien.112

Pa Facebook finns det ett flertal mojligheter for ett foretag att marknadsfora sig. Natverket ar
uppbyggt av att privatpersoner skriver in sig med en profil som innehaller information om dem,
sasom alder, kon, namn, mailadress, osv. Samma principer giller naturligtvis for foretag och
grupper, som kan skapa egna sidor. Fordelen med natverket ar att varje profilsida, oavsett om
det ar for en privatperson, grupp eller foretag, kan skaffa sig anhéngare, och pa sa satt sprids
sidan till fler och fler.113

10.3.1 Svenssons mojligheter pa Facebook

Da Facebook ar det storsta sociala nitverket i viarlden med nastan en halv miljard anvandare,
och dar omkring halften av dessa ar aktiva sddana som &r inne pa sidan minst en gang per dag,
finns har stora mdjligheter for att na specifika malgrupper. Varje anvandare maste skriva in
bland annat alder och kon, vilket gor det mojligt for foretag att rikta sin marknadsféring pa ett
mycket enkelt satt mot valdigt specificerade grupper av kunder. Segmenteringen kan pa sa satt
utforas pa ett latthanterligt satt och dven na ut till en otrolig mangd manniskor samtidigt. Det ett

111 http: //www.svd.se/nyheter/inrikes/allt-vanligare-med-marknadsforing-via-bloggar_1175929.svd
112 http://sydsvenskan.se/digitalt-och-teknik/article634207 /Facebook-vill-bli-natets-enda-ansikte.html
113 facebook.com
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foretag da kan gora ar att ligga upp en annons som syns i marginalen pa natverket, men enbart
pa det valda segmentets sidor.

En fordelaktig funktion som finns i natverket ar dven att sa fort en av ens vanner gar med i en
grupp, sd kommer det upp pa dennes profilsida, och dven pa en allmin nyhetssida (som ar
forstasidan nar man loggar in). Pa sa satt far en grupp mycket exponering, och det har potential
att bli en explosionsartad effekt ju fler som gar med.

Ytterligare en mojlighet ar att skapa events, om exempelvis modevisningar, som kan skickas ut
till dem som ingar i gruppen som da far reda pa nér, var och hur detta event ska ga av stapeln.

Eftersom det pa Facebook dven existerar en chat- och mailfunktion ar det enkelt for anvindarna
att i realtid diskutera och prata med varandra, ndgot som kan vara till nytta for ett foretag. Sag
att en person anmaler sig till ett event, och sedan borjar chatta med sin kompis om just detta. I
basta fall kan det leda till att &ven kompisen i slutdndan anmaler sig till samma event, och en
dominoeffekt uppstar.

Det existerar alltsa flera olika méjligheter till marknadsforing via Facebook for ett foretag som
ar aktivt inom natverket. Det bor dock namnas att det inte alltid ar av godo att na ut till s manga
som mojligt, detta beror helt pa vilka malgrupper som man vill rikta in sig pa. Ett foretag som vill
ha ett fatal kunder i "ratt” krets for just dem tjdnar kanske inte pa att gora ett utskick till flera
tusen personer pa Facebook, utan kanske istéllet ska dgna mer tid at att soka efter ratt segment,
och lokalisera detta segments anvandare.

Nar det giller de olika analyser som utfors, dr resurs- och kompetensanalysen samt SWOT-
analysen mycket viktiga for foretaget da det framst ar dessa aspekter som foretaget ar i behov av
att utrona och fa insikt i. Dessa analyser syftar dven till att identifiera vilka mal som ar realistiska
for foretaget att ng, och vilka som bor ligga i fokus.

10.4 Twitter

Twitter dar en kommunikationsplattform i realtid dar man har mdéjlighet att dela med sig av vad
som hdnder och vad man gor, och det ar ett verktyg som anvands nistan i alla lander. Med ett
knapptryck kan man alltsa sprida en nyhet till miljontals ménniskor, men dven ta del av andras
uppdateringar. Eftersom man avgor sjalv vad man vill sprida och dela med sig av kan det vara

allt fran stora nyheter till mindre viktiga uppdateringar, som till exempel vad man lagat till
lunch.114

10.4.1 Svenssons mojligheter med Twitter

Foretagsmassigt satt kan Twitter vara ett anvandbart verktyg for att na ut till sin malgrupp pa
ett enklare sitt. Det kan alltsd anvandas for att pa ett smidigt, snabbt och enkelt sétt dela med sig
av information till kunder och personer som &ar intresserade av foretaget, samla in
marknadsinformation i realtid, fa feedback samt bygga och stirka relationer med kunder,
partners, leverantorer med flera. Genom att halla sig uppdaterad om vilka kunderna ar och vad
de efterfragar kan foretagen dessutom lattare mota de kundkrav som stills, och pa sa anpassa
produktportféljen efter marknaden pa ett effektivare sitt. Att dessutom uppdatera kunderna

114 http:/ /business.twitter.com /twitter101/
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om till exempel vad som ar pa gang i foretaget och vilka de anstillda ar, kan man lyckas krympa
avstandet till kunderna och pa sa satt stiarka relationen. Kunderna far namligen en battre inblick
i foretaget och kanner darfor att det kinslomassiga avstandet minskar.

Twitter kan dven vara anvandbart for kunder, eftersom dessa kan dela med sig av asikter,
intryck och erfarenheter vad giller foretag. Ar denna feedback positiv kan informationen bidra
positivt till marknadsfoéringen.
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11. Diskussion

Detta avsnitt diskuterar alternativa fragestdllningar till caset samt den caset som arbetsform
under examensarbetet, dess svdrigheter och utmaningar och dess styrkor.

Det finns givetvis en mangd fragestillningar som skulle kunna tas upp i caset, men en begrdansad
andel var tvungen att valjas ut, med malet att trots detta forsoka uppna en relativ bredd. Andra
alternativa fragestallningar skulle kunna vara:

- Hur bor Svensson satsa pa att expandera butiksmaissigt? Internationellt eller nationellt?
Om nationellt, bor butiker finnas i 6vriga Sverige eller enbart som lokala Malmébutiker?

- Ar Kklidverksamheten en sjilvklarhet fér Svensson eller finns andra moijliga
foretagsidéer?

- Vad ar Svenssons framsta risker vid expandering?

- Vilka parametrar ar viktigast att reproducera vid 6ppnandet av fler butiker?

- Vad ar utvagen om nagon av broderna vill dra sig ur Svensson?

Arbetsformen som har valts for examensarbetet, det vill sidga framstaillning av ett case, har
fungerat mycket bra. Eftersom grundliga intervjuer gjordes i forsta steget identifierades
Svenssons problemomraden pa ett tidigt stadium, och detta innebar att ett skelett till casets
utformning tidigt kunde goras. Med de personligheter som ligger bakom Svensson var det vidare
ett mycket bra sitt for att kunna formedla hela foretagskonceptet, vilket skulle vara svart i en
vanlig rapport. Genom de intervjuer som utférdes lyckades namligen all relevant information
och fakta omskrivas till Idpande text samtidigt som denna kompletterades med citat frdn Matias
och Mariano samt mer personliga stycken. Pa detta satt uppnaddes en formedling av ren
bakgrundsfakta, men med en personlig karaktir som innebar att det blev littare att se
foretagandet ur Svenssons 6gon.

Svarigheter uppstod givetvis under resans gang, och dessa handlade i huvudsak om att det var
svart att fd in primardata. Detta grundade sig i att Svensson sjdlva aldrig hade gjort ndgra
analyser, gillande vare sig kunder, marknader eller arsredovisningar, vilket innebar att allt fick
goras fran grunden. Att Svensson dven Oppnade ytterligare en butik under examensarbetets
gang, innebar att de var valdigt upptagna och hade darfor begrinsad tid for intervjuer och
moten.

Det finns givetvis ingen ratt eller fel arbetsmetod, och den som valdes &r alltsd bara ett av de
manga alternativ som existerar. Ett helt annat examensarbete skulle kunna utforas, till exempel
genom en vanlig rapportform for att 16sa ett huvudsakligt problem. Detta skulle dven kunna
innefattas av att man praktiskt genomforde vissa forandringar och sedan analysera utfallen.
Exempel pa detta skulle kunna vara att testa olika typer av marknadsforingssatt, och darefter
analysera forandringar relaterad till forsaljning och kundomsattning. Man skulle ocksa kunna
genomfora metoder for att 16sa deras problem pa organisationsnivg, till exempel genom att
utveckla en tydlig rollférdelning och tidsplanering, och darefter utvardera férandringar géllande
effektiviteten. Tidigare i rapporten har dock motiverats varfor forfattarna har valt att just i detta
fall skriva ett case, varfor det inte kommer att tas upp i detta avsnitt igen.

Det som skulle kunna ha utfoérts annorlunda vore att analysera samtliga aterforsaljare, for att pa
sa satt fa en battre uppfattning om Svenssons marknad, kunder och méjligheter.
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Examensarbetet kommer att ocksa presenteras genom caseldsning. Detta motiveras genom att
forfattarna pa sa satt har mojlighet att utviardera nivan pa caset samt dven ge Svensson
mojligheten att ta del av potentiella 16sningsforslag, asikter och angreppssatt. Samtidigt ar det
ocksa ett tillfalle for inlarning och testning av casets larande formaga.
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12. Kunskapsbidrag

Detta avsnitt berér de kunskapsbidrag som caset och examensarbetet énskar att ge till de olika
mdlgrupperna, forfattarnas egna ldrdomar, samt rdd till framtida caseférfattare.

Malet med examensarbetet har varit att framst att féormedla kunskap och -
nya tankesatt till Svensson, men aven till andra foretag som &r i /
liknande situation samt studenter som laser pa universitetsniva. /

/

12.1 Akademin och foretag

D& caset ar tankt att l6sas av studenter pa Lunds Tekniska
Hogskola, dar Svensson kommer att delta, innebar detta att de
kommer att fa ovarderlig input och asikter fran studenterna. Detta
kan i sin tur bidra till att de blir battre insatta i hur problem bér
hanteras och &dven vilka tdnkbara satt det finns for att finna dess
16sning. Detta sdkerstdller dessutom att de far mojligheten
att se pa sitt foretag ur andra synvinklar, eftersom det inte
alltid ar latt att se sitt eget foretag utifran ett annat
perspektiv dn sitt eget. Eftersom Svensson redan har

Figur 16 - Kunskapsbidrag till
Svensson, andra féretag samt
akademin

begransad tid och budget for att ta itu med sina problem, ar den kunskap som de kan fa av
studenterna en bra I6sning till att na dit de vill.

For andra foretag ar detta examensarbete ocksd en kunskapskalla, eftersom det ger en bra bild
av mojligheterna men dven svarigheterna med att driva ett féretag pa egen hand. Det kan darfor
vara lampligt for de entreprendrer som fortfarande funderar 6ver att starta ett féretag, eftersom
det pd sa satt 6ppnar o6gonen for att det inte alltid ar sa latt som man tror. Man maste vara
beredd att offra mycket, och detta bér man vara medveten om innan man hoppar pad nagot. Caset
kan givetvis ocksa vara en mycket bra kunskapskilla for de foretag som redan kommit en bit
langre pa vagen, da de lattare kan fa en forstaelse for vad som ar viktigt for att hitta ratt vag till
framgang. Att ha en fungerande organisation redan fran borjan, med en tydlig vig vad giller mal
och vision underlattar hela foretagets resa framover. Att uppmarksamma detta pa ett tidigt plan
ar darfor av hogsta vikt. Genom detta verklighetsbaserade case skapas darfor en mojlighet for
foretaget att projicera det pa sin egen verksamhet, och pa sa sitt eventuellt identifiera brister
men dven mojligheter.

Ur akademiskt perspektiv dr detta examensarbete, med utformningen case och
lararhandledning, mycket ldmpligt, pd grund av att det idag saknas en liknande typ av
introduktion till inriktningen Affdr och Innovation som speglar dess innehall. Ett case med denna
bredd skulle kunna ge en bra bild av vad inriktningen fokuserar p3, men dven kunna anviandas
under senare del av utbildningen for djupgaende analyser. Genom att anvinda just ett case kan
rimligtvis leda till att inspirationen dkar bland studenterna, eftersom inlarningen sker pa ett
aktivt sitt och inte enbart genom kurslitteratur. Man uppnar vidare dven en djupinlarning,
eftersom studenterna maste anvianda och kombinera kunskaper fran olika omraden for att satta
sig in i en beslutssituation. Att foretaget dessutom sjilva deltar vid sjilva caselésandet kan
vidare innebadra att kunskapen lattare formedlas till studenterna, bade vad galler foretagande
och de dmnen som berors i caset. En verklighetsbaserad situation gynnar rimligtvis intresset
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bland studenterna, eftersom det da ar lattare att bli insatt samt dra egna paralleller till liknande
situationer. Malet att skapa djupinldrning ar centralt vid caseanvdndning, och sda &dven
naturligtvis dven i detta fall.

Djupinlarning hoppas uppnas med hjilp av att kombinera det verklighetsscenario som spelas
upp i caset om Svensson, tillsammans med de teoretiska och analytiska kunskaper som kravs fér
att besvara de fragestillningar som finns. Detta multidisciplindra case bidrar pa sa satt
kunskapsmassigt till att studenterna lar sig att ta med sig bidrag fran olika erfarenheter och
kurser. Genom att forsatta studenterna i en situation dar det kravs att de intar rollen som
beslutsfattare far de ett annat perspektiv dn det som de vanligtvis utsitts fér inom sin
utbildning. For att aterkoppla till caselitteraturen, sd ar detta exakt samma budskap som
Leenders et al. har i sin caselitteratur - att studenten genom ett kritiskt tdnkande och arbetssatt
blir tvungen att ta stéllning till och utveckla flera olika 16sningsforslag till givna (och ibland inte
lika givna) problemsituationer.

12.2 Egna lardomar

Att arbeta parallellt med tva entreprenorer har gett forfattarna en god insikt i hur det ar att vara
egenforetagare. Forfattarna blev tidigt inforstddda med att det krdvs otroligt mycket kreativitet,
vilja och engagemang for att en idé 6verhuvudtaget ska bli till verklighet. Nar detta val skett
insags att det ar valdigt viktigt att man har struktur 6ver hela sin organisation och en vil
etablerad vag till sitt mal, som dessutom maste vara noga faststallt sd att samtliga inom foretaget
ar inforstddda om var man ar pa vag. Svensson visade ocksa att det kravs valdigt mycket
talamod som egenforetagare, och att det giller att ha is i magen och vdga lita pa att det loser sig.
Som smaforetagare ar ju ens makt obefintlig relativt stora leverantdrer och aterforséljare, men
trots detta maste man fortsitta att tro pa sig sjalv vaga ta risker da och da.

Utover den kunskap forfattarna fatt angdende att driva féretag sa har det dven erhallits en
erfarenhet av att skriva case. Det som har lart forfattarna mest ar att det ar otroligt viktigt att
samla in sa mycket primar data som mojligt, sd att man kan sétta en personlig prigel pa caset
och fa med sa mycket relevant information som mdjligt. Nar man arbetar med féretag maste man
dessutom vara ute i mycket god tid, for att pa sa satt sdkerhetsstilla att man lyckas fa in moten
kontinuerligt. I detta fall, da forfattarna arbetade med ett tvamansforetag, som aldrig arbetat
med modeller for att analysera verksamheten eller utarbetat en tydlig affirsplan, giller det att
forsoka mota dem pa halva vigen och tala deras sprak. Att dessutom vara lyhord ar valdigt
viktigt, sa att man far foretagets bild och inte skapar sin egen. Da det giller att identifiera
problem bor man vara forsiktig med att vara allt for kritiskt sd att man inte dédar den kreativitet
som finns i foretaget, utan har giller det snarare att forsoka ge rekommendationer och
tillsammans med foretaget forsoka hitta en lamplig 16sning. Med andra ord bér man ha respekt
for foretaget med allt det arbete tid och energi som ligger bakom.

12. 3 Rad till andra caseforfattare

De rad som kan ges till andra framtida caseforfattare ar att utveckla en tydlig plan for vad som
bor finnas i caset, vad malet ar for akademin, foretaget samt andra foretag, hur och var det ska
anviandas samt pa vilken nivd man vill att det ska ligga pa. Att dven utgora sa manga intervjuer
som mojligt i borjan leder till att man blir insatt i foretaget och lattare kan identifiera eventuella
problemomraden samt dven forsta vad som ar relevant for casets innehall och syfte.
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En mycket viktig insikt har ocksa varit time management, det vill sdga att arbeta effektivt och
vara ute i god tid. Saker tar alltid langre tid 4n man tror, vilket inte ska underskattas. I samarbete
med ett foretag ar det ocksa viktigt att ha i atanke att de forsakar sin egen tid for att lagga tid pa
dig istéllet, vilket bor respekteras. Alltsa kan det vara bra att vara ute i sa god tid som mojligt
med motesagendor, och att alltid se till att boka in nista mote sa tidigt som mdojligt for att
undvika fulla kalendrar och krockar.

Det ar dven viktigt att ta del av den caselitteratur som finns tillgianglig, och tidigt skapa sig en
bild av caset som arbetsform, samt att lidsa olika typer av case. P4 sa sitt kan man som
caseforfattare dels fa inspiration till sig eget case, dels ldara sig mer om hur olika typer av case ar
uppbyggda. Exempel pa sadan litteratur har ndmnts tidigare i rapporten och kan aven ses i
referenslistan, men har bor framforallt Writing Cases, Leenders et al.lls samt Designing
multidiscipline cases, Asplund och Jordan!1é, nimnas. For instruktérshandledningens utformning
har artikeln The Teaching Note, Asplund!!7, anvants. Viktigt ar att spegla en heltickande bild av
foretaget, samt att se till att det faktiskt gar att anvinda caset med hjilp av
instruktorshandledning. Den ska kunna sta for sig sjélv, utan att caseforfattarna ar med!

115 Writing cases, Richard Ivey School of Business, The University of Western Ontario - Erskine, James
A./Leenders, Michael R./Mauffette-Leenders, Louise A.,(2001)

116 Designing multidiscipline cases - International Journal of Case Method & Research XVIII, 3 Asplund, Carl-
Johan, Jordan, Paula (2006),

117 The Teaching Note, Lund University - Asplund, Carl-Johan (2010)
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Bilaga 1. Workshop - Svensson

Mal/Vision
Om ni fick bestimma ett mal med ert foretag, hur hogtstravande som helst, vad ar detta
mal? Vad dr er STORA vision?

Therese:

- Omcal0Oar
- 10-tal egna kladbutiker, utspridda i varlden
0 Vilkanda pa grund av kvalitet, foretagsvardering, estetik och service
- Endeliforetaget som ar kreativ och fri, baserat pa intresse
- Endeliforetaget som ar en stipendiedel for att framja innovatorer, kreatérer och
samhallsframjare
- 50-100 stycken erkdnda framstaende aterforsaljare i virlden

Dessa ar viktigast pa grund av att dessa mal kan och bor uppnas, spdnnande samt passar
Svensson!

Mariano:

- Om30ar
- Internationalisering av foretaget i alla kontinenter
0 Agenturskap, distribution, klddverksamhet etc.
- Endeliforetaget som utgors av en universitetsdel
0 Anknytning och integrering till hogskolor och universitet
0 Forverkliga idéer
0 Foretagsinspiration- det gar att ta en idé till verklighet
0 Forebilder
- Endel av foretaget med anknytning till mediaprofilering
0 Nagon form av reklambyra
= Kreativa projekt som film, publiceringar eller liknande de som Nike har
gjort etc.
- Endel av foretaget som ar en experimentell del med pilotprojekt
0 Mobler, konserter, mat - att testa nya saker

Internationaliseringen ar viktigt pa grund av att man maste ha en fungerande ekonomi for att
overleva, universitetsanknytningen for att fa kontakt med nya manniskor for att fa in det unika
unga drivet i foretaget, mediadelen for att fi ut det budskap som Svensson star for och
pilotprojektsdelen pa grund av eget intresse av att géra smasaker. Malet maste kdnnas stort for
att man ska orka.

Matias:

- Produktion i Malmo
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- Butiker runt om i virlden

O Strategiskt utvalda huvudstader

0 Malmo, Goteborg och Stockholm i Sverige
- Néara samarbete med hogskolor och universitet
- Ledande teknologi i produktion och produkt
- Jeans on demand
- Producera efter efterfraga utan mellanhdnder
- Hallbarhet

Dessa aspekter ar viktigast pa grund av ett eget personligt intresse och att det ar en utmaning!

Visste ni om varandras mal?

Therese: Ja. Arbetssitt och metod skiljer sig &t medan malen ar mer forenliga. Det ar alltsa
vagen till sjdlva malet som skiljer sig at inom foretaget.

Mariano: Trodde inte att Therese hade sa konkreta mal och ar féorvanad éver sa pass forenliga
mal.

Matias: Ja.

Huvudsyfte

Nér ni borjade silja klader, vilket var ert huvudsyfte?

Therese:
- Utveckla foretaget och Svenssonkonceptet som ett livsstilsméarke

Matias:
- Salja klader som lag ndra varumarket
0 Ren kidnsla
0 Kvalitet
0 Passade med dem som de gjorde da (de gjorde redan t-shirts)
- Engrund for att forverkliga andra projekt
- Klara ekonomin utan extrajobb
0 Grundlaggande faktor

Mariano:
- For att kunna fortsatta med Svensson Magazine med de medel som stod till buds
- Skapa ett "rum” for att forverkliga drommar

Diskussion
1. En Kkreativ del i foretaget?
Therese: Denna behdver inte vara ett maste for att ge avkastning, utan mer till for ett
intresse och eventuell marknadsforing. Det maste finnas nagot mer dn klader for att
skapa ett mervarde for kunden och for att nischa sig. Denna kreativa del ar som syre for
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kiarnverksamheten klader, och dessa delar dr beroende av varandra for att Svensson ska
bli framgangsrikt.

Matias: Lite mer negativ och har t ex. inte varit sa aktiv i den affischverksamhet som de
bedrivit nu. Menar att denna del inte ska utgora kdrnverksamhet och man ska heller inte
ta sig an projekt som man tycker ar roliga, for att sedan ga "baklanges” for att forsoka
hitta ndgon anknytning till det som Svensson star for. (Exempelvis att ta sig an ett
projekt sdsom att lagga golv for att man tycker att det ar roligt, och sedan i efterhand
forsoka hitta en anknytning till Svensson, t ex. "detta visar pa var kreativitet”.) Att ha
produktion i Malmé ar ett satt att ge ut ett budskap, och det ar inte tvunget att ha en
kreativ del for detta.

Mariano:

Hade inte Svensson Magazine funnits hade heller inte Svensson funnits idag. Det maste
finnas en produkt for att fa in kapital, men denna kan inte goras battre i dagslaget. Idéer
och sjal gor Svensson unikt, och det maste darfor finnas en annan del som diversifierar
produkten. Att ha produktion i Malmé &r inget unikt och detta racker darfor inte. Vidare
kan det inte bara finnas ren design och produkt, utan det maste finnas sjal till det (en 3:e
faktor som smalter samman verket).

Svenssons ramverk?

De olika mal som Therese, Matias och Mariano hade, har sammanstallts i bilden nedan.
Overlag utgjordes samtligas mél av foretagsdelar forknippade med ansvar (produktion i
Malmé och universitetsanknytning), klddesverksamhet (kdrnverksamheten), livsstil
(mediaprofileringsdelen, pilotprojektsdelen, kreativa och fria delen) samt idé/kreativitet
(mediaprofileringsdelen, pilotprojektsdelen, kreativa och fria delen). Detta var alltsa
enbart ett sitt att forsoka fa en oversiktlig bild av Svenssonkonceptet samt for att fa
igang en diskussion om hur Matias, Mariano och Therese sjilva definierar sitt ramverk.

Fragan som sedan stilldes var huruvida Svensson var ett butiks- eller kladeskoncept?
Genom att enbart silja klader via butikerna har de méjlighet att sjélva till 100 % paverka
det budskap de vill sinda ut samt den bild de vill att kunderna ska fa av dem. Detta blir
svarare om man enbart saljer via aterforsaljare, dar de redan har satt sitt koncept och
varderingar.

SVENSSON

Ansvar Kliader Livsstil ldé/kreativitet
7\

Butik  Aterforsiljare

Mariano:
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Oppen for det mesta men Svensson bér definitivt arbeta mer p& vad som &r deras
koncept.

For att hitta en balans mellan att behalla sitt koncept men samtidigt ga runt ekonomiskt,
kan en kombination av egna butiker och aterforsiljare, vilket rader i dagslaget, vara
aktuellt dven i framtiden.

Diskussion om vad som bor finnas inom Svenssons ramverk ledde denna gang inte fram
till ett slut, vilket tydligen hade hant forut. Mariano och Therese ar alltsd mer inne pa att
det ska finnas en kreativ del for att sinda ut de budskap och vdrderingar som de star for.
Matias ar mer inne pa att utveckla sjilva produktionen, och menar att detta ar ett viktigt
budskap som pa sa satt kommer att formedlas. Han menar att genom att producera
baserat pa efterfragan slosar man inte med resurser, vilket ar ndgot som samtliga foretag
bor strava efter.
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