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Syfte: Studiens syfte &r att undersdka hur priskrig uppstar.

Metod: Vi utgick ifrdn en kvalitativ ansats och genomforde en longitudinell fallstudie av den
svenska konsumentelektronikmarknaden. For att samla in data kombinerade vi semistrukturerade
intervjuer med omfattande dokumentstudier. Vér insamlade data analyserades sedan genom
monsterjdmforelser, pattern matching, for att se om de empiriska resultaten stimde dverens med
det prelimindra ramverket.

Teoretiska perspektiv: Var studie har végletts av ramverket som Heil & Helsen (2001) utvecklat
for att beskriva ett antal forutsédttningar som okar sannolikheten for och intensiteten av priskrig,
sa kallade “early warning signals” (EWS).

Empiri: Det ar tydligt att det forekommer ett priskrig pa den svenska
konsumentelektronikmarknaden. Strukturella fOrdndringar som nya distributionskanaler och
marknadsintrdden fran finansiellt starka aktorer har dkat konkurrensen. Priskonkurrensen &r hog
och lonsamheten lag vilket har lett till negative resultat for aktorerna dér vissa har gatt i konkurs.

Resultat: Forskningen har resulterat i ett reviderat ramverk dir vi har kategoriserat relevanta
forutsattningar till uppkomsten av ett priskrig. Detta ramverk tar upp forutséttningarnas specifika
paverkan och &r uppdelat i utldsande, underliggande och intensifierande forutséttningar. Var
studie visar att priskrig utloses av ett konkurrenskraftigt intrdde med produkthomogenitet, hog
priskdnslighet och finansiellt starka aktorer som underliggande forutsittningar.
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Purpose: The purpose of the study is to investigate how price wars emerge.

Methodology: Through a qualitative approach we conducted a longitudinal case study of the
Swedish consumer electronics market. To collect data we combined semi-structured interviews
with thorough document studies. The gathered data was then analysed analyzed through pattern
matching to see if the empirical results matched the preliminary framework.

Theoretical perspectives: Our study has been guided by the framework developed by Heil &
Helsen (2001), describing a number of conditions called “early warning signals” (EWS) which
enhance the probability and intensity of a price war.

Empirical foundation: 1t is clear that there is an ongoing price war on the Swedish consumer
electronics market. Structural changes like new distribution channels and market entrance from
financially strong actors have ncreased the competition. The price competition is fierce and the
profit margins are low, which have led to negative results for the operators where some have
gone into bankruptcy.

Conclusions: The study have resulted in a revised framework where we categorize the most
relevant conditions that lead to the emergence of a price war. This framework shows the specific
impact the conditions have and is divided into trigger conditions, underlying conditions and
intensifying conditions. Our study shows that a price war is triggered by a competitive entrance
with product homogeneity, high price sensitivity and financially strong operators as underlying
conditions.



FORORD
Var uppsats beskriver vilka forutsattningar som Okar sannolikheten for och intensiteten av ett
priskrig. Den skrevs under varen 2013 pé foretagsekonomiska institutionen vid Lunds universitet.
Forst och framst vill vi tacka vara respondenter som stéillde upp pé intervjuer. Vidare vill vi tacka
vér handledare Niklas Hallberg som har gett oss ménga goda rdd pa védgen och hjélpt oss nir vi
kort fast. Slutligen vill vi tacka varandra for ett gott samarbete. Det har varit en intensiv var med

mycket arbete men ocksd manga skratt.
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1. INLEDNING
Hur uppstar priskrig?

Den svenska aterforséljarmarknaden for konsumentelektronik dr en marknad priaglad av
overetablering, ldga marginaler, extremt hog priskonkurrens och 1dg 16nsamhet. Sedan 2006 har
priserna pa den svenska konsumentelektronikmarknaden sjunkit med 6ver 20 procent och Sverige
har blivit ett av de l4nder i Europa dér det &r billigast att kdpa konsumentelektronik (Lonegard,
2012). De fyra storsta aktorerna gjorde under perioden 2007 till 2011 en gemensam forlust péd tva
miljarder kronor (Stockholm TT, 2011). Den laga l6nsamheten har dessutom resulterat i att tva
stora aktorer tvingats ldmna marknaden, OnOff under 2011 och Expert under 2012. Nu {ors det i
media diskussioner kring vem som kommer bli nésta offer for den harda konkurrensen.

I dagsldget finns det tva stora marknadsledare i form av stormarknaderna Elgiganten och
Media Markt som béada har stora finansiellt starka koncerner i ryggen, brittiska Dixons Retail
respektive tyska Media AG. Tredje storst pa marknaden dr familjedigda SIBA, som ockséd ar
majoritetsdgare i e-handelsbolaget NetOnNet. Utover de tre stora kedjorna bestar marknaden av
fackhandlare som agerar fraimst pd lokala marknader under varumérken sdsom Audio Video och
Euronics.

Den svenska konsumentelektronikmarknaden beskrivs i media med begreppet priskrig,
dir det berittas om hur aktorerna bloder och gor storforluster samtidigt som de genomfor
aggressiva marknadsforingskampanjer med pris 1 fokus. Tidigare forskning definierar ett priskrig
som en situation dér priset pa en marknad sitts 1 en nedatgdende spiral och aktdrernas fokus pa att
ta marknadsandelar frdn varandra resulterar i kraftiga prissdnkningar (Slade, 1990; Urban & Star,
1991). Situationen karaktériseras av att vissa aktorer dgnar sig 4t ett irrationellt beteende ddr de
fokuserar mer pa konkurrenter dn sin egen vinstmaximering (Griffith & Rust, 1997). Oftast leder

ett priskrig till, som begreppet antyder, forodande konsekvenser for de inblandade foretagen dér



marginalerna blir smd och l6nsamheten 14g. I vissa fall leder kriget dven till konkurser och
uttrdden fran marknaden (Bhattacharya, 1996).

Det har gjorts ett antal studier pa hur priskrig uppkommer och varfor vissa marknader
drabbas men inte andra. Bland annat tar Heil & Helsen (2001) upp ett antal forutsittningar som
de kallar for “early warning signals” (EWS). Dessa forutséttningar ses som orsaker till varfor
priskrig uppkommer men kan &dven intensifiera ett redan pégdende krig. Forutsattningarna ar
uppdelade i fyra kategorier: marknadsforutsittningar, foretagskaraktéristika, produktattribut och
konsumentbeteende. Inom dessa kategorier finns fOrutsittningar som exempelvis
konkurrenskraftigt intrdde, foretag under konkurshot, produkthomogenitet och hog priskédnslighet
hos konsumenter (Heil & Helsen, 2001).

Vid en anblick pa den svenska konsumentelektronikmarknaden rader det ingen tvekan om
att ett priskrig pagdr och man kan se dverensstimmelser med ett flertal av forutsittningarna. Heil
& Helsens (2001) EWS har inte undersokts empiriskt utan dr en sammanstéllning av tidigare
studier, vilket leder till att vi vill undersdka detta ramverk ytterligare. Vi vill se om det dr nagon
av forutsattningarna som &r av storre betydelse och dven om det finns ytterligare forutséttningar
som EWS inte tar upp som har betydelse for uppkomsten av priskrig.

Vidare ser vi hur ramverket for EWS ar utvecklat pd en ganska generell niva, dir det finns
potential att utveckla sa att det far storre relevans for en specifik typ av marknad, i detta fall en
aterforsdljarmarknad for konsumentprodukter. Detta anser vi kommer att ha relevans bade for
foretag som fruktar hamna i ett priskrig samt for foretag som redan befinner sig i en siddan
situation. Genom att undersoka dessa forutséttningar pa en marknad dir det rdder priskrig, i vart

fall den svenska konsumentelektronikmarknaden, &mnar vi svara pa var fragestéillning.



2. TEORI

2.1 Priskrig

Ett priskrig dr en situation dér priset pa en marknad sétts i en nedatgdende spiral och aktdrernas
fokus pé att ta marknadsandelar fran varandra resulterar i kraftiga prissdnkningar (Slade, 1990;
Urban & Star, 1991). Priskrig utmérker sig genom att aktorer tenderar att konkurrera till den
punkt d& de agerar irrationellt och offrar vinst for konkurrensens skull (Griffith & Rust, 1997).
Manga aktorer misslyckas med att se skillnaden mellan den vinst de gor jimfort med
konkurrenternas vinst istillet for att se till den vinsten de skulle kunna gora om de bortsag fran
konkurrenter och istdllet fokuserade pa det egna foretaget (Griffith & Rust, 1997).

Fenomenet karaktiriseras vidare av att det dr forddande for de involverade foretagen och
ofta leder till stora forluster i form av kapital, marginaler, innovationsformédga och
konkurrensfordelar (Bhattacharya, 1996). Det kan ocksa leda till konkurser och uttriden fran
marknaden (Bhattacharya, 1996).

Heil & Helsen (2001) forklarar att i ett priskrig sa fokuserar aktorernas aktioner néstan
enbart pd konkurrenter istillet for konsumenter. Prisinteraktionerna sker i mycket snabbare
hastighet @n tidigare och priserna sjunker och 1 slutindan leder detta till att samspelet med pris
inte dr hallbart med tanke pd aktorernas forluster (Heil & Helsen, 2001). Istéllet for att fortsétta
att konkurrera med pris och fa stora forluster kan aktorer istdllet forsoka satsa pa en
differentieringsstrategi (Rao, Bergen & Davis, 2000).

Differentiering under priskrig. Besanko, Dranove, Shanley & Schaefer (2010) beskriver
hur det ofta dr fordelaktigt for aktorer att undvika priskrig helt da det i slutindan kan leda till att
alla aktdrer drabbas av stora forluster som de inte kan aterhimta sig ifrdn. Aven Griffith & Rust

(1997) diskuterar hur det kan I6na sig att vara mindre aggressiv i en hird konkurrenssituation, da
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aktorerna i ett priskrig varderar hogre att sla ut sina konkurrenter snarare dn att vinstmaximera.
Detta kan illustreras genom ett fingarnas dilemma-scenario' kan en aktor fa fordelar genom att
sdnka priserna forutsatt att konkurrenterna inte gér detsamma, vilket skapar kortsiktiga vinster
(Griffith & Rust, 1997). Dock leder denna prissédnkning till att konkurrenterna provoceras till att
gora detsamma vilket minskar chansen till 1dngsiktig vinst. Det enda séttet att klara sig ur ett
fingarnas dilemma, enligt Griffith & Rust (1997), dr att na Nashjamvikt (Nash, 1950). Dock sitts
priser i ett priskrig ofta ohdlsosamt ldgre &dn det som blir forutspatt av en Nashjimvikt (Griffith &
Rust, 1997).

Griffith & Rust (1997) péapekar att det kan vara mer fordelaktigt att franga att forsoka ta
marknadsandelar och istéllet fokusera pd det egna foretaget. De framhéver att aktdrer genom att
acceptera minskade marknadsandelar kan fi en hogre vinst 4n om de hade deltagit i priskriget och
menar att man maste tolerera konkurrenternas framgang. Om malet &r att vara vinstmaximerande
ar det inte alltid ratt att se till priser jimfort med konkurrenter (Griffith & Rust, 1997).

Rao et al. (2000) beskriver hur det dr mojligt att ta sig ur eller undvika priskrig genom att
differentiera sig pé olika sitt. De tar som exempel upp att aktorer kan satsa mer pa exempelvis
service och kvalitet samt andra faktorer som inte innefattar pris. En strategi som man kan
anvénda sig av dr att satsa pa produktinformation och ge kunden en bredare inblick i produktens
prestanda (Rao et al., 2000). Pa sa sitt dr det mojligt att na ut till det kundsegment som vill ha

utforlig information om produkten och hur man ska nyttja den pé bésta sétt (Rao et al., 2000).

" Ett fangarnas dilemma-scenario uppstir nir aktorerna bara bryr sig om sitt eget intresse. De tar inte hinsyn till
konkurrenter och det priset dem sétter vilket kan leda till en 6kad kostnad. Om konkurrenter sdtter ett ldgre pris &n
aktoren 1 frdga kan de ta konsumenter vilket blir en dkad kostnad for aktdren. Man kénner inte till den andres val
utan vill bara maximera sin egen vinst (Besanko et al., 2010).
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Uttride frdan priskrig. Om aktorer stannar kvar i priskriget kan det till slut leda till
konkurs och uttridde pa grund av for hoga forluster (Bhattacharya, 1996). Day (1997) nimner en
situation som beskriver hur uttraden kan ske pa en marknad drabbad av priskrig: “The boom-and-
bust syndrome”. Detta intrdffar i starkt vixande marknader dir en ny aktor trdder och expanderar
i snabb takt (boom). Nér konkurrensen Okar pressas priser och marginaler samtidigt som
foretagen tappar marknadsandelar. Tillslut gor nagot foretag inte de vinster de forvintade sig
eller har inte tillrdckliga resurser for att hdnga med utvecklingen (bust). D4 sker en sé& kallad
shake-out ddr svaga aktorer slds ut frin marknaden (Day, 1997). Om priskriget driver ut aktorer
fran marknaden kan de kvarvarande aktdrerna i vissa fall hdja sina priser dver den prisniva som
var innan kriget for att forsoka fa igen eventuell forlust (Besanko et al., 2010). Detta innebér att
varje foretag maste fraga sig sjdlva om de har en chans att dverleva ett priskrig och om det ar virt
de potentiella forlusterna (Besanko et al., 2010).

Besanko et al. (2010) tar dven upp att aktorer kan forsdka dvertyga sina konkurrenter att
de har ett kostnadsdvertag och en bittre position i ett priskrig. De kan fi sina konkurrenter att tro
att de gor vinster under ett priskrig eller att de snarare bryr sig mer om att vinna kriget &n om den
ekonomiska vinsten och detta kan leda till att konkurrenter gor ett snabbt uttrdde fran marknaden.
Rao et al. (2000) hévdar att det ar mycket viktigt att analysera marknaden och se till hur priskrig

uppkommer for att kunna forbereda sig for eller eventuellt undvika ett krig.

2.2 Uppkomsten av ett priskrig
Heil & Helsen (2001) foreslar ett ramverk de kallar for EWS (early warning signals) med
specifika marknadsforutsittningar, foretagskaraktéristika, produktattribut och konsumentbeteende

som forklarar uppkomsten och intensiteten av priskrig. Vid storre kunskap och medvetenhet om
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dessa signaler dr det mdjligt for aktorer att minska sannolikheten for att priskrig skulle uppsté
eller vara bittre forberedda nir det vél har lett till en priskrigssituation (Heil & Helsen, 2001).

Marknadsforutsiittningar. Ett intride pa marknaden dir den intrddande aktoren tar eller
forvéntas ta stora marknadsandelar anses av Heil & Helsen (2001) gora sannolikheten till att ett
priskrig uppstar storre. Priskrig kan initieras av en existerande aktdr pa marknaden som vill
blockera ett vixande hot (intrddande aktdr) genom att starta ett krig i forebyggande syfte
(Organski, 1968). Besanko et al. (2010) beskriver att detta kan goras genom en limit pricing-
strategi, vilket innebér att man sétter ett ldgre pris i syfte att gora ett intrdde pa marknaden
oattraktivt. Limit pricing kan ske i tvd former. Det fOrsta alternativet innebér att aktéren som
anvénder sig av strategin har ett kostnadsovertag gentemot konkurrenterna vilket leder till att den
kan sdtta priset under konkurrentens marginalkostnad (Besanko et al., 2010). Det andra
alternativet blir aktuellt da aktdren inte har ett kostnadsdvertag och istillet offrar vinst i syfte att
avskricka det hotande intradet (Besanko et al., 2010).

Priskriget kan ocksd initieras av den intridande aktéren som sétter ett lagre pris dn de
existerande aktdrerna med mélet att ta marknadsandelar (Kalra, Raju & Srinivasan, 1998). En
sadan strategi kallas for penetration pricing och anvénds oftast vid introducering av nya produkter
pa en marknad men kan ocksd anvéndas vid forsok att sla sig in pa en konkurrensutsatt marknad
(Dean, 1969; Hinterhuber, 2004). Jovanovic & Macdonald (1992) beskriver hur ett foretag kan
vélja att trdda in pd nya marknader trots vetskapen om att vinsterna kan bli laga 1 borjan da de har
forhoppningen att de kommer kunna 6ka framtida vinster.

Heil & Helsen (2001) foreslar ocksa att oanvénd kapacitet for en aktér pd marknaden 6kar
sannolikheten att priskrig utbryter. Tellis (1986) tar upp att om man har mer kapacitet jamfort
med sina konkurrenter kan man ddrmed sétta priser under genomsnittskostnaden pd marknaden

och pd sa sitt vinna marknadsandelar. Stora investeringar i kapacitet leder ibland till tillfallig
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overkapacitet. Dessa investeringar dr oaterkalleliga och kan under perioder ligga vilande utan att
ge avkastning (Heil & Helsen, 2001). Overkapaciteten skapar incitament att sitta liigre priser 4n
konkurrenterna da de till exempel kan ha Overkapacitet i lager som de vill sdlja ut (Sherer &
Ross, 1990). Detta kan uppfattas som aggressiv prisséttning av konkurrenterna som i sin tur
svarar aggressivt (Heil, Morrison & Walters, 1998). Darfor kan perioder av verkapacitet leda till
en Okad sannolikhet for priskrig (Heil & Helsen, 2001).

Niér det giller tillvixten pd marknaden hidvdar Heil & Helsen (2001) att vid en minskad
tillvixt kommer konkurrenssituationen att likna ett nollsummespel dir ett foretag endast kan oka
sina intdkter genom att ta marknadsandelar frdn konkurrenter. Ramaswamy, Gatignon &
Reibstein (1994) har ocksd tagit fram empiriska bevis som stddjer detta pastiende. Ddrav drar
Heil & Helsen (2001) slutsatsen att det finns ett samband mellan minskad tillvixt och en hogre
sannolikhet for priskrig.

Fran den statsvetenskapliga litteraturen drar Heil & Helsen (2001) slutsatser om
maktkoncentrationens paverkan pa uppkomsten av priskrig. En teori som diskuteras dr “balance
of power”-teorin (Mansfield, 1992) som séger att det &r mindre sannolikt att ett krig utbryter nér
makten &r utfordelad, da ingen av aktorerna ar tillrdckligt stora for att de forvéntade vinsterna av
priskriget ska vara storre dr krigskostnaderna. Det finns inte tillrdckligt stort virde i att inleda ett
priskrig. Om makten &r koncentrerad rader storre sannolikhet for att ett priskrig ska utbryta dé det
finns stora aktdrer som kan uppnd vinster genom att starta priskrig (Heil & Helsen 2001).

Foretagskaraktiristika. Uttrddesbarridrer dr kostnader som foretaget maste béra om det
véljer att ldmna marknaden (Gilbert, 1989) och Heil & Helsen (2001) menar att ju hogre
uttrddesbarridrerna dr, desto storre &r sannolikheten att ett priskrig utbryter. Barridrerna
uppkommer genom specificerade tillgdngar, vilket innebér att tillgangar dr starkt knutna till

marknaden (Caves & Porter, 1976). En specificerad tillgang kan till exempel vara en investering
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som dr starkt knuten till en produkt som bara siljs pd en viss marknad. D4 specificiteten minskar
mobiliteten for tillgdngarna gors antagandet att foretagen ser en aggressiv strategi som sitt enda
val dé det dr for kostsamt att Iimna marknaden (Heil & Helsen, 2001). Den initiala investeringen
som foretag har gjort genom att trada in pa en marknad &r for stor for att forbise vid ett uttrdade
(Heil & Helsen, 2001). Darfor anser Besanko et al. (2010) att det ar viktigt for aktorer som ska
inleda ett priskrig att de méste ta sina konkurrenters specificerade tillgangar i beaktning. Om en
aktor bar dessa kostnader dr det mer sannolikt att det kommer bli ett langt och utdraget priskrig.

Sannolikheten for priskrig 6kar nér det inte finns en ensam prisledare pa marknaden (Heil
& Helsen, 2001). Den vanligaste och mest operationella definitionen av en prisledare brukar utgé
ifrdn aktorens relativa storlek dér ett foretag med stora marknadsandelar ségs kunna disciplinera
resten av marknaden (Deneckere & Kovenock, 1992). Prisledaren kan d& bestimma priserna pa
marknaden och huruvida de ska ligga kvar, hojas eller sidnkas, vilket minskar sannolikheten for
priskrig (Heil & Helsen, 2001).

Ett foretags rykte dr ytterligare en forutsdttning som Heil & Helsen (2001) tar upp i sina
diskussioner. Studier som tar upp konkurrensmadssigt rykte visar att tidigare konkurrensméssigt
beteende indikerar framtida konkurrensméssigt beteende (Milgrom & Roberts, 1982). Det
betyder att om en aktor har ett rykte om sig att vara aggressiv i konkurrenssituationer kommer
andra aktorer att avskrdckas fran att initiera ett krig (Heil & Helsen, 2001). Detta innebér ocksé
att marknader med aktdrer med ett rykte om att vara aggressiva med mindre sannolikhet kommer
att drabbas av priskrig, men om de gor de forutspas priskriget att vara sdrskilt intensivt (Heil &
Helsen, 2001).

En annan foretagsspecifik forutsdttning som Heil & Helsen (2001) tar upp ar det
finansiella laget for foretaget. Efter perioder av stort fokus pad pris i konkurrenssituationen

forvéntas foretag ha 1aga vinstmarginaler (Griffith & Rust, 1997). En svérare finansiell situation
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skapar nya incitament for att sdnka priset. Exempelvis genom ett 6kat behov av att skapa intékter.
Detta kan leda till ett forsok att forflytta framtida forséljning till den nuvarande perioden (Busse,
2000). Om de finansiella svérigheterna dr sé stora att man lider risk for konkurs okar risken for
priskrig d&nnu mer da foretaget har lite att forlora och forvintas sinka priserna till en extrem niva
(Bhattacharya, 1996).

Produktattribut. Det finns ocksd forutséttningar relaterade till produkten eller tjénsten
som siljs pad marknaden som paverkar sannolikheten for och intensiteten av priskrig. Empiriska
studier av Busse (2000) pé flygindustrin visar att aktorer var mer villiga att ge sig in 1 priskrig pd
rutter dir de hade storre andel av marknaden &n pa andra rutter. Detta leder till Heil & Helsens
(2001) slutsats att ju hogre strategisk vikt produkten har for foretaget, desto storre sannolikhet for
ett priskrig. Ett foretag vill inte gd miste om sin strategiskt viktiga produkt och dérfor ar de villiga
att ga in med aggressiva strategier for att behélla detta produktdvertag.

P& marknader med produktheterogenitet kan foretag konkurrera med andra faktorer &n
pris medan ju mer lika produkterna &r varandra, desto storre vikt féar pris i konkurrenssituationen.
For handelsvaror som ar véldigt lika varandra tenderar priset att vara den viktigaste faktorn i
konkurrensen (Simon, 1989). Aggressiv prissittning och prissdnkningar priaglar marknaden vilket
leder till slutsatsen att priskrig med storre sannolikhet uppkommer om produkterna pa marknaden
ar homogena (Guiltinan & Gundlach, 1997).

Konsumentbeteende. Slutkonsumenternas priskénslighet och varumérkeslojalitet tar Heil
& Helsen (2001) upp som forutsittningar i konsumentbeteende som paverkar uppkomsten av
priskrig. De hédvdar att om det finns en hdg varumadrkeslojalitet hos konsumenterna ar
prissankningar ineffektiva, men om varumaérkeslojaliteten sjunker okar effektiviteten och foretag
forlitar sig mer pa prisvariabeln (Simon, 1989). Krishnamurthi & Raj (1991) undersoker

konsumentens varumérkeslojalitet i relation till priskdnslighet. De argumenterar for att lojala



16

kunder ar mindre priskdnsliga én illojala. For att ett varumérke ska hélla sig kvar pa marknaden
langsiktigt &r lojalitet en viktig faktor. Om en kund é&r tillrackligt lojal sé& spelar priset ingen roll
utan det dr produktens attribut som avgor kopet (Krishnamurthi & Raj, 1991).

Konsumenternas priskédnslighet avgors av en rad olika faktorer som exempelvis deras
formaga att jamfora priser och deras kunskap om substitutprodukter (Nagle, 1987). Nar kunden
inte dr villig att betala ett hogre pris for en produkt eftersom det finns ett billigare jamforpris,
rdder det hog priskdnslighet (Tellis, 1986; Noble & Gruca, 1999). For att méata priskédnslighet
anviander Hinterhuber (2004) sig av en véirdebaserad modell som utgér ifran att foretag méaste ta
hénsyn till kundens referensvéirde. Denna analys gér ut pd att ta kundens ndst bésta alternativ i
beaktning - finns det substitut till ett ldgre pris? Pa sa sitt kan man fa reda pa om det ar priset
snarare dn kvaliteten som avgdr virdet av en produkt for kunden (Hinterhuber, 2004).

Pa priskénsliga marknader finns det alltid en frestelse att séinka priset allt mer for att ta
marknadsandelar vilket leder till antagandet att priskrig dr vanligare och mer intensiva pa

marknader dir konsumenternas priskénslighet dr hog (Heil & Helsen, 2001).

2.3 Preliminirt ramverk
Nedan foljer ett ramverk som sammanfattar ovan beskrivna forutsittningar vilka Okar

sannolikheten for priskrig samt intensifierar ett redan pagaende krig.
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Forutsattningar

Beskrivning

Marknadsférutséttningar

Konkurrenskraftigt intrade

Oanvand kapacitet

Lag / Negativ tillvaxt

Hog maktkoncentration

Foretagskaraktaristika

Hoéga uttradesbarriarer

Avsaknad av prisledare

Ingen med rykte om att vara

aggressiv i en priskrigssituation

Svagt finansiellt lage / Konkurshot

Produktattribut

Strategiskt viktiga produkter

Homogena produkter

Konsumentbeteende

Hog priskanslighet

Lag varumarkeslojalitet

Priskrig kan initieras antingen av aktérer pa marknaden genom en limit pricing-
strategi eller av den intrddande aktéren genom en penetration pricing-strategi. Om
intradaren forvantas ta stora marknadsandelar ar risken for priskrig storre.

Investeringar kan leda till tillfallig 6verkapacitet vilket skapar incitament fér aktorer att
satta laga priser for att inte sitta med oanvand kapacitet. Detta forvantas leda fill
aggressiva prissankningar.

Ar tillvéxten 1ag eller negativ kan aktdrer endast véxa genom att ta marknadsandelar
av varandra vilket forvantas leda till ett 6kat fokus pa deras konkurrenter och pris som
konkurrensmedel.

Om makten ar utférdelad férvantas vinsterna av att starta ett priskrig vara mindre an
krigskostnaderna medan om makten ar koncentrerad till ett par storre aktérer kan de
gOra en fortjanst genom att starta priskrig.

Om en aktor har gjort stora marknadsspecifika investeringar forvantas de vilja stanna
pa marknaden till vilket pris som helst. De vill inte ta kostnaderna fér de férlorade
investeringarna som ett uttrdde hade inneburit.

Finns det en prisledare férvantas denne kunna disciplinera marknaden och styra
priset i 6nskad riktning. Finns det ingen ensam prisledare 6kar sannolikheten att flera
aktorer vill paverka priset och det forvantas sjunka.

Har nagon aktér pa marknaden tidigare genomgatt ett priskrig och varit aggressiv i
den situationen forvantas inte ett nytt priskrig starta pa marknaden. Har ingen aktor
ett sadant rykte d6kar darmed sannolikheten for priskrig.

Gar det finansiellt daligt for en aktér och den till och med hotas av en konkurs har den
lite att forlora och férvantas sanka priserna till en extrem niva. Detta kan innebara
starten pa ett priskrig.

Aktorer vill inte mista strategiskt viktiga produkter utan ar villiga att férsvara dem med
aggressiva strategier. Darmed 6kar sannolikheten att ett priskrig utbryter med den
Okade vikten produkten har for aktéren.

Ju mer lika produkterna pa marknaden ar varandra, desto viktigare blir priset som
konkurrensmedel. Sannolikheten for ett intensivt priskrig 6kar darmed med
produkternas homogenitet.

Ar konsumenternas priskanslighet hég ékar vikten av pris i konkurrenssituationen d&
sma prissankningar kan leda till stor forsaljningsékning. Hog priskanslighet forvantas
skapa intensiva priskrig.

Finns det ingen lojalitet hos konsumenterna maste aktérerna arbeta hart for att fa
aterkommande kunder. D& blir priset viktigare i konkurrensen och aktorer forvantas
sanka sina priser aggressivt for att ta marknadsandelar.

Tabell 1. Prelimindrt ramverk for uppkomsten av priskrig.
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3. METOD

3.1 Vetenskaplig utgingspunkt och val av forskningsdesign
Vi har gjort en undersokning som behandlar den svenska konsumentelektronikmarknadens
utveckling 1 ett priskrig, vilket leder till att en kvalitativ ansats var ldmplig d4 den passar till
undersokningar som beskriver hindelser och monster dver tid (Bryman & Bell, 2005). Vi har haft
en bred teoretisk utgangspunkt da det finns mycket litteratur inom @mnet. Dock har Heil &
Helsen (2001) varit vigledande d& de gjort en sammanstillning av litteraturen kring uppkomsten
av priskrig och kategoriserat resultatet i ett ramverk. Deras sammanstillning valdes som
utgdngspunkt eftersom den fokuserar pd uppkomsten av priskrig och inte tidigare testats
empiriskt.

Att gora en fallstudie motiveras bland annat av vi vill vidareutveckla teori, i vart fall Heil
& Helsens (2001) sammanfattande ramverk, vilket gor fallstudien till en ldmplig design
(Eisenhardt, 1989). Aven karaktiiren pi var forskningsfriga stodjer denna design, d det enligt
Yin (2007) ar ldmpligt att gora en fallstudie d& forskningsfragan &r en “hur-" eller “varforfraga”.
Da vi ville 6ka den praktiska anvindbarheten av ramverket samt hade uppfattningen att
ramverket behdvde ndrmre anknytning till empiriska studier fann vi dven fallstudien ldmplig,

eftersom den utvecklade teorin ofta har en hog empirisk validitet (Eisenhardt, 1989).

3.2 Val av fall

Vi valde att titta pd den svenska konsumentelektronikmarknaden eftersom vi sdg en
overensstimmelse med de karaktirsdrag som Heil & Helsen (2001) beskriver for en marknad
drabbad av priskrig. Det dr alltsd ett fall som replikerar och potentiellt utvidgar teori, vilket
framhévs av Pettigrew (1988) och Eisenhardt (1989) som en bra grund for att vilja ett fall,

snarare dn att vélja ett slumpmaéssigt. Vi har definierat vart fall som “priskriget pd den svenska
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konsumentelektronikmarknaden”, dar vi fokuserar pd de senaste drens héndelser. Vért fall
stracker sig mellan ar 2006 till nutid, eftersom vi gjorde en beddmning att det var ar 2006, i
samband med Media Markts intrdde pd marknaden, som priskriget utbrot.

Vi har gjort en longitudinell enfallsstudie da vi tittade pa ett och samma fall dver tid.
Detta utgor enligt Yin (2007) ett skédl som motiverar att fokusera pd endast ett fall. Vidare hade vi
inte tid och resurser att genomfora en mer omfattande undersdkning, ndgot som Yin (2007) ocksé
tar upp som ett vanligt skdl. Var huvudsakliga analysenhet &r den svenska
konsumentelektronikmarknaden, vilket innefattar samtliga aktorer som har som huvudsakliga
verksamhet att sdlja konsumentelektronik till slutkonsument, bade via e-handel och fysiska
butiker. Vidare har vi valt att inom fallet studera ytterligare analysenheter, sé kallade “embedded
cases” (Yin, 2007). Detta valdes dda vi fann att det fanns en naturlig uppdelning pé
konsumentelektronikmarknaden dér tillrackligt stor skillnad fanns mellan olika grupper av
aterforsdljare att det kéindes motiverat att dela upp dem. Dessa embedded cases &r internationella
multiplar, nationella multiplar samt fackhandlare. Till fallets kontext hor allting som inte
inbegrips av ovanstdende kategorier, exempelvis leverantdrer och konsumenter. Att skilja pé

analysenheterna och fallets kontext ar viktigt for att kunna genomfora en bra studie Yin (2007).

KONTEXT

FALL:
Priskriget pa den svenska
konsumentelektronikmarknaden

ANALYSENHET 1:
Internationella multiplar

ANALYSENHET 2:
Nationella multiplar

ANALYSENHET 3:
Fackhandlare

Figur 1. En enfallsstudie med tre embedded cases.
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3.3 Datainsamling

Det forsta steget var att vi definierade var forskningsfraga, i enlighet med Eisenhardts (1989)
rekommendation. For att besvara denna frdga byggde vi forst upp ett preliminért ramverk utifrén
tidigare studier om priskrig med vigledning av Heil & Helsen (2001), vilket vi sedan undersokte
empiriskt.

For att samla in data genomforde vi bade intervjuer och gjorde dokumentstudier. For att
avgora nér vi hade tillrdckligt med data satte vi méttnad som kriterium, vilket innebér att vi inte
fick ut ndgot mer av att exempelvis genomfora ytterligare intervjuer (Eisenhardt, 1989). Vi
upplevde att vi inte lyckades uppnd maéttnad i insamlandet av priméirdata pa grund av svarigheter
att fa respondenter till vr studie. Detta vigde vi upp genom att géra omfattande dokumentstudier
for att komma sd nira méattnad som mojligt. D4 vi hade svarigheter att samla in priméirdata har
det varit sédrskilt viktigt for oss att anvidnda flera typer av datakéllor, sd kallad datatriangulering
(Yin, 2007). Detta innebar att vart forskningsresultat blev mer dvertygande, da datakéllorna var
samstdmmiga och styrkte varandra, vilket Yin (2007) och Eisenhardt (1989) ocksé framhaller.

Val av respondenter. Eftersom vér studie inbegriper en hel bransch behdvde vi ta del av
flera olika perspektiv. Vart frimsta kriterium var att respondenten var insatt i branschens
utveckling under de senare &ren, samt att personen varit delaktig i strategiska fradgor. Fokus for
undersokningen lag péd aterforséljarna, vilket ledde till att vi framst ville intervjua respondenter
fran var och en av de storsta aterforsdljarna av konsumentelektronik. Vi holl intervjuer med
respondenter fran Euronics och Electragruppen. Fran Euronics intervjuade vi VD Anders Axén
och frén Electragruppen marknadsforingschef Ivar Handeland. For att fa leverantorsperspektivet
intervjuade vi en medarbetare pd en av de storsta konsumentelektronikleverantdrerna i Sverige,
som dock valde att vara anonym. Samme respondent hade tidigare ocksd arbetat som butiks-

respektive avdelningschef pa OnOff och Media Markt och hade mer 4n elva ars erfarenhet fran
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branschen. Vi intervjuade &ven nuvarande och tidigare VD for branschorganisationen
ElektronikBranschen, Klas Elm och Anders Appelqvist, som bidrog med &vergripande
branschexpertis. Dessa var ocksd de forsta intervjuerna vi genomforde, vilket innebar att vi
initialt fick en bra bild 6ver hur hela branschen sdg ut innan vi tog del av foretagsspecifika
perspektiv.

Givetvis priaglades vart urval av respondenter dven till viss min av bekvidmlighetsurval
(Bryman & Bell, 2005) da det manga ginger inte var upp till oss vilken person pa foretaget som

stillde upp utan det avgjordes snarare av vem som hade tid och var villig att stilla upp.

Respondent Foretag Position Datum for intervju
Anders Appelqvist ElektronikBranschen F.d. VD. Numera pensionar. 2013-04-17
Klas Elm ElektronikBranschen VD 2013-04-26
Ivar Handeland Electragruppen AB Marknadschef 2013-05-07
Respondent X Leverantor X Forsaljningschef, tidigare butikschef | 2013-05-08
Anders Axén Euronics AB VD 2013-05-13

Tabell 2. Respondentforteckning

Vi motte ett flertal problem nédr vi sokte efter potentiella respondenter. Framforallt s& var dmnet
mycket kénsligt och det miarktes ocksa da vi fick nej frdn exempelvis Media Markt, Elgiganten
och SIBA. Vi dr medvetna om att det har en paverkan pa var undersdknings kvalitet att vi inte har
fatt ta del perspektiv frdn samtliga stora aktdrer pd marknaden. For att kunna ta upp detta

perspektiv har vi fatt forlita oss pd en storre del sekundérdata. Samtidigt har vi medvetet
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exkluderat mycket sma aktorer frdn vara studier, da vi ansag att ett fokus pa de storre aktdrerna
var motiverat da det dr de som sétter prageln pd marknaden.

Vi fann det bristande intresset for att delta i var undersdkning vara en intressant
iakttagelse, da det illustrerade hur kdnsligt &mnet &r och hur viktigt det dr for aktdrerna att hélla
viss information inom foretaget. Detta mirkte vi ocksd da det var svért att fa kontakt med
personer pa ldgre positioner inom foretagen, exempelvis butikschefer, vilket visar att foretagen
helst yttrar sig pa central nivd. Formodligen innebar detta en viss snedvridning i var
undersokning da vi endast talat med personer som besitter hogre positioner. Vi lyckades till viss
del 16sa detta d& Respondent X tidigare har arbetat som butiksmedarbetare och delgav oss ocksé
sina erfarenheter fran detta.

Vi erbjod alla respondenter att vara anonyma, vilket var sérskilt viktigt for oss eftersom
vart dmne var av kénslig karaktér (Yin, 2007). Det var dock endast en respondent som valde att
vara anonym. Vidare efterstrivade vi att i mesta mojliga man ange namn for att forenkla for
saklig kritik och granskning, vilket Yin (2007) ocksa framhéver.

Semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna med respondenterna genomfOrdes i
semistrukturerad form, vilket innebdr att vi hade en intervjuguide men inte foljde den till fullo
(Bryman & Bell, 2005). Vi utformade tre intervjuguider: en for branschexperter
(ElektronikBranschen), en for aterforsiljare och en for leverantorer (Bilaga 1, 2 och 3). Dessa
utgédr fundamentalt frdn samma fragor och skiljer sig fran varandra framforallt i formuleringar.
Att genomfOra semistrukturerade intervjuer gav oss en flexibilitet i var undersékning da vi kunde
lagga till frigor under intervjuns gdng dd nya intressanta teman kom pa tal. Vi kunde ocksé dndra
ordningsfoljden pa fragorna for att intervjun skulle fortgd pa ett naturligt sitt. Varje intervju
avslutades med en Oppen fraga for att fa till en avslutande diskussion dér respondenten fick

tillfille att gora avslutande tilligg. Genom att forsoka stélla 6ppna och ospecificerade fragor
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hoppades vi undvika reflexivitet, det vill séga att respondenten ger de svar som han eller hon tror
att forskaren vill ha (Yin, 2007). Genom att sjélva specificera frdgorna sa lite som mojligt
forsokte vi sdkerstilla att de besvarades fran respondentens perspektiv, i linje med Bryman &
Bell (2005). Vi foljde dven Beckers (1998) rekommendation att formulera “hur”-fragor, eftersom
de upplevs som mindre hotande. Yin (2007) tar ocksé upp minnessvarigheter hos respondenterna
som ett vanligt problem, vilket inte var ndgot vi upplevde men vi inser 4nd4 att vi omdojligt helt
kan ha undvikit det. Vi hoppas att vi har kunnat minimera skadan med ovanstdende problem
genom datatriangulering.

Dokumentstudier. Vi har anvint oss av ett flertal informationskillor for att samla in
sekundirdata. Vara dokumentstudier genomfordes primért i syfte att sdkerstdlla samstdmmighet
med den primédrdata vi samlat in. Exempelvis ndmndes i véra intervjuer minga ginger statistik
och siffror, vilka vi verifierade genom véara dokumentstudier. P4 grund av det stora intresset i
media for utvecklingen pa branschen hade vi inte ndgra problem med att hitta tidningsartiklar
berérande dmnet. Den stora mingden sekundirdata forenklade for oss att kunna verifiera var
primirdata och ta stdd for att genomfora dataanalysen. Vi har ocksd anvint dokumentstudier for
att kvantifiera primérdata, da respondenter exempelvis sagt “e-handeln har 6kat” varpa vi har
granskat statistik pd hur mycket den okat.

For samtliga foretag har vi studerat deras bakgrund, organisationsstruktur,
dgarforhallanden samt tagit del av drsredovisningar och verksamhetsrapporter. Vi har ocksé
hiamtat forsdljningsstatistik fran ElektronikBranschen (2013a) dir vi tagit del av marknadens
utveckling. Slutligen har vi ocksa anvént oss av mediakéllor som exempelvis tidningsartiklar och
pressmeddelanden samt branschnyheter frén ElektronikBranschen.

Vi inser att det finns risker for skevhet dven i vart urval av sekundéirdata, dir ett problem

skulle kunna vara att vi omedvetet enbart inkluderat data som stodjer ett visst resultat. Vi hoppas
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att det faktum att vi anvint oss av ett flertal olika datakillor skall ha 16st detta problem. Yin
(2007) tar ocksd upp dessa risker, och menar att det dr vanligt att forskare inte tar tillrdcklig
hénsyn till vem som har sammanstillt sekundirdata och for vem dokumentet dr skapat. Aven hir
tror vi att mingden olika datakéllor som verifierat varandra ska ha minskat skevheten. Nedan

foljer en sammanstillning av de viktigaste kéllorna for sekundirdata.

Dokument Beskrivning

Arsredovisningar | Audio Video, Dixons Retail, Electragruppen, Elgiganten AB, Euronics, Expert, Metro AG, OnOff,

SIBA.

Statistik ElektronikBranschens férsaljningsrapport 2012
HUI Research: E-Barometern 2012
HUI Research: E-Barometern Q1 2013.

Statistiska Centralbyran, Konsumentprisindex for hemelektronik, april 2013

Mediaartiklar Dagens Industri, Dagens Nyheter, IDG, Svenska Dagbladet med flera. Totalt 15 stycken.

Hemsidor Audio Video, Dixons Retail, Electragruppen, ElektronikBranschen, Elgiganten AB, Euronics,

Expert, Media Markt, OnOff, SIBA.

Tabell 3. Dokumentforteckning.

3.4 Dataanalys

Vi anvédnde oss av monsterjimforelser, “pattern matching” (Campbell, 1975), for att analysera
vér data. For att gora detta utgick vi fran det prelimindra ramverket och undersokte om det fanns
overensstimmelse med vart empiriska resultat. Detta gjorde vi genom att underséka om det fanns
ndgot 1 var empiri som inte kunde forklaras med hjilp av vart prelimindra ramverk eller om det

fanns motséigelser. Dér fann vi att vért resultat stimde 6verens med det preliminédra ramverket pé
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ett flertal punkter men att det trots allt fanns delar som vi kunde utveckla och ldgga till i vart
reviderade ramverk.

Vart forsta steg i dataanalysen var att kategorisera var data och lédnka den till de begrepp
som aterfanns i det prelimindra ramverket. Exempelvis samlade vi all data angdende Media
Markts intrdde under kategorin “konkurrenskraftigt intrdde” for att underlédtta analysen. Dar
utgick vi fran de definitioner av begreppen som &terfanns i den sammanstillning som Heil &
Helsen (2001) gjort. Vi dr medvetna om att dessa tolkningar naturligtvis dr paverkade av véra
subjektiva bedomningar, da det trots relativt utforliga definitioner av begreppen inte alltid var
sjdlvklart vad datan indikerade pa. For att sékerstélla att var analys var av hog kvalitet forsokte vi
dérfor undersdka om det fanns rivaliserande forklaringar, i linje med Yin (2007), och testade var
data mot dessa. Exempelvis forsokte vi kontinuerligt ifrdgasétta var bedomning av vad var data
indikerade pé genom att testa att placera in den i en annan kategori i ramverket, for att se om den
dven skulle passa in dar.

Efter att ha undersokt vilken Overensstimmelse vir empiri hade med det preliminéra
ramverket var nista steg att reda ut vilka av forutsittningarna som var av storst vikt. For att

bedoma vilka forutséttningar som var viktigast utgick vi frén tva kriterier:

* Samstdmmighet om forutsittningens vikt hos samtliga datakéllor.

* Stark kausalitet mellan forutsittningen och uppkomsten av priskrig.

Efter att ha funnit vilka forutsdttningar som var viktigast gjorde vi tre kategoriseringar beroende
pa vilken effekt vi funnit att de hade péd priskriget: utlosande forutsittningar, underliggande

forutsittningar och intensifierande forutséttningar. Vi eliminerade dven ett par forutséttningar
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fran ramverket, da vi inte fann négra tecken i var insamlade data pé att de paverkade ett priskrigs
uppkomst eller intensitet.

For att sikerstilla kvaliteten pd dataanalysen insdg vi under tiden att vi behdvde samla in
mer data, varfor dessa tvd steg i undersokningen delvis skedde parallellt. Detta kallas for ett
iterativt tillvigagangssitt (Eisenhardt, 1989). Vi insdg efter genomforda intervjuer att vi behovde
gora mer dokumentstudier for att kunna verifiera resultaten. Exempelvis kénde vi att vi inte hade
tillrdckligt med data vad giller tillvaxttakten pd marknaden, varfor vi samlade in mer data om

detta under pagéende analys.

3.5 Studiens trovirdighet

For att sékerstélla att vér fallstudie har varit utformad pa ett bra sdtt har vi tagit hénsyn till fyra
kriterier som Yin tar upp (2007). Dessa kriterier dr begreppsvaliditet, intern validitet, extern
validitet och reliabilitet.

Begreppsvaliditet. Begreppsvaliditet handlar om att métten som &r utformade ar
tillrackligt operationella (Yin, 2007). Hér brukar fallstudier bli kritiserade for att subjektiva
bedomningar ligger till grund for datainsamling. For att sikerstélla begreppsvaliditet anvinde vi
ett antal olika strategier. I datainsamlingsfasen tillimpade vi datatriangulering, dir de olika
datakéllornas samstdmmighet 6kade begreppsvaliditeten dé vi anvinde dem for att kontrollera
varandra (Yin, 2007). Vi var ocksé noga med att initialt definiera begreppen i vart ramverk dér vi
utgick fran de sitt som foreslas i Heil & Helsens (2001) sammanstéllning. Detta utgjorde en
utmaning for oss da det i ramverket for EWS inte alltid var sjélvklart hur de centrala begreppen
skulle métas vilket innebar att vi i viss mén var tvingade att gora subjektiva beddmningar under
datainsamlingen. Vi tror dock att denna skada minimerats genom datatriangulering. Vi anvénde

oss ocksé av respondentvalidering (Bryman & Bell, 2005) dir respondenterna fick mdjlighet att
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ldsa igenom resultatet sa att det stimde dverens med vad de menade vid intervjutillféllet. Vi var
dven noga med att under intervjuerna stélla foljdfragor till respondenterna for att sékerstélla att vi
forstod vad de menade. Detta forsdkrar att datadverforingen har skett pa ett korrekt sétt (Yin,
2007).

Intern validitet. Intern validitet handlar om hur pass hallbara de slutsatser som forskaren
drar dr — det vill sdga, om slutsatserna dr korrekta (Yin, 2007). Det som é&r viktigt for att uppné en
hog nivé intern validitet handlar framforallt om att forskningsdesignen &r utformad sé att dven
rivaliserande forklaringar tas i beaktning (Yin, 2007). Darfor valde vi att anvinda oss av pattern
matching (Campbell, 1975), som ér ett bra sétt att skapa en grund for en fallstudie av hog kvalitet
(Yin, 2007). Vi provade rivaliserande forklaringar genom att testa huruvida vi kunde kategorisera
datan som indikator pa ett annat begrepp. Exempelvis gjordes fynd om finansiellt starka aktorer
vilket vi initialt forsokte placera in under forutsdttningarna finansiellt 14ge och konkurrenskraftigt
intride, men d& definitionerna inte stimde Overens valde vi att sitta det som en egen
forutsittning.

Extern validitet. Extern validitet handlar om undersokningens generaliserbarhet utanfor
den aktuella fallstudien (Yin, 2007). Generaliserbarheten ar ocksa en av vara storsta svarigheter,
dé vart resultat har en stark koppling till vart fall. Det tas ocksd upp som en vanlig brist for
fallstudier, da det saklart ar svart att argumentera fOr att ett enda fall ska vara representativt och
ge resultat som kan tillimpas generellt pd andra fall (Bryman & Bell, 2005; Yin, 2007). Darfor
har vi, i linje med Yin (2007), tittat pa analytisk generaliserbarhet snarare én pa det som kallas for
statistisk generaliserbarhet. Generaliserbarheten ror alltsd teorin snarare @n hela populationer
(Yin, 2007). Vart reviderade ramverk ror uppkomsten av priskrig vilket har stor relevans for alla
foretag som fruktar att hamna i en sadan situation. Dock dr det utvecklat utifrdn undersdkningar

pa konsumentelektronikmarknaden, varfor den frimst ar overforbar pad marknader med liknande
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karaktéristika. Dérfor har vi varit noggranna med att beskriva vart fall och redogdra for
konsumentelektronikmarknadens sdrdrag.

Reliabilitet. Detta kriterium handlar om att en annan forskare ska kunna f6lja
tillvigagéngssittet och genomfora en liknande undersdkning med samma resultat och slutsatser
som f6ljd (Yin, 2007). Dérfor har vi hela tiden forsokt att dokumentera tillvdgagangssattet sa
konkret som mgjligt. Ett exempel pa detta &r att vi har spelat in och transkriberat de genomforda
intervjuerna. Vi har ocksé forsokt att pa ett tydligt sétt beskrivit vért tillvigagangssitt i detta
metodavsnitt. Som en del i detta har vi redogjort for citat fran intervjuer samt delgivit

undersokningar och dokument som visar pa hur vi har kommit fram till var slutsats.



29

4. PRISKRIGET PA DEN SVENSKA KONSUMENTELEKTRONIKMARKNADEN

4.1 Historik

Ar 1994 lanserades Elgiganten pé den svenska marknaden och blev den frsta stormarknaden for
konsumentelektronik som erbjod en totallosning dér de sélde radio, TV och vitvaror tillsammans.
Elgiganten &r ett dotterbolag till norska Elkjop som i sin tur dgs av den brittiska elektronikjétten
Dixons Retail. Dixons Retail dger flera varumirken, har 6ver 1200 butiker och ar spridda dver 28
lander (Dixons Retail, 2013a). De gjorde en vinst dr 2012 pa 1,9 miljarder kronor (Dixons Retail,
2013b). Elgiganten gav sig in pad marknaden med ambitionen att alltid ha kunden i1 fokus och
erbjuda kénda varumaérken till ldga priser (Elgiganten, 2013a). Innan Elgigantens intrdde hade
marknaden dominerats av fackhandlare och de storre elektronikkedjorna SIBA, OnOff och
Expert.

Tolv ar senare, ar 2006, gav sig den tyska konsumentelektronikjdtten Media Markt in pa
den svenska marknaden. Deras koncept gick ut pa att ha ett brett produktsortiment med sndva
marginaler och fokus pa hog omsittning (Media Markt, 2013). Media Markt ingar i den tyska
handelskoncernen Metro AG, ocksa ként som Metro Group. Metro AG gjorde ar 2012 en vinst
med 860 miljoner kronor vilket dr en minskning frén foregédende &r da resultatet 14g pa 6
miljarder kronor (Metro AG, 2013).

Ldg lonsamhet och uttriden. Med dessa nya intrdden s& pressades lonsamheten och
marginalerna for aterforsiljarna ner till rekordlédga nivaer da priset blev en allt viktigare faktor i
konkurrensen. Fran 2006 till 2012 sjonk priserna pd marknaden med 20 procent vilket har gjort
Sverige till ett av de ldnder 1 Europa dér det &r billigast att handla elektronikprodukter (Lonegérd,

2012).
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De sjunkande priserna har lett till stora forluster for aktérerna och mellan ar 2007 och
2011 gjorde de fyra storsta spelarna en sammanlagd forlust pa tvad miljarder kronor (Stockholm
TT, 2011). Media Markt stod for 6ver hilften av den miljardforlusten (Stockholm TT, 2011) men
de andra aktdrerna har ocksa haft det vildigt svart. Elgiganten gjorde en forlust pad 115 miljoner
kronor under 2012 (Elgiganten, 2013b) och SIBA redovisade ett minusresultat pa 200 miljoner
kronor for perioden 2007 till 2011 (Lonegdrd, 2012). Forsdljningsutvecklingen pa
konsumentelektronikmarknaden har varit negativ de senaste aren och prognosen for 2013 blev
svagt negativ (ElektronikBranschen, 2013a). Detta forklaras i ElektronikBranschens (2013a)
forsdljningsrapport med att konsumenter har simre privatekonomi och véljer att spara istillet for
att konsumera.

Dessa svéra forutsattningar har ocksa skordat sina offer. OnOff gick i konkurs under 2011
pa grund av ldga marginaler och svérigheter att skapa lonsamhet. Vid tillfdllet de begirdes i
konkurs hade de samlade skulder p4 800 miljoner kronor (OnOff, 2011). Aret dirpa gick Expert
samma Ode till mdotes efter att aret innan ha redovisat en forlust pa 300 miljoner kronor
(Lonegérd, 2012). I media fors diskussioner om vem som blir ndsta offer pd grund av de laga
priserna och om aktdrerna pd marknaden kommer att kunna skapa lonsamhet i framtiden.

Ny distributionskanal. Parallellt med ovanstdende handelser utvecklades ytterligare ett
sitt att distribuera konsumentelektronik: e-handeln. Ar 1999 lanserade NetOnNet sitt koncept dir
de sdlde produkter via Internet direkt fran lagerhyllan (NetOnNet, 2013), vilket var starten pa en
snabb tillvixttakt for denna distributionskanal. Mellan 2006 till 2012 o6kade e-handeln med
konsumentelektronik fran 1,8 till 7,6 miljarder kronor (E-Mind, 2011; HUI Research, 2013a).

Under forsta kvartalet 2013 fortsatte kningen da forsdljningen av konsumentelektronik via e-

* Omrikning fran 195 miljoner EUR med omrikningskursen 9,23 (2013-06-02).
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handel steg med 20 procent, samtidigt som omséttningen i1 hela branschen gick ned med 5,5
procent (HUI Research, 2013b), vilket ytterligare tydliggor e-handelns starka utveckling.

E-handeln har dven pédverkat hur man tinker om och utformar butikerna.
ElektronikBranschens VD Klas Elm och Ivar Handeland, marknadschef pd Electra AB (Audio
Video), menar att det har skapats ett nytt sétt for konsumenterna att handla diar Elm forklarar att
de anvédnder butiken som ett “showroom” och samlar information om produkten for att sedan
gora det faktiska kopet online. Respondent X, representant frén leverantor X, sdger att e-handeln
ar ett hot mot framforallt fackhandlarna da de storre aktorerna som har bade butik och e-handel
kan skaffa sig synergieffekter och sinka sina kostnader i en utstrackning som fackhandlarna inte
kan.

Konsumentutveckling och produkthomogenitet. Euronics VD Anders Axén hivdar
tillsammans med Elm, Handeland och Respondent X att konsumenterna pd marknaden idag har
en stor kunskap om bade produkter och priser. Axén ser ocksa att denna kunskap har 6kat under
de fem senaste aren. Han menar att prismedvetenheten har blivit storre framforallt med hjélp av
prisjimforelsesajter, vilket ocksd har gjort konsumenterna mer kénsliga for prisférdndringar,
fortsitter han. Over 50 procent av respondenterna i Handelns utvecklingsinstituts undersdkning
fran 2012 (HUI Research, 2013a) menar att prisjimforelsesajterna dr en viktig killa till
information infor ett kop. Ar 1999 startade Pricerunner och tre &r senare lanserades konkurrenten
Prisjakt. Statistik frdn 2008 visar att 55 procent av svenskarna mellan 15 och 65 ér kénde till
sajten Pricerunner och av dessa hade 7 av 10 dessutom anvédnt den (Pricerunner, 2008).
“Konsumenterna dr smartare och mer medvetna idag. De slar inte till om de inte fér ett riktigt bra
erbjudande”, menar Respondent X.

Néar det giller lojaliteten hos konsumenter for aterforséljare sa havdar

ElektronikBranschens fore detta VD, Anders Appelgvist, tillsammans med Elm och Axén att det
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inte finns ndgon ndmnvérd sadan. Faktorer som pris, kunskap och tillgénglighet hos butiker
ndmns som viktigare och mer avgdrande for konsumenter vid elektronikkdp.

Aterforsiljarna pa marknaden har ofta mycket liknande sortiment med till stor del samma
sorts produkter och varumdrken. Ett bevis pa detta som Axén tar upp dr att 40 procent av
forsdljningen pd konsumentelektronikmarknaden under 2012 var pd produkter frén endast tva
leverantorer: Samsung och Apple. “Storsta anledningen till den ldga Ionsamheten &r att man
jobbar med ungefir samma idé: att sdlja markesvaror till ladga priser”, forklarar
Appelqvist. Respondent X menar vidare att vissa produktkategorier har lagre marginaler &n
andra. Referensprodukter med hog efterfrigan som exponeras mycket i media, exempelvis nya
smartphones, TV-apparater, surfplattor, datorer och liknande, prissétts extremt ldgt di foretagen
vill associeras med laga priser. Respondent X menar att priset pd dessa produkter i vissa fall till
och med sitts under inkdpspriset.

Hog innovationstakt. Axén siger att den nordiska marknaden 4r drivande nér det géller
innovationer vilket leder till att ménga aktorer har sokt sig till marknaden och dr en orsak till den
overetablering som nu rdder. Nya innovationer leder till ny efterfrigan och stor medial
uppmaérksamhet, men Axén anser att aktorerna pad marknaden &r for déliga pa att utnyttja denna
efterfragan och ta betalt for sina produkter. Handeland tycker att prisutvecklingen pd marknaden
gér at rétt hall men dven han anser att aktGrerna maste ldra sig att ta betalt for sina produkter och
tjanster for att en vindning ska ske. Handeland tar ocksé upp att den hoga innovationstakten leder
till att lager fort blir gammalt vilket sdtter press péd aterforsdljarna att viardera varumirken korrekt
for att inte fastna med stora lager.

Axén tror att det stora intresset for branschen som skapats genom den hoga
innovationstakten ocksd har gjort att den har fatt konkurrens frdn andra branscher, exempelvis

dagligvaruhandeln som siljer all mojlig konsumentelektronik. Aven mobelindustrin visar ett
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intresse for marknaden dir IKEA nu ska borja sdlja mobler med integrerade TV-apparater,
ljudsystem och mediacentraler.

Tidslinje. Samtliga respondenter nimner Media Markts intrdde som avgdrande for att
utvecklingen pa marknaden sett ut som den gjort och beddomer att priskriget startats i och med
denna hindelse. Efter denna tidpunkt har priserna sjunkit dramatiskt och flertalet uttrdden har
intriffat. Annu ett tecken p detta #r aktdrernas fokus pé varandra efter denna tidpunkt — redan
vid oppnandet av Media Markts forsta butik forde Elgiganten aggressiva kampanjer dér de bjod

konsumenter pa mat och sélde ut varor till under ink6pspris till exempel (Lonegard, 2012).

Dramatisk 6kning av e-handeln i Sverige

Pricerunner Prisjakt Priskriget Expert gar
grundas grundas bryter ut i konkurs
| | | | | | | |
| | — | — T T >
1994 1999 2002 2003 2006 2011 2012 2013
Elgiganten trader NetOnNet grundas Media Markt trader OnOff gér
in pa den svenska in pa den svenska i konkurs
markanden markanden

Priserna sjunker med 20 procent

Figur 2. Tidslinje 6ver den svenska konsumentelektronikmarknadens utveckling 1994-2013.

4.2 Konsumentelektronikmarknaden idag

Fore detta VD for branschorganisationen ElektronikBranschen, Anders Appelqvist, beskriver
konkurrenssituationen pa konsumentelektronikmarknaden idag som oerhort intensiv. Han séger
att marknaden préglas av laga prismarginaler och ldg 16nsamhet vilket beror pd att manga aktorer
anvéinder sig av samma erbjudande - mérkesvaror till ldga priser. I Euronics drsredovisning for
2011 beskriver de att konsumentelektronikbranschens nya forutséttningar innebdrande priskrig,

laga marginaler och Overetablering har resulterat i att detaljhandeln minskat sin omsédttning
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(Euronics, 2012). Appelqvist, tillsammans med nuvarande VD:n for ElektronikBranschen Klas
Elm, hdvdar att den aggressiva prisséttningen déir aktorerna alltid forsoker vara billigast har gjort
att branschen har forsatts i ett priskrig. Anders Axén, VD for Euronics, samt Ivar Handeland,
marknadschef pa Electra AB (Audio Video) instimmer och hivdar att branschen definitivt
befinner sig i ett priskrig.

Erik Modig, forskare vid Handelshogskolan i Stockholm, beréttar i en artikel 1 Svenska
Dagbladet att marknaden har fastnat i priskriget (Alestig Blomqvist, 2012). Nér en aktor sédnker
sina priser attraherar det konsumenter och for att locka &nnu fler behdver man sénka priserna
ytterligare, menar han. “Aterforsiljarnas prishets har lett till att konsumenterna har anpassat sig,
och fattar sina beslut i princip enbart baserat pd prisnivan”, beskriver Erik Modig (Alestig
Blomgvist, 2012). Han tycker branschen borde g& ihop och séga att kvalitet och funktion spelar
roll och att fler borde rikta sig mot en differentieringsstrategi. Modig menar att i framtiden
kommer det ligga ett annat fokus 4n pé pris dé pris inte skapar lojalitet (Alestig Blomqvist, 2012).

Overetablering. Expert och OnOff dr aktdrer som nyligen har gitt i konkurs och varit
tvungna att ldmna marknaden. Trots detta verkar inte konkurrenstrycket ha minskat menar Elm.
Handeland ndmner att det finns tecken som tyder pa att det finns en Overetablering som
potentiellt kan leda till fler uttrdden frdn marknaden. Négon av de storre kedjorna med starka
dgare forvintas inte falla, havdar Respondent X, men smahandlarna kommer att fa det tungt. I en
Dagens Industri-artikel med Niclas Eriksson, VD f{or Elgiganten, diskuterar han fler mgjliga
uttrdden (Lindblad, 2012). Han tror att fler aktérer kommer fi 1dmna den konkurrensintensiva
marknaden och att priskriget kommer fortsétta. ”Det &r inte slut dn. Det &r en konkurrensutsatt
bransch som genomgér ett stidlbad”, sdger han till Dagens Industri (Lindblad, 2012). Han
fortsdtter med att sdga att han tror att konsumentelektronikbranschen bara har plats for tvé eller

tre aktorer och tror att det 4r de mindre fackhandlarna som kommer fa lida. I framtiden behover
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aktorer ha ett brett utbud med kompletta 16sningar och erbjuda en helhet med bade varuhus och e-
handel (Lindblad, 2012).

Med anledning av dveretableringen finns det hdga barridrer for att ge sig in pd marknaden
déd nya aktorer inser att det inte finns en krona att tjina pd marknaden, hidvdar Axén.
ElektronikBranschen redovisar att ett 80-tal butiker har férsvunnit frdn marknaden fran ar 2010
till 2011 (ElektronikBranschen, 2012). Visserligen dr det enkelt att starta en hemsida och borja
sdlja konsumentelektronik men om man ska lyckas std sig i konkurrensen &r det svart, havdar
Respondent X. Appelqvist dr overtygad om att det vid intrdde krdvs en stor initial investering
som tar lang tid att {4 igen vilket innebdr hoga intrddesbarridrer. Han hénvisar till Media Markt
och hivdar att de &r fast i priskriget da de har gjort for stora initiala investeringar for att backa ur.

Differentieringsstrategier. Handeland siger att det priskrig som har skapats frimst drivs
av Media Markt och Elgiganten som konstant tdvlar om vem som é&r billigast. De mindre
aktorerna som inte klarar av att delta 1 priskriget konkurrerar istdllet med en
differentieringsstrategi diar Appelqvist och Elm tar upp saker som kvalitet, service, kunskap,
kringtjénster, totallosningar och produkter som inte &r lika konkurrensutsatta som viktiga
konkurrensfaktorer. Respondent X tar ocksd upp lojalitetsprogram, tillgénglighet och
tillbehorsforsédljning som andra faktorer vissa aktorer har valt att satsa pa for att differentiera sig.
Appelqvist sédger ocksd att det har visat sig att de aktorer som har klarat sig bést under priskriget
ar de som valt en differentieringsstrategi.

Kategorisering av marknadsaktorer. Respondenterna Appelqvist, EIm, Handeland samt
Respondent X valde att kategorisera aktorerna i tva grupper: fackhandlare och stora prispressare.
Aven ett mellanled med SIBA, NetOnNet och numera likviderade Expert och OnOff néimns

ocksa av samtliga. Axén presenterade en kategorisering som delar in aktorerna internationella
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multiplar, nationella multiplar och fackhandlare for att dven f& med mellanledet i

kategoriseringen. Nedan f6ljer en genomgéng av aktorerna inom de olika kategorierna.

4.3 Internationella multiplar

Till de internationella multiplarna rdknas Media Markt och Elgiganten d& de har internationellt
dgandeskap och verksamhet dven i andra ldnder 4n Sverige. Axén tar upp att de inte bryr sig sé
mycket om vad som hénder runtomkring dem utan att de fokuserar pa att driva priserna nedat for
att nd volymer. Han kallar dem for “box-movers” dd de fokuserar pa att forflytta s manga lador
som mojligt frén sitt lager hem till konsumenterna. Vad konsumenterna sedan goér med
produkterna efter det har de inget storre intresse for, menar Axén.

Media Markt och Elgiganten. Foretagens intraden pd den svenska marknaden kom 1994
respektive 2006 och samtliga respondenter séger att det har varit en starkt bidragande faktor till
den Okade konkurrensintensiteten. Elgiganten blev den forsta butiken som sdlde allt inom
konsumentelektronik vid sitt intrdde, och nir Media Markt gav sig in pa marknaden gjorde de det
med exakt samma erbjudande och hade fokus pd att ta marknadsandelar genom laga priser,
hidvdar Axén. “Elgiganten har inte gett sig utan har valt att svara mot Media Markt och de brottas
om att erbjuda ligst priser”, forklarar Handeland. Aven innan Media Markts intriide var det hard
konkurrens pa marknaden, men genom intrddet 6kade konkurrensen, séger Respondent X, och
menar att priskriget initierades med deras intride.

Appelqvist och Handeland hidvdar att Media Markt och Elgiganten driver samma koncept
genom att alltid erbjuda ldgst pris fOrst. Axén gar sndppet lidngre och sdger att deras
affairsmodeller som gar ut pd att erbjuda lagst pris, storst sortiment och lingst Oppettider ar
identiska. Han fortsétter med att séiga att de Over tid har blivit mer lika varandra och det enda som

skiljer dem &t idag &r fargerna pd husen. Handeland sdger att bdda foretagen tillsammans anses
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vara prisledare pd marknaden med strategin att alltid vara billigare 4n sina konkurrenter men
Respondent X tar dven upp NetOnNet som en aktdr som delvis leder prissittningen pa
marknaden.

I Elgigantens arsredovisning for 2012 kan man se att de har gjort en mycket positiv
omsittningsutveckling med en 6kning pé 21 procent mot foregédende ar och pa sé sétt kunnat ta
fler marknadsandelar. Elgigantens VD beskriver i rapporten att en anledning till den positiva
utvecklingen ér deras satsning pa nya Megastores samt deras ldgprisprofil (Elgiganten, 2013b).

Media Markt gick med en forlust pa 272 miljoner kronor under perioden 2011 till 2012
vilket dr en minskning med 13 procent jamfort med aret innan (ElektronikBranschen, 2013b).
Foretagets VD Mikael Hagman forklarade att de negativa siffrorna berodde pé investeringar och
att det inte pagér nigon kris, dgarna har tdlamod att vdnta pa att den svenska etableringen ska bli
l6nsam (ElektronikBranschen, 2013b).

Stor finansiell styrka. En bakomliggande faktor for att just de internationella multiplarna
ar ledande 1 priskriget dr deras stora finansiella muskler hdvdar bade Appelqvist och Handeland.
Ska man kunna delta i kriget maste man kunna fortsdtta pumpa in pengar tror Respondent X.
“Tittar man pad Media Markt sa gjorde de senast en forlust pad dver 250 miljoner kronor. Har man
inte starka dgare gér det inte att bedriva en sddan verksamhet” sdger Respondent X.

Respondent X menar vidare att Media Markt budgeterade med forlust vid sitt intrdde och
darfor har kunnat sitta sina priser vildigt lagt och dessutom kunnat ligga stora pengar pa
marknadsforing. “Tv4 internationellt stora aktorer har drivit ut dem (OnOff och Expert) - de hade
inte de finansiella musklerna”, forklarar Appelqvist uttrddena. Appelqvist avslutar med att sdga
att priskriget mellan Media Markt och Elgiganten verkar fortsitta men avmattas nagot, troligtvis
dd pengarna borjar ta slut hos Media Markt och att det allminna kravet pa lonsamhet inom

branschen hgjs.
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4.4 Nationella multiplar

Till de nationella multiplarna pd konsumentelektronikmarknaden rédknas SIBA och NetOnNet
samt de konkurssatta foretagen Expert och OnOff. De dr storre kedjor med elektronikvaruhus
men utan stora internationella dgare.

SIBA och NetOnNet. SIBA har liksom Media Markt och Elgiganten stora finansiella
muskler dd de dgs av familjen Bengtsson som har stora tillgdngar, sdger Appelqvist. Enligt ett
pressmeddelande har SIBA i1 mars ett eget kapital pad 470 miljoner kronor och en soliditet pa 58,5
procent vilket innebir att foretaget kan dverleva med samma negativa resultat som under 2012 i
sex ar till utan att tillféra mer kapital (SIBA, 2013a). Foretaget har forbittrat omsattningen och
resultatet frdn 2011 till 2012 och SIBA:s marknadschef Susanne Ehnbége sdger i en intervju med
Dagens Media att forsdljningsutvecklingen har utvecklats i en positiv riktning (Preutz, 2013). De
har en positiv tro pd framtiden och kommer att satsa pa e-handel, personlig service och fortsatt
laga priser (Preutz, 2013).

SIBA-dgarna dr ocksa majoritetsidgare av NetOnNet (NetOnNet, 2012) som &r den storsta
aktoren ndr det giller e-handel pa konsumentelektronikmarknaden och har dessutom 14
lagershoppar. NetOnNet har under 2012 okat sin omséttning och tagit marknadsandelar
(NetOnNet, 2012). Aven NetOnNet strivar efter att erbjuda ldgst pris (NetOnNet, 2012).
Informationschef for SIBA Nora Ay sdger att det finns planer for samarbetet mellan NetOnNet
och SIBA innebdrande gemensamma inkdp och att dven fast det dr olika struktur pa foretagen kan
man anvinda detta till sin fordel (Arstad, 2013).

Axén och Handeland havdar att SIBA ligger ndgonstans i mitten mellan de internationella
multiplarna och fackhandlarna nér det géller priser. Istdllet for att konkurrera enbart med pris
sdger Axén att de forsoker att differentiera sig genom ett 6kat fokus pd e-handel samt genom att

dra ner pd antalet butiker och hitta ett lokalt fokus, framforallt i Goteborgsomradet. I
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arsredovisningen for 2012 forklarar VD Fabian Bengtsson att man hanterat den dveretablering
som rader pd marknaden genom att fortsitta kostnadseffektivisera och tydliggora sin pris- och
marknadsstrategi. Detta har medfort en 6kad omséttning och 6kad marknadsandel menar han
(SIBA, 2013b). Genom uppkopet av NetOnNet och de uttrdden som har skett pa marknaden har
SIBA visat pa en positiv trend, sdger Appelqvist, vilket ocksa resultatokningen pa 34 procent fran
2011 till 2012 visar pé (SIBA, 2013Db).

Expert och OnOff. Anledningen till att de stora aktdrerna Expert och OnOff har fatt
ldamna finns det manga tankar kring. Appelqvist hivdar att de gick i konkurs for att de forsokte
haka pa priskriget och konkurrera med samma sak som de stora internationella multiplarna vilket
de inte klarade av finansiellt. Respondent X instimmer att de inte hade den finansiella styrka som
kravdes for att klara av att ga med sd stora minusresultat och inte var tillrdckligt effektiva i att
styra sin forsdljning mot de produkter de behdvde fa ut frin lagret. Axén menar att OnOff
forsokte forsvara sig mot priskriget genom att differentiera sig och gé frdn stormarknad till att
mer likna en fackhandlare. Detta lyckades de inte med och bade Axén och Handeland ar &verens
om att OnOff hamnade mittemellan och varken fick ett kostnadsdvertag eller ett servicedvertag
och dirfor gick under.

OnOffs divarande VD, Petra Axdorff, uttalade sig i ett pressmeddelande strax efter
konkursen att OnOff hade forsokt att hitta I0sningar pd bolagets lonsamhetsproblem genom flera
kostnadsrationaliseringsprogram men dessvirre inte hade lyckats (Goldberg, 2011a). Samtidigt
hade dgare skjutit till kapital men som marknadssituationen sag ut var detta ingen héllbar 16sning
d& marknadssituationen inte skulle forbattras under en nidrmre tid (Goldberg, 2011a). Ordférande
for OnOff, Sten Schroder, forklarar i en intervju med 1T24 att “det dr den stenharda konkurrensen
frdn internationella jéttar, 16vtunna marginaler och Overetablering som gor det omojligt for

aktorer som OnOff att dverleva” (Goldberg, 2011b). OnOff hade inte de finansiella musklerna att
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std emot de internationella aktorerna. Han fortsdtter med att séga att det behdvs en
omstrukturering pa marknaden da det finns for méanga aktorer och butiker med liknande
erbjudande (Goldberg, 2011Db).

I Experts arsredovisning for 2011 visade siffrorna pa en nedging fran en forlust pa 16
miljoner kronor ar 2010 till en forlust pa 411 miljoner kronor 2011 (Expert, 2012). I deras
konkursrapport stod det att Expert var oférmdgna att betala sina skulder (Stockholm TT, 2012).
Experts diavarande VD Magne Solberg uttalade sig till TT att de hade en plan for att rddda
bolaget men med den radande konkurrenssituationen och det ekonomiska klimatet gjorde det
omdjligt for Expert att hdnga med (Stockholm TT, 2012). Axén hédvdar att Experts konkurs
berodde pa att de var otydliga i sin profilering i Sverige och inte hittade sin plats pa den svenska

marknaden men fortsétter med att sdga att de fortfarande gér vildigt bra i Norge.

4.5 Fackhandlare
Till fackhandlarna hor alla enskilda sméhandlare runt om i landet som sdljer konsumentelektronik
pa sin lokala marknad. Det finns tva storre fackhandelskedjor som arbetar med att samordna
servicefunktioner sdsom inkop, logistik och marknadsforing for sina medlemsforetag: Audio
Video och Euronics.

Audio Video och Euronics. Audio Video dgs av Electra Sweden AB och har i1 dagsliget
110 enskilda handlare under varumirket (Audio Video, 2013a). Foretagets fokus ligger pé att
erbjuda service av hog kvalitet (Audio Video, 2013a). Handeland, marknadschef pd Electra
Sweden AB och didrmed ocksd Audio Video, sdger att de har insett att Audio Video inte har
mdjlighet att hinga med 1 priskriget och darfor har valt en annan strategi. “Antingen dr man
kostnadsledande eller serviceledande” sdger Handeland och Audio Video differentierar sig

genom att satsa pa just service och kunskap. “Vi kunde inte med vara butiker, som inte har
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kapital, pressa priserna som de storre aktdrerna och sldss om marknadsforing, utan var istéillet
tvungna att satsa pa en differentieringsstrategi”, sdger Handeland.

Foretaget har nyligen gjort en storsatsning som de kallar for “Go Local” vilken innebér att
de analyserar varje butik och anpassar sortiment, prisséttning och marknadsforing efter de typiska
kunderna till just den butiken. Handeland fortsdtter med att sdga att foretaget ocksé har gjort
verksamheten mindre centralstyrd dér de lokala butikerna far mer ansvar. Dessa satsningar har
visat positiva finansiella resultat pa bara ett par manader, berittar han. Ar 2012 gjorde de ett
positivt resultat pa 34 miljoner kronor (Audio Video, 2013b). Electra gynnades av Experts
konkurs da de fick mojlighet att kopa upp nérmare 50 av deras butiker samt expandera och utdka
lagret. Foretagets VD Anneli Sjostedt uttalar sig om att detta kommer ge dem mojlighet att ta ett
annu starkare grepp om fackhandeln (Arstad, 2012).

Euronics dr Europas storsta fackhandelskedja med 11 000 butiker i 31 europeiska ldnder
och i Sverige har foretaget cirka 90 butiker (Euronics, 2013). Aven Euronics fokus #r att
formedla kunskap, erfarenhet och service (Euronics, 2013). Euronics forsoker differentiera sig
fran de storsta aktdrerna genom att precis som Audio Video satsa pd nérhet, utvalt sortiment,
lokal prissdttning och service, sdger Axén. De vet att de inte kan konkurrera med pris sd de
forpackar sina produkter tillsammans med kringtjénster s& att konsumenterna énda alltid kdnner
att de gor en bra affdr. Euronics har definitivt ként av den foréindrade branschstrukturen och pé
grund av de uttrdden som har skett under de senaste aren har Euronics 16nsamhet forbéttrats séger
Axén.

Framtiden for fackhandeln. 1 Euronics éarsredovisning for 2011 har omsdttningen och
arsresultatet minskat fran 2010 men framtidsutsikterna for Euronics beskrivs som ljusa.

Framtidens digitala utveckling kommer att stilla stora krav pd aktSrer men Euronics &r vél
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forberedda infor det 6kade konsumentkravet pa kunskap och kvalitet vilket dr ndgot som ska
satsas mer pa (Euronics, 2012).

Axén tror pa en allmin uppgang for fackhandlarna i1 Sverige. I Europa stér fackhandeln
for 25 procent av forsdljningen medan den i Sverige bara star for 20 procent, berdttar Axén. Han
ser positiva tendenser pa att man dven i Sverige ska kunna uppnd 25 procent av marknaden. Dock
tror han att fackhandlarna maste bli béttre pé att kommunicera vilken kunskap de besitter samt
vérdet pd servicen de erbjuder efter produktkdpet. Han tror ockséd mycket pd framtida samarbeten
med andra fackhandelsorganisationer for att kunna skapa &nnu storre skalfordelar. I ett
pressmeddelande fran Electragruppen beskrevs ett forsta test pa ett samarbete mellan
Electragruppen och Euronics (Electragruppen, 2013) didr Euronicshandlare kopte varor hos
Electragruppen vilket visat sig stidrka fackhandelns position. Electragruppens VD Annelie
Sjostedt sdger att de behdver intensifiera samarbetet for att klara av den rddande

konkurrenssituationen (Electragruppen, 2013).
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5. ANALYS

5.1 Ett priskrigs uppkomst

Genom den empiriska genomgéngen av priskriget pa den svenska konsumentelektronikbranschen
presenteras ett antal forutsattningar som framstdende nar det géller priskrigets uppkomst. Ett antal
forutséttningar anses har intensifierat kriget och ett par av de forutséttningar som Heil & Helsen
(2001) tar upp som sina EWS saknar betydande relevans i fallet.

Marknadsforutsittningar. Nir det géller konkurrenskraftiga intrdden sa tar samtliga av
vara respondenter upp Media Markts intrdde pa marknaden som den utlésande forutséttningen for
den hardnande konkurrensen och priskrigets uppkomst. De gav sig in pd marknaden med
strategin att erbjuda det ldgsta priset och satte priser under de davarande aktdrernas. Axén hivdar
att pd& grund av den hoga innovationstakt som finns pd den svenska
konsumentelektronikmarknaden har manga nya aktorer funnit det intressant att etablera sig hér,
vilket var en anledning till Media Markts intrdde. Konkurrenssituationen pd marknaden var
intensiv redan innan Media Markts intrdde men Respondent X hivdar att Media Markt trappade
upp konkurrensen, vilket startade priskriget.

Forutsittningen oanvind kapacitet relaterar 1 vart fall till for stora investeringar i lager.
Handeland tar upp svérigheter att planera lager pa en marknad med sd pass hog innovationstakt
som konsumentelektronikmarknaden i Sverige har, men tar inte upp att detta skulle vara en
forutséttning som startat eller intensifierat priskriget. Ingen annan respondent tar upp oanvénd
kapacitet och darfor ses oanvind kapacitet inte som en forutsdttning som har ndgon ndmnvérd
paverkan pd priskriget i vart fall.

Niér det géller tillvixten pa marknaden finns det tvd motsdgande bilder. Branschstatistik

visar att det siljs farre produkter pd marknaden varje ar, och dessutom till allt lidgre priser i
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forhallande till konsumentprisindex (Statistiska Centralbyran, 2013), vilket visar att tillvixten ar
nedatgédende. I de individuella foretagens drsredovisningar presenteras dock en 6kad omsédttning
for ndstan alla under de senaste dren. Detta kan forklaras med att Experts och OnOffs forsédljning
fordelats bland de kvarvarande aktorerna efter deras konkurser och dkat deras omséttning, trots
att branschen som helhet har en negativ tillvixt. Nedgangen i forséljning har lett till en mer
intensiv konkurrenssituation dér aktorerna endast kan véxa genom att ta marknadsandelar av
varandra. Den 6kade konkurrensen pa grund av detta dr en forutséittning som tros ha intensifierat
priskriget.

Det finns i media och hos fackhandlarna en instéllning till de internationella multiplarna
Media Markt och Elgiganten dir de bendmns som “jattarna” pad marknaden. Dock ses inte aktorer
som exempelvis SIBA, Audio Video och Euronics som underlédgsna i maktrelationen d& samtliga
respondenter ndmner att det finns en dveretablering pd marknaden och att makten dr tdmligen
utfordelad hos alla aktorer.

Foretagskaraktiristika. Aktorerna pd marknaden har gjort stora investeringar i varuhus
och marknadsforing vilket har skapat uttrddesbarridrer for dem. Det gor att de &r ovilliga att
lamna marknaden d& det skulle orsaka dem stora forluster. Appelqvist ndmner specifikt Media
Markts investeringar som nagot som har intensifierat priskriget. Han hévdar att de har gjort for
stora investeringar for att kunna dra sig ur vilket har gjort priskriget mer intensivt men framforallt
forldngt det.

Det gér inte att urskilja en ensam prisledare bland aktdrerna utan respondenterna ndmner
bade Elgiganten, Media Markt och delvis NetOnNet pa frigan vem som leder prissittningen pa
marknaden. De anses vixla i rollen som prisledare och det dr inte en ensam aktdr som styr. Att
ménga aktdrer pd marknaden vill vara billigast och satsar pa detta tas upp som en viktig del i

priskriget och som ndgot som har dkat dess intensitet.
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Det finns inte heller ndgot som tyder pa att det innan priskrigets utbrott fanns ndgon aktor
som tidigare hade medverkat i ett priskrig och ddrmed hade ett rykte om att vara aggressiv i en
sadan situation. Dock har framforallt Media Markt och Elgigantens agerande under de senaste
aren resulterat i att de nu har ett sddant rykte och aktorer nu tar avstdnd frén kriget delvis pd
grund av Media Markts och Elgigantens aggressiva agerande. Dessutom sdger Axén att nytt
intrdde p& marknaden blivit mindre attraktivt pa grund av ovanstadende aktorers krigande.

Arsredovisningar, mediaartiklar och majoriteten av respondenterna tar upp det finansiella
laget och foretagens svaga resultat. I relation till priskriget ses framforallt de negativa siffrorna
som ett resultat av priskriget snarare &n ndgot som har skapat det. Uttrddena som har skett péd
marknaden i form av Experts och OnOffs konkurser har berott pa den intensiva priskonkurrens
och laga lonsamhet som priskriget har skapat och dr alltsa ocksa ett resultat av priskriget snarare
dn en faktor som har intensifierat det. Axén ndmner att nir OnOff fick finansiella problem
forsokte de ta sig ur kriget genom att hitta en differentieringsstrategi vilket indikerar att ett svagt
finansiellt ldge snarare minskar intensiteten pd priskriget d4n Okar den, men ndgon entydig
paverkan pd intensiteten kan inte urskiljas.

Produktattribut. Respondent X tar upp att priskriget dr mer intensivt for vissa strategiskt
viktiga produkter, dir exemplet med referensprodukter ges. Dessa produkter dr strategiskt viktiga
dé aktorerna pa marknaden anviander dem for att kommunicera ut att de &r billigast. Priserna pé
dem sitts déarfor valdigt lagt och Respondent X hivdar att det pa dessa produkter till och med
forekommer priser satta under inkdpspris. Denna hédrda priskonkurrens pé referensprodukter ses
som en viktig faktor for intensiteten hos priskriget som helhet.

Gillande produkthomogeniteten s& behdver man bara gé in pa foretagens hemsidor for att
se att det dr 1 princip samma produkter som siljs hos alla aktdrer. Axén tar upp att 40 procent av

forsdljningen pd marknaden kommer frdn endast tvd leverantorer vilket tydligt visar pa denna
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homogenitet. Att produkterna &r lika varandra och manga fall exakt samma har skapat en 6kad
priskonkurrens och varit en mycket viktig forutséttning for priskrigets intensitet. Dessutom tar en
stor del av vara respondenter upp homogeniteten i erbjudandet som aktoérerna pd marknaden har.
De anser att Elgiganten och Media Markt har exakt samma erbjudande och hivdar att det gor att
priskriget intensifierats &nnu mer.

Konsumentbeteende. Pa konsumentelektronikmarknaden finns en hog priskédnslighet hos
konsumenterna vilket ocksé har att géra med produkthomogeniteten. Da produkterna i manga fall
ar mycket lika letar konsumenterna alltid efter lagsta pris. Denna priskénslighet har 6kat over tid
genom introduktion av digitala hjdlpmedel for prisjimforelse och idag har konsumenterna en stor
kunskap vad det géller pris. Detta &r ndgot som aktdrerna pd marknaden vet om och darfor lockas
att sdnka priserna allt mer for att locka till sig fler kunder. Den hoga priskénsligheten har alltsd
varit en mycket viktig forutsdttning for uppkomsten av priskriget.

Analyserar man konsumenternas varumérkeslojalitet sé &r den Overlag vildigt 1ag néir det
kommer till aterforséljarna av konsumentelektronik och pris anses istillet vara den viktigaste
forutséttningen. Det finns viss lojalitet till de lokala fackhandlarna som erbjuder service, kunskap
och kontinuitet, &ven om den inte anses vara sirskilt stor. Ingen respondent tar upp den laga
varumirkeslojaliteten som en fOrutsdttning som har bidragit till priskrigets uppkomst eller dkat

dess intensitet och relativt ovriga forutsdttningar saknar den betydande vikt.



Forutsattningar

Teori

Empiri

Kommentar

Marknadsférutséttningar

Konkurrenskraftigt intrade

Oanvand kapacitet

Lag / Negativ tillvaxt

Ho6g maktkoncentration

Foretagskaraktéristika

Hoga uttradesbarriarer

Avsaknad av prisledare

Priskrig kan initieras antingen av aktérer pa
marknaden genom en limit pricing-strategi eller
av den intrédande aktéren genom en
penetration pricing-strategi. Om intradaren
férvantas ta stora marknadsandelar &r risken
for priskrig storre.

Investeringar kan leda till tillfallig 6verkapacitet
vilket skapar incitament for aktérer att satta
laga priser for att inte sitta med oanvand
kapacitet. Detta forvantas leda till aggressiva
prissankningar.

Ar tillvaxten lag eller negativ kan aktdrer endast
vaxa genom att ta marknadsandelar fran
varandra vilket férvantas leda till ett 6kat fokus
pa deras konkurrenter och pris som
konkurrensmedel.

Om makten ar utférdelad férvantas vinsterna
av att starta ett priskrig vara mindre an
krigskostnaderna medan om makten ar
koncentrerad till ett par storre aktérer kan de
gora en fortjanst genom att starta priskrig.

Om en aktoér har gjort stora marknadsspecifika
investeringar férvantas de vilja stanna pa
marknaden till vilket pris som helst. De vill inte
ta kostnaderna for de férlorade investeringarna
som ett uttrdde hade inneburit.

Finns det en prisledare forvantas denne kunna
disciplinera marknaden och styra priset i
onskad riktning. Finns det ingen ensam
prisledare 6kar sannolikheten att flera aktorer
vill paverka priset och riktningen pa det gar
nedat.

Media Markt gav sig in pa marknaden med strategin att
satta laga priser for att ta marknadsandelar. Detta intrade
ses som startskottet och en av de viktigaste orsakerna till
priskrigets utbrott.

Indikationer pa att det ar svart att planera lagerhalliningen
pa den hdginnovativa konsumentelektronikmarknaden

finns och oanvant lager ar ibland ett problem fér aktérerna.

Dock finns det inga tendenser pa att detta skulle ha
paverkat priskriget.

Det séljs allt farre produkter pa marknaden vilket indikerar
en negativ tillvéxt. Detta har gjort det svarare att klara sig
pa marknaden och darmed har aktérerna blivit mer
aggressiva mot varandra.

Det rader en dveretablering pa marknaden och dven om
Media Markt och Elgiganten ar prisledande anses aktérer
som SIBA, NetOnNet, Audio Video och Euronics inte vara
underlagsna dem pa den svenska marknaden.

Framforallt Media Markt har gjort stora investeringar i
varuhus och marknadsféring vilket gjort dem ovilliga att
lamna marknaden. Detta tros ha intensifierat priskriget och
framforallt forlangt det.

Det finns ingen ensam prisledare pa marknaden utan
Media Markt, Elgiganten och till viss del NetOnNet ses
tillsammans som ledande. Att manga aktérer vill vara
billigast tas upp som en viktig faktor for priskriget.

Studien visar att ett
konkurrenskraftigt intrade i hégsta
grad paverkar uppkomsten av priskrig
och ar en utlésande faktor.

| vart fall ar oanvand kapacitet en
forutsattning som inte har haft en
paverkan pa priskrigets uppkomst
eller intensitet.

Den laga tillvaxten har definitivt lett till
en aggressivare konkurrens pa
marknaden och ar en faktor som
intensifierat priskriget.

Makten ar nagorlunda utférdelad
mellan ett stérre antal aktérer pa
marknaden vilket borde innebara
mindre sannolikhet for priskrig.

Det visas tydligt att de héga
uttradesbarriarerna har gjort
priskriget bade intensivt och
langdraget vilket stammer dverens
med det preliminara ramverket.

Det saknas en ensam prisledare och
detta har lett till att manga aktérer
pressar priserna vilket
o6verensstammer med det preliminara
ramverket.
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Forutsattningar

Teori

Empiri

Kommentar

Ingen med rykte om att vara
aggressivien
priskrigssituation

Svagt finansiellt lage /

Konkurshot

Produktattribut

Strategiskt viktiga produkter

Homogena produkter

Konsumentbeteende

HOg priskanslighet

Lag varumarkeslojalitet

Har nagon aktdr pa marknaden tidigare
genomgatt ett priskrig och varit aggressiv i den
situationen forvantas inte ett nytt priskrig starta
pa dess marknad. Har ingen aktor ett sadant
rykte 6kar darmed sannolikheten for priskrig.

Gar det finansiellt daligt for en aktor och den till
och med hotas av en konkurs har den valdigt
lite att forlora och férvantas séanka priserna till
en extrem niva. Detta kan innebara starten pa
ett priskrig.

Aktorer vill inte mista strategiskt viktiga
produkter utan ar villiga att férsvara dem med
aggressiva strategier. Darmed 6kar
sannolikheten att ett priskrig utbryter med den
okade vikten produkten har for aktéren.

Ju mer lika produkterna pa marknaden ar
varandra, desto viktigare blir priset som
konkurrensmedel. Sannolikheten for ett
intensivt priskrig 6kar darmed med
produkternas homogenitet.

Ar konsumenternas priskanslighet hég 6kar
vikten av pris i konkurrenssituationen da sma
prissankningar kan leda till stor
forsaljningsokning. Hog priskanslighet
forvantas skapa intensiva priskrig.

Finns det ingen lojalitet hos konsumenterna
maste aktdrerna arbeta hart for att fa
aterkommande kunder. Da blir priset viktigare i
konkurrensen och aktorer férvantas sanka sina
priser aggressivt for att ta marknadsandelar.

Media Markt och Elgiganten har under priskrigets gang
utvecklat ett rykte om att vara aggressiva i en sadan
situation vilket anses avskracka nya aktorer fran
marknaden. Inga indikationer pa att ndgon aktér hade ett
sadant rykte innan priskrigets utbrott finns.

Efter genomgang av arsredovisningar visas tydligt den
finansiella nedgang som i princip alla akt6rer har gatt
igenom. Denna nedgang och de konkurser som har skett
ses som ett resultat av priskriget.

Referensprodukter med hdg efterfragan och stor medial
uppmarksamhet ses som viktiga att pressa priserna pa for
att kommunicera ut att man ar billigast. Dessa produkter
prissatts lagt och i vissa fall under ink&pspriset.

De olika aktdrerna saljer i manga fall exakt samma
produkter vilket anses ha intensifierat priskriget.
Homogeniteten hos aktdrernas erbjudanden tas ocksa upp
som en faktor.

Priskansligheten ar hég hos konsumenterna pa grund av
produkthomogeniteten. Digitala prisjamforelsesajter samt
e-handeln har 6kat konsumenternas kunskap om pris och
darmed 6kat deras priskanslighet ytterligare.

For de stora kedjorna saknas varumarkeslojalitet medan
det i vissa fall finns lojalitet till de lokala fackhandlarna.
Konkurrens endast med pris skapar inte lojalitet sa
aktdrerna bor hitta nya faktorer att konkurrera med.

Utvecklingen av ett aggressivt rykte
under priskriget berors inte i tidigare
studier, men tas upp av vara
respondenter som en faktor som
minskar intensiteten hos priskriget.

Tidigare forskning ser det finansiella
laget som en orsak till priskrig medan
var studie kommer fram till att det ar
ett resultat av det.

Vissa strategiska produkter leder
till aggressiv prissattning hos
aktorerna och 6kar intensiteten hos
ett priskrig.

Att produkthomogenitet ar en
forutsattning som intensifierar priskrig
visas tydligt och dessutom tas
erbjudande- homogenitet upp.

Priskanslighet ar en mycket viktig
faktor i priskriget vilket konfirmeras av
var studie.

Lojaliteten ar lag men inget tyder pa
att detta skulle vara en viktig faktor
for priskrigets uppkomst.

Tabell 4. Monsterjamforelse av skillnader mellan det prelimindra ramverket for priskrigs uppkomst och den insamlade empirin.



5.2 Reviderat ramverk

Genom analysen framstar ett antal forutséttningar som framstadende for uppkomsten av priskrig
pa vért fall. Dessa forutsittningar sammanstélls nedan och svarar pd var forskningsfraga: Hur
uppstar priskrig?

Utlésande och underliggande forutsittningar. P4 konsumentelektronikmarknaden var
det en specifik hindelse som var startskottet for priskriget och det var det konkurrenskraftiga
intrddet fran Media Markt &r 2006. De Oppnade sina forsta butiker med en tydlig strategi att
erbjuda de ldgsta priserna pa marknaden och snabbt ta marknadsandelar och vi ser tydligt att det
var ddr som priskriget startade.

Vi identifierar dessutom ett antal underliggande forutséttningar som ligger till grund for
att det konkurrerande intrddet fick en sddan stor effekt. Vi ser att den produkthomogenitet som
rddde vid tiden fOr intrddet tillsammans med konsumenternas hoga priskinslighet gjorde att
strategin med laga priser fick extra stor kraft - andra aktorer sag att det enda séttet att behélla sina
marknadsandelar var att matcha eller sétta priser ldgre 4n de Media Markt satte.

Dessutom identifierar vi en tredje viktig forutséttning for priskrigets uppkomst som
tidigare studier inte tar upp — foretagens finansiella styrka. Samtliga respondenter samt mediala
kéllor hdvdar att en viktig anledning till att priskriget har brutit ut och att det har blivit sa
intensivt dr att Media Markt och Elgiganten har finansiellt starka dgare som skjuter till kapital i
foretagen. De har mdjlighet att gora miljon- och till och med miljardforluster vilket gor att de kan
satta priserna extremt lagt. Detta kan konkurrenterna inte gora och ndr de &ndd har forsokt
utmana har de fallit, sisom Expert och OnOff. Att Media Markt gav sig in pd marknaden med en
stor finansiell styrka men ocksa att Elgiganten fanns p4 marknaden och kunde svara med hjilp av

sina starka dgare var en viktig orsak till priskrigets utbrott.
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Intensifierande forutsittningar. Vi har identifierat ett antal forutsittningar som
huvudsakligen har intensifierat priskriget men relativt forutsittningarna ovan har haft mindre
betydelse for uppkomsten av kriget.

Den negativa tillvixt som funnits pa marknaden en tid anses ha okat konkurrensen och pa
sa satt intensifierat priskriget. Likasa har de hoga uttrddesbarridrerna som skapats genom stora
marknadsspecifika investeringar lett till en 6kad konkurrens och ett intensivare krig, d4 aktdrerna
gor allt de kan for att inte behdva ldmna marknaden. Att det inte finns en ensam prisledare utan
att flera aktorer arbetar efter strategin att erbjuda légst pris har pressat priserna nedét. Aven de
strategiskt viktiga referensprodukterna har tryckt priserna nedat och dérmed skapat ett mer
intensivt priskrig.

Borttagna forutsittningar. Ett antal av de forutsdttningar som tas upp i det prelimindra
ramverket tas inte upp i det reviderade ramverket da de inte ses som avgorande for priskrigets
uppkomst eller intensitet. Ett foretags svaga finansiella ldge dr en sddan forutsittning da det ses
som ett resultat av priskriget snarare dn en orsak till det och har darfor ingen namnvérd paverkan
pa uppkomsten av kriget. Oanvénd kapacitet dr en annan fOrutsittning som inte tas upp som
viktig for uppkomsten av priskrig dd det inte finns nédgra tendenser pd att marknadens
prissankningar paverkats av Overinvesteringar i lager. Det finns inte heller nigra tecken pa att
foretagens rykte vid uppkomsten av priskriget var en viktig faktor for att det utbrét. Daremot har
Media Markt och Elgiganten utvecklat ett aggressivt rykte under priskrigets fortgdng vilket har
minskat priskrigets intensitet, varfor det inte finns med i det reviderade ramverket som forklarar
priskrigets uppkomst.

Maktkoncentrationen pa konsumentelektronikmarknaden ar relativt 14g och makten é&r
utspridd pa ett antal olika aktorer, men trots detta utbrot priskriget. Dérfor ses inte hog

maktkoncentration som en bidragande faktor till priskrigets uppkomst. Slutligen ar lag



51

varumirkeslojalitet inte med i det reviderade ramverket. Aven om det rader 1ag lojalitet for

aterforsdljarna pd marknaden anses det inte ha ndgon storre betydelse for uppkomsten av

priskriget.

Forutsattning

Beskrivning

Utlésande férutséttningar

Konkurrenskraftigt intrade

Underliggande férutséttningar

Homogena produkter

Hog priskanslighet

— Finansiellt starka aktorer

Intensifierande férutséttningar

Lag / Negativ tillvaxt

Hoéga uttradesbarriarer

Avsaknad av prisledare

Strategiskt viktiga produkter

Ett intrade fran en finansiellt stark aktor som séatter lagre priser én aktérerna pa
marknaden skapar en spiral av prissankningar. Detta gor att fokus hos aktérerna
skiftar fran att maximera det egna foretagets vinst till att enbart konkurrera ut sina
konkurrenter.

Vid en hég produkthomogenitet far priset en storre vikt i konkurrenssituationen
och darmed far prissankningar storre kraft.

Vid en hog priskanslighet far priset en storre vikt i konkurrenssituationen och
darmed far prissankningar storre kraft.

Endast aktérer med stor finansiell styrka har rad att bedriva ett priskrig.

Lag tillvaxt gor att konkurrensen hardnar da aktérer endast kan véxa genom att
ta marknadsandelar av varandra.

Vid hdga uttradesbarridrer tenderar aktorer att vilja halla sig kvar pa marknaden
till vilket pris som helst.

Saknas en ensam prisledare ar det manga som vill konkurrera om att erbjuda det
lagsta priset och ingen aktor disciplinerar marknaden vilket intensifierar priskriget.

Strategiska viktiga produkter ar i stdrre utstrackning utsatta av prissankningar.

Tabell 5. Reviderat ramverk for uppkomsten av priskrig.
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6. SLUTSATS
I vér studie undersokte vi de olika forutsdttningarna som intensifierar och dkar sannolikheten till
att  priskrig uppstdr och  jimforde dessa med véart fall - den svenska
konsumentelektronikmarknaden. Genom att empiriskt undersoka vért prelimindra ramverk har vi
analyserat vilka fOrutsédttningar som &r de viktigaste vid uppkomsten av priskrig och stillt upp ett

reviderat ramverk som svarar pa var fragestillning: Hur uppstar priskrig?

6.1 Vart bidrag

En stor skillnad mellan det prelimindra ramverket och det reviderade ramverket &r att vi har delat
upp forutsittningarna i kategorierna utlésande, underliggande och intensifierande forutséttningar.
Kategoriseringen visar pé ett tydligt sétt hur ett antal forutsdttningar framst paverkar intensiteten
hos ett redan pagéende priskrig men som dven haft viss paverkan pa krigets uppkomst. Ett antal
forutséttningar dr mycket viktiga for att ett priskrig ska kunna uppstd. Under dessa forutséttningar
okar incitamenten att géra prissdnkningar eftersom de forvintas fa storre verkan. Till sist finns
det en fOrutséittning som &r den utlosande faktorn for krigets utbrott vilken ar avgoérande for
priskrigets uppkomst. Denna kategorisering har vi gjort dd vi anser att det finns nytta med att
kategorisera forutséttningarna pé detta sétt for att f4 en uppfattning om deras specifika paverkan
pa ett priskrig vilket fortydligar hur ett priskrig uppstar.

Utlésande forutsittning. Utifran vara studier fann vi att den utlésande forutsittningen for
priskriget 1 vart fall var ett konkurrenskraftigt intrdde. Resultatet av vér forskning visar att det var
Media Markts intrdde pd marknaden som blev starten for priskriget. Man kan relatera detta till
Days (1997) forklaring av the boom-and-bust-syndrome dir en ny aktor trdder in p4 marknaden,
expanderar i snabb takt och tar marknadsandelar. Denna “boom” stdimde vél Gverens pé vart fall

och vi argumenterar for att en avgorande hindelse (boom) kridvs for att marknadssituationen ska
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overgd fran hird konkurrens till ett priskrig. De 6vriga forutsédttningar vi tar upp i vart reviderade
ramverk forvintas inte att ensamma kunna starta ett priskrig. I vart fall var ett konkurrenskraftigt
intrdde den utlosande faktorn men en intressant diskussion &r huruvida denna faktor kan se
annorlunda ut pa olika marknader vilket vi darfor 6nskar vidare forskning pa.

Finansiellt starka dgare. Ett av de mest framtrddande fynden vi gjorde i vér
undersokning var att finansiellt starka #gare har haft en stor betydelse. Det dr en viktig
forutséttning for att den utldsande faktorn, konkurrenskraftigt intréde, ska leda till priskrig. Det
faktum att Elgiganten hade resurser att svara pa Media Markts expansion var starkt bidragande
till att priskriget brot ut. De starka dgarna kan skjuta till kapital som gor att de har rdd med
forluster och att fortsdtta pressa priserna. Den finansiella styrkan har ocksd varit avgorande for
ovriga aktorer i deras beslut om de ska delta i1 priskriget eller inte och om de inte kan pressa
priserna lika hart blir de tvingade att satsa pa en strategi dar de differentierar sig.

Vi kan ocksd wurskilja att ju lidngre priskriget fortloper, desto fler véljer en
differentieringsstrategi och de som lyckats vdl med detta &r de som har Gverlevt kriget. De som
tvingats lamna marknaden tycks ha misslyckats med att ha en tydlig strategi eller har haft
otillrackliga resurser for att delta i priskriget vilket har lett till deras uttrdden. Det rdder delade
meningar om priskriget kommer att fortsétta eller om det héller pa att mattas av till f6ljd av
uttrddena och det ska bli intressant att se hur det utvecklar sig framover.

Svarigheter under studien. Det prelimindra ramverket dr utvecklat sa att det forklarar
uppkomsten av priskrig pd en vildigt generell nivd dédr det reviderade ramverket har storre
relevans pa aterforsdljarmarknader for konsumentprodukter, det vill siga marknader med
liknande karaktérsdrag som konsumentelektronikmarknaden.

Till det reviderade ramverket valde vi att ta bort ett antal forutséttningar vilket vi

motiverar i analysavsnittet. Namnvért gdllande dessa dr delvis oanvind kapacitet vars definition i
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Heil & Helsen (2001) var svarapplicerad pd vart fall d& overkapacitet frimst gar att applicera pa
producerande foretag. Da vér studie grundar sig pé en dterforsiljarmarknad finns det potential att
forsoka omdefiniera begreppet sa det blir enklare applicerbart pa en sddan marknad.

Samma sak géller maktkoncentration, dér makt ar ett svirdefinierat begrepp och det r
svért att hitta ett operationellt matt for att méta makt. Vi ansdg att marknadsandelar var ett bra
métt for att mdta maktkoncentrationen men da denna information var hemligstdmplad var vi

tvungna att istillet utgéd fran respondenternas attityder.

6.2 Praktisk relevans

Da priskrig oftast dr en situation som aktorer inte vill befinna sig i anser vi att véra
undersokningar och resultat kan hjidlpa dem att fa en 6kad forstdelse och kunskap om priskrig
som hjdlper dem i deras strategiplanering. Det finns forutséttningar som leder till mycket stor
sannolikhet for priskrig vilka vi presenterar i det reviderade ramverket. Genom att hdlla dessa
forutséttningar under uppsikt tror vi att foretag kan arbeta for att undvika att ett priskrig utbryter
och framfGrallt anpassa sin strategi efter detta.

Véra empiriska studier och vér revidering av det preliminédra ramverket har huvudsakligen
lett till att det far okad praktisk anvéndbarhet for aktorer pd en é&terforsdljarmarknad for
konsumentprodukter. Da det reviderade ramverket dr empiriskt framtaget utifrdn véart fall kan det
ocksa hjélpa de som befinner sig i priskriget pd konsumentelektronikmarknaden idag att fa en

Okad forstaelse for situationen.

6.3 Forslag pa vidare forskning
Under studiens gang har vi identifierat ett antal intressanta aspekter som vi vill belysa. Vi dnskar

ddrmed presentera ett antal rekommendationer for framtida forskning inom omradet priskrig:
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Det dr av stor vikt att flera empiriska studier gors dir forutsittningar for uppkomsten av
priskrig undersoks for att skapa ett reliabelt ramverk. Var studie &r baserad pa priskriget
pa konsumentelektronikmarknaden i Sverige och dirfor skulle det vara intressant med
liknande studier 1 andra branscher for att kunna vidareutveckla de forutsittningar som vi
presenterar som bidragande till uppkomsten av priskrig.

En av de brister som finns i Heil & Helsens (2001) sammanstillning av EWS é&r att
forutsittningarna inte viktas mot varandra. Vart reviderade ramverk visar framforallt vilka
forutséttningar som ar viktigast for uppkomsten av ett priskrig samt vilka forutsittningar
som inte har ndgon ndmnvérd paverkan men gar inte djupare in péd fOrutsittningarnas
relativa vikt. Det reviderade ramverket dr baserat pa en studie av ett enskilt fall vilket
stéller krav pa att det undersoks ytterligare.

Var studie foreslar att det krdvs en omvilvande hindelse eller en drastisk fordndring for
att en situation ska gd fran hard konkurrens till ett priskrig. Vidare forskning pd andra
marknader och studier kring hur en sddan héndelse kan se ut kréavs for att sdkerstdlla detta.
I vért reviderade ramverk presenterar vi den nya fOrutsdttningen “finansiellt starka
aktorer” som viktig for uppkomsten av ett priskrig. D4 detta dr en nyfunnen forutsittning
som inte har studerats i samband med priskrig forut foreslar vi att ytterligare forskning
gors kring vilken relation forekomsten av finansiellt starka aktorer har pd priskrigets
uppkomst.

Var studie utgér ifran aterforséljarnas perspektiv. Det vore dock intressant att studera
situationen frin ett konsumentperspektiv, da en situation med laga priser formodligen ar
fordelaktig for dem. Det finns ocksé potential att undersoka priskrig frén ett samhaélleligt

perspektiv, ddr man undersoker vilka effekter priskrig har pd vélfarden.
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Vér studie har som huvudsak att undersoka uppkomsten av priskrig och berdr endast
delvis utvecklingen av priskrigets fortlopande. Dérfor skulle det vara intressant om vidare
forskning gors pa aktdrernas agerande nér ett priskrig redan dr igdng och vad som avgdr
de olika aktorernas i deras val av strategier.

Slutligen sa har priskriget visat sig vara en ohdlsosam situation for aktdrerna varfor det ar
efterstrdvansvart for aktorerna att skapa en mer stabil marknad och fa ett slut pa kriget.
Darfor hade studier kring hur ett priskrig avslutas och vad aktorerna kan gora for att bidra
till denna utveckling. Det hade varit intressant att ta del av en studie som besvarade

frdgan: Hur uppnas fred?
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BILAGA 1 — Intervjuguide: Branschanalytiker

Konkurrenssituation

1.

NouhkwnN

L

10.

11

Hur skulle du beskriva konkurrenssituationen pa hemelektronikmarknaden idag?
Vilka faktorer och hdndelser tror du har lett till den rddande konkurrenssituationen?
Vad beror de laga prismarginalerna och den daliga I6nsamheten pa?

Vad praglas marknaden av for mojligheter for aktérerna?

Vad praglas marknaden av for hot mot aktorerna?

Vad finns det for intradesbarridrer till marknaden?

Vad har senare intraden (exempelvis Media Markt) pa marknaden inneburit fér
aterforsaljarna?

Varfor har vissa aktorer drivits ut fran marknaden?

Hur skulle du beskriva konkurrenternas bevakning av varandras aktiviteter pa
marknaden?

Finns det ndgon skillnad i aktorernas tillgang pa information om varandra och
marknaden?

. Har aktérerna mycket oanvand kapacitet i dagslaget?

Konkurrensstrategi

12

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.

Konsu
20

21

. Vad tror du att en konkurrensstrategi pa denna marknad ska besta av/fokusera pa for att
vara stark?

Vilka faktorer ar viktiga for féretagen i deras val av prissattningsstrategi?

Anser du att dterforsaljarna imiterar varandras strategier?

Hur kan aktorerna differentiera sig fran varandra?

Hur viktigt tror du det ar for aterforsaljarna att vara forst med att erbjuda de senaste
produkterna?

Vilka nya innovationer har kommit de senaste aren och vilken betydelse har de haft?
Hur uppfattar du e-handelns paverkan pa branschen och vilka fordelar/nackdelar tror du
aterforsadljare med e-handel har gentemot de som bara har butiker?

Hur skulle du beskriva marknadsforingsstrategiernas utveckling pa
hemelektronikmarknaden?

menter

. Hur har konsumenternas roll sett ut under denna utveckling och vilka férutsattningar har

forandrats for dem som kan ha betydelse?

. Hur ser varumarkeslojaliteten ut hos konsumenterna?

Framtiden

22
23

. Vad driver de nuvarande aktorernas strategier?
. Vad ser du for framtida trender for konkurrenssituationen i branschen och hur tror du

att den kommer utvecklas framover?
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BILAGA 2 — Intervjuguide: Aterforsiljare

Konkurrenssituation
1. Hur skulle du beskriva konkurrenssituationen pa hemelektronikmarknaden idag?
Vilka faktorer och handelser tror du har lett till den rddande konkurrenssituationen idag?
Vad beror de laga prismarginalerna och den daliga I6nsamheten pa?
Vad praglas marknaden av fér mojligheter?
Vad praglas marknaden av for hot for aktorerna?
Vad finns det for intrddesbarridrer till marknaden?
Hur tror ni att Media Markts intrade pa marknaden har paverkat ovriga aterforséljare?
Varfor tror ni att vissa aktorer drivits ut fran marknaden?
Hur skulle du beskriva er bevakning av era konkurrenters aktiviteter pa marknaden?
. Anser du att det finns ndgon skillnad i aktorernas tillgang pa information om varandra
och marknaden?
11. Har ni mycket oanvand kapacitet i dagslaget? Ex. Mgjlighet till expandering?

LN EWN

[EEN
o

Konkurrens- och prissattningsstrategi
12. Vad tror du att en konkurrensstrategi pa denna marknad ska besta av/fokusera pa for att
vara stark?
13. Hur viktigt ar priset som ett konkurrensmedel?
14. Hur ser processen ut nar ni prissatter era produkter?
15. Vilka ar viktiga for er nar vi prissatter era produkter?
16. Hur ser ni pa era konkurrenters prissattningsstrategier?
17. Utdver pris, hur forsoker ni differentiera er fran era konkurrenter?
18. Hur viktigt ar det for er att vara forst med att erbjuda de senaste produkterna?
19. Vilka nya innovationer har kommit de senaste aren och vilken betydelse har de haft?
20. Hur uppfattar ni e-handelns paverkan pa branschen?
21. Hur viktigt ar det for er med marknadsforing for att synas?

Konsumenter
22. Hur ser ni pa konsumenternas roll i branschens utveckling?
23. Hur ser ni pa konsumenternas priskanslighet?
24. Hur ser varumarkeslojaliteten ut hos konsumenterna?

Framtiden
25. Hur tror ni att konkurrenssituationen kommer forandras de ndrmsta aren?
26. Hur tror ni att er position pa marknaden ser ut om tre ars tid?
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BILAGA 3 — Intervjuguide: Leverantor

Konkurrenssituation

1.

LN EWN

12.

13.

Hur skulle du beskriva konkurrenssituationen pa hemelektronikmarknaden idag?

Vilka faktorer och handelser tror du har lett till den rddande konkurrenssituationen idag?
Vad beror de laga prismarginalerna och den daliga I6nsamheten pa?

Hur paverkar det er?

Vad praglas marknaden av for mojligheter bade for aterforsaljarna och for er?

Vad praglas marknaden av for hot for aktorerna?

Vad finns det for intradesbarridrer till marknaden, aterforsaljarna?

Hur paverkas ni av instabiliteten pa aterforsaljarmarknaden?

Hur tror ni att de senaste arens intrdden pa marknaden har paverkat 6vriga
aterforsaljare och leverantorer?

. Varfor tror du att vissa aktorer drivits ut fran marknaden?
11.

Hur skulle du beskriva att era kunders bevakning av varandras aktiviteter pa marknaden
ser ut?

Anser du att det finns nagon skillnad i aktorernas tillgang pa information om varandra
och marknaden?

Har aktérerna mycket oanvand kapacitet i dagslaget? Ex. Mgjlighet till expandering?
Finansiell situation?

Konkurrens- och prissattningsstrategi

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21

Vad tror du att en konkurrensstrategi pa denna marknad ska besta av/fokusera pa for att
vara stark?

Hur viktigt ar priset som ett konkurrensmedel?

Hur ser processen ut nar ni prissatter era produkter?

Vilka faktorer ar viktiga for er och era kunder nar vi prissatter era produkter?

Hur ser ni pa era kunders prissattningsstrategier?

Utover pris, vilken typ av differentiering ser ni pa marknaden?

Hur viktigt ar det for er att vara forst med att erbjuda de senaste produkterna?

. Vilka nya innovationer har kommit de senaste aren och vilken betydelse har de haft?
22.
23.

Hur uppfattar ni e-handelns paverkan pa branschen?
Hur viktigt ar det for er med marknadsféring for att synas? Kundernas marknadsféring?

Konsumenter

24.
25.
26.

Hur ser ni pa konsumenternas roll i branschens utveckling?
Hur ser ni pa konsumenternas priskanslighet?
Hur ser varumarkeslojaliteten ut hos konsumenterna?

Framtiden

27.
28.

Hur tror ni att konkurrenssituationen kommer férandras de narmsta aren?
Hur tror ni att er position pa marknaden ser ut om tre ars tid?



