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Sammanfattning

Viardeerbjudande ingar som begrepp i modern teori for utveckling av
affairsmodeller och bor innehalla tydliga och matbara fordelar som en
kund erhéller genom att kdpa en viss produkt eller tjanst. Aven befint-
liga foretag kan ha nytta av att kontinuerligt stimma av vardeerbjudan-
det vilket utgodr bakgrunden till detta projekt da det saknas generella
processer for att utviardera vardeerbjudandet i ett véletablerat foretag.

Projektets Overgripande syfte var att ge underlag for utveckling av ny
kunskap om hur vardeerbjudandet kan definieras och att 6ka organisat-
ioners formaga att arbeta med sitt vardeerbjudande. Undersokningen
har utforts som en fallstudie pa Luna AB med malet att utveckla en
metod for formulering av ett virdeerbjudande och ge forslag pa uttryck
for det studerade foretagets vardeerbjudande.

Arbetet foranleddes av en litteraturstudie som mynnade ut i ett ramverk
for kunskaps- och analysbehovet vid sammansattning av vardeerbju-
dandet. Information om organisationen och dess erbjudande maste
stallas mot konkurrerande erbjudanden och potentiella substitut for att
hitta konkurrenskraftiga punkter i erbjudandet. Kundernas behov maste
stallas mot verksamhetens formadgor att tillgodose dessa. Intervjuer
anvandes som framsta verktyg for att samla in kunskapen.

Undersokningen visade att kombinationen av konkurrenskraftiga delar
i erbjudandet och uppfyllda kundbehov kan utgtra det generella
vardeerbjudandet som ocksa maste valideras bade internt och mot
kunder. Dessutom bor kritiska punkter plockas ut och formuleras i egna
vardeerbjudanden for att effektivt kunna anviandas i marknadsforing.
Ett generellt vardeerbjudande for Luna AB presenteras i rapporten
tillsammans med sex fokuserade delvardeerbjudanden.

For att utveckla vardeerbjudandet enligt det definierade ramverket
kravs omfattande insikter i saval den egna organisationen som i konkur-
renter och kunders beteenden. Denna komplexitet tillsammans med att
luckor i den vetenskapliga teorin har pavisats tyder pa ett behov av
ytterligare studier pa omradet.

Nyckelord: Vardeerbjudande, affarsmodell, kundvarde, marknadsfo-
ring, kundundersokning, konkurrentundersékning.
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Abstract

Value proposition as a concept is included in modern theory for the
development of business models and should contain clear and measur-
able benefits that a customer receives by purchasing a product or
service. Existing companies can also benefit from continuously tapping
the value proposition, which is the background to this project as there
are no general processes for evaluating the value proposition in a well-
established company.

The overall aim of the project was to provide a basis for developing new
knowledge about how value propositions can be defined and to increase
the ability of organizations to work with their value proposition. The
study has been carried out as a case study at Luna AB with the aim of
developing a method for formulating a value proposition and suggest-
ing expressions of the studied company's value proposition.

The work was prompted by a literature study that resulted in a frame-
work for the knowledge and analysis needed when composing the value
proposition. Information about the organization and its offer must be
made against competing offers and potential substitutes to find competi-
tive points in the offer. The needs of the customers must be set against
the abilities of the business to meet these needs. Interviews were used as
the main tool for collecting the knowledge.

The survey showed that the combination of competitive parts of the
offering and fulfilled customer needs can constitute the general value
proposition, which must be validated internally and against customers.
In addition, critical points should be formulated in own propositions to
be effectively used in marketing. A general value proposition for Luna is
presented in the report along with six focused value propositions.

For companies to develop the value offering according to the defined
framework, extensive insights are required in both its own organization
and in competitors and customers' behavior. This complexity, together
with the fact that gaps in the scientific theory have been demonstrated,
indicates a need for further studies in the field.

Keywords: Value Proposition, Business Model, Value, Marketing
Strategy, Customer Survey, Competitor Study.
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Inledning

Detta kapitel ger en inledning till undersokningsomradet och den
specifika problemstéllningen. Forsta avsnittet beskriver bakgrunden till
och motiverar problemet medan avsnitt tva beror undersokningens
overgripande syfte. De avgransningar som gjorts tas upp i avsnitt tre
och avsnitt fyra ar en formulering av undersékningens mal. Sist ges en
oversikt av rapportens ovriga delar.

Bakgrund och problemmotivering

Vardeerbjudande som koncept

Vardeerbjudandet ar ett centralt begrepp i uppbyggnaden av en modern
affairsmodell och beror vilket varde ett foretag kan tillfora utvalda
kundsegment. Experter menar att det ar den viktigaste organisations-
principen och bor vara grunden for alla fortsatta aktiviteter i verksam-
heten [1,2]. Ett uttryck for ett fOretags vardeerbjudande visar pa tydliga
och matbara fordelar som en kund erhaller genom att kopa en viss
produkt eller tjanst. Genom att kommunicera och f6lja upp vardeerbju-
dandet kan ledningen fatta battre strategiska beslut och det blir ett
viktigt verktyg for sdljorganisationen som pa ett tydligare satt kan
marknadsfora foretaget.

Det ar alltsa inte enbart en slogan eller ett motto utan ett anvandbart
marknadsforingsverktyg och ett tydligt uttryck for det varde foretaget
kan tillféra kunden. Det handlar om att forsta och utveckla vad som gor
foretaget unikt, vad foretaget gor battre an andra och varfor en kund ska
védlja deras erbjudande. En fullindad generell process for att ta fram
vardeerbjudandet for ett véletablerat foretag finns inte i dagslaget.
Darfor ar det relevant att undersoka hur vardeerbjudandet kan definie-
ras, vilket har gjorts i detta projekt genom en fallstudie pa Luna AB, ett
handelsbolag inom verktygsbranschen.

Vardeerbjudande i praktiken

Ett vardeerbjudande kan paverka saval kundens initiala uppfattning om
foretaget och dess tillforda varde som hur néjd kunden blir i slutindan.
Detta eftersom ett vidldefinierat vardeerbjudande gor det tydligt for
kunden vad ett engagemang kan leda till [3]. Att hogsta ledningen ocksa
framhéver vardeerbjudandet som en del av strategiarbetet ger organi-
sationen fOrutsattningar att arbeta mot kundvarde istéllet for enbart
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produktvirde [4]. Aven en formell process for utnyttjandet av virdeer-
bjudandet borgar for storre inverkan pa foretaget [5]. Viktigt att notera
ar att kundvardet inte direkt mater det sédljande foretagets vinster utan
enbart ser till kundens erhéllna fordelar.

Casefdretaget

Luna AB éar ett handelsbolag inom verktygssektorn och forser huvud-
sakligen aterforsdljare inom tillverknings- och byggindustrin med
verktyg, maskiner och forbrukningsvaror. Luna och inte minst moder-
bolaget Bergman & Beving dr en mogen organisation med gott rykte
inom branschen. Till f6ljd av ett antal organisatoriska forandringar har
det identifierats ett behov av tydligare definiering och en utvecklad
samsyn pa foretagets identitet, fokus och framforallt dess unika varde-
erbjudande.

Luna ags av holdingbolaget Bergman & Beving som utvecklar varumar-
ken for industri och bygg. Fram till sommaren 2017 hette bolaget B&B
Tools och bestod av tva rorelsesegment: Bergman & Beving samt
Momentum Group. Efter en uppdelning i tva separata borsnoterade
bolag blev Bergman & Beving moderbolag till en koncern med fyra
affairsomraden som i sig ar egna koncerner. Férutom Luna, med fokus
pa verktyg och maskiner, fanns Skydda med fokus pa personlig
skyddsutrustning, Essve for fastteknik och Grunda for fornodenheter.
Under aret har Grunda, med huvudsaklig verksamhet i Ulricehamn,
integrerats som en del av Luna vilket utokar bredden pa Lunas sorti-
ment och medfor fordndringar i organisationen. Den administrativa
verksamheten koncentreras till Alingsas medan lagerhallning kommer
ske externt i Goteborg.

Inom Lunakoncernen finns det idag forutom just Luna dven varumar-
ken som Teng Tools, Limit och Ferax. Ambitionen ar att forstirka de
egna varumarkena samtidigt som grossistfunktionen innebar att en
mangd andra varumarken finns i utbudet. I nartid kommer det ocksa att
lanseras ett nytt segment, Auto, som riktar sig direkt mot fordonsverk-
stader for att leverera kompletta uppsattningar av verktyg, maskiner
och tillbehor. Tanken ar att verkstidderna i framtiden maste bli mer
effektiva och flexibla vad giller anpassning till nya specialverktyg,
digitala instrument och inkopsrutiner.

Utmaningen
Utmaningen Luna star infor ar att det sker forandringar i omvérlden och
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branschen som oundvikligen kommer att tvinga Luna till egna forand-
ringar i verksamheten. De som ar kunder idag vaxer sig storre och i
kombination med forbattrade forutsattningar att handla digitalt kan de
sjdlva na tillverkarna utan mellanhander. Utmaningen for detta projekt
var att undersoka Lunas konkurrenskraft och att hitta vilka unika
varden Luna tillfor i leverantdrskedjan. Vardeerbjudandet kan ses som
en organisatorisk resurs och att den som sadan leder strategiska beslut,
till exempel om vilken roll foretaget kan ta i framtidens vardekedja [6].

Overgripande syfte

Projektets Overgripande syfte dr att ge underlag for utveckling av ny
kunskap om hur vardeerbjudande kan definieras och att 6ka organisat-
ioners formaga att arbeta med sitt vardeerbjudande. Avsikten ar att
fallstudien ska mojliggora forbattring av Lunas konkurrenskraft bade pa
kort sikt och i framtiden.

Avgransningar

Undersokningen har fokus pa det vardeerbjudande som kommuniceras
oppet vid foretagets kontaktytor och framforallt det sdljorganisationen
kan anvanda vid framstéllning till nya kunder. For att begransa tidsat-
gangen har undersokningen enbart berért Lunas huvudsakliga kund-
segment industri- och byggaterforsaljare. Undersokningens slutsatser
bor emellertid vara delvis generellt giltiga for hela verksamheten vilket
tas upp i kapitel 7, slutsatser och diskussion. Det undersokta foretagets
verksamhet stracker sig over flera marknader men huvudfokus ligger
pa den svenska marknaden varfor arbetet har avgransats dit.

Malformulering

Malet med projektet dr att genom en fallstudie utveckla en metod for
formulering av ett vardeerbjudande och ge forslag pa uttryck for det
studerade foretagets vardeerbjudande. Arbetet ska resultera i en rapport
dar analys av insamlade verksamhetsdata och marknadsinsikter visar
hur vardeerbjudandet ser ut i kombination med motiveringar och
aterkopplingar samt en arbetsmetod.

Oversikt

Kapitel 2 beskriver arbetsprocessen och de metodval som gjorts. Den
teoretiska referensram som en litteraturstudie utmynnat i beskrivs i
kapitel 3. Dar definieras ocksa ett ramverk som undersokningen utgar
fran for att formulera vardeerbjudandet. Kapitel 4 gar igenom resultat
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och analys av en nuldgesundersokning dar Luna, dess konkurrenter och
dess kunder har studerats. Sist analyseras resultatet av undersokningar-
na. I Kapitel 5 redovisas resultatet av kundundersokningen och de
intervjuer som har genomforts. Sist gors en tolkning av kundernas
uttalade krav och dess implikationer. Kapitel 6 beskriver de mest
konkurrenskraftiga punkterna i erbjudandet som bemoter kundernas
behov och ger forslag pa formulering av vardeerbjudandet. Undersok-
ningens slutsatser, bidrag och rekommendationer till organisationen
utgor kapitel 7. Allra sist hittas en kallforteckning och bilagda intervju-
forteckningar, intervjuguider och definierade generella kundprofiler.
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Metod

Detta kapitel beskriver och motiverar vald undersokningsmodell och
ovriga tillvagagangssatt samt diskuterar dess svagheter och styrkor.

Studiedesign och urval

Projektet har utforts som en problemlésande studie med beskrivande
delstudier for att grundligt utreda problemstéllningen. Studien bedom-
des pa forhand ha tre spar for huvudaktiviteterna: undersokning av
organisationen, konkurrensanalys och undersokning av kunders behov
och forvantningar.

Arbetet foranleddes av en litteraturstudie som har faststillt kunskapsla-
get och vedertagna metoder inom a@mnet. Teorin sammanstalldes och
mynnade ut i ett ramverk for hur arbetet med att ta fram vardeerbju-
dandet for foretaget i fraga kan goOras. Fortsatta huvudaktiviteter
innefattade att utifran det teoretiska ramverket analysera hur val
organisationen uppfyller kundbehoven och stdlla det i forhallande till
konkurrerande alternativ. Dadrefter formulerades och validerades
vardeerbjudandet samt anpassades och fokuserades for olika segment.
Foljande avsnitt beskriver specifika metodval for viktiga aktiviteter och
hur urval har gjorts.

Litteraturstudie

En litteraturstudie genomfordes med syftet att samla information om
amnet och har legat till grund for bakgrundsbeskrivningen och teorika-
pitlet. Studien har skett iterativt genom att till en borjan fokusera pa
allméan amneskunskap och har efter hand styrts in pa olika delproblem.
Litteratursokning har framforallt skett genom LUBsearch, Lunds
Universitets digitala bibliotek, med koppling till EBSCOhost som nar
hundratals databaser med skriven information [7].

Organisationsundersokning som fallstudie

Fallstudiemetodiken ar lamplig for att pa djupet beskriva ett fenomen,
till exempel for att beskriva hur det arbetas i en organisation [8]. Darfor
anvandes metodiken for att beskriva organisationens formagor och
arbetssatt. Syftet dr att fokusera pd enskilda fenomen for att forsta
processer och forhallanden.
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Host et al [8] ndmner intervjuer, observationer och arkivanalys som
vanliga metoder for datainsamling i en fallstudie. Av dessa har
huvudsakligen tvd anvénts: intervjuer och arkivanalys. Forutom
granskning av interna dokument har personal inom olika avdelningar
intervjuats i bade semistrukturerade och Oppet riktade intervjuer.
Dessutom har informella samtal och observationer under de manader
som spenderades pa foretaget bidragit med insikter i bland annat
arbetsprocesser och attityder. Datainsamlingen beskrivs noggrannare i
avsnitt 2.2. Organisationens tyngdpunkt ligger i det svenska bolaget
vilket, i kombination med praktiska skil, gjorde att undersokningen
fokuserats dar.

Fallstudien innebar att drendet har kunnat utredas och utvarderas
grundligt men samtidigt ar generaliserbarheten i resultatet begransad
da det ar isolerade delar av arbetsprocesserna som har granskats.

Kartlaggning av kunder och konkurrens

Kartlaggning ar en lamplig metodik for att beskriva en foreteelse och till
exempel for att reda ut viktiga problem att atgarda i en organisation [8].
Processen gar ut pa att samla in representativ data for en hel population.
Metodiken valdes for bade undersokning av konkurrenssituationen och
kunderna eftersom dessa kraver mer generaliserad data.

For kundundersokningen gjordes ett sa kallat stratifierat urval, det vill
sdga att kunderna forst kategoriserades och att intervjuobjekt valdes ur
samtliga kategorier. Kategorierna definierades som industri- eller
byggaterforsiljare och fristdende aterforsaljare eller kedja. Undersok-
ningen har stravat mot att utreda kundernas resonemang och upplevel-
ser i kontakten med organisationen och darfér valdes kombinerat
kvalitativa och kvantitativa datainsamlingsmetoder i kundundersok-
ningen. Genom strukturerade djupintervjuer ar det mdajligt att fa storre
insikt i intervjuobjektets tankar dn vid anvandning av kvantitativa
metoder som enkdter. Dock anvandes enkdtliknande inslag for att inte
franga kartlaggningsmetodiken som krédver en fix design. Intervjuerna
beskrivs ndarmre i avsnitt 2.2.1.

Konkurrensundersokningen inleddes med att identifiera konkurrenter
genom sokningar pa internet, samt muntliga fragor till bade anstallda i
organisationen och till kunder. Dessutom gjordes telefonsamtal med
sdljare och kundtjanst hos konkurrenter for att stdlla fragor om
erbjudandet. Darefter genomfordes kundintervjuer i form av muntliga
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enkdter med syftet att identifiera upplevda skillnader mellan de olika
alternativen. Aven dessa intervjuer beskrivs i avsnitt 2.2.1.

Datainsamling

Insamling av kunskap om kunders beteende skedde genom intervjuer
for att dels fa en uppfattning om hur kunderna arbetar och ser pa
branschen och dels for att fa underlag for prioritering av vardedimens-
ioner. Senare i processen genomfordes ytterligare kundintervjuer med
fokus pa konkurrensanalys och verifiering av resultat. Aven data kring
medarbetares processer och installningar eller uppfattningar insamlades
huvudsakligen genom intervjuer men ocksa genom arkivanalys.

Observationer har spelat en viktig roll i saval utformning av intervjuer
som tolkning av resultatet. Under projektet har storre delen av arbetsti-
den spenderats i foretagets lokaler vilket bidragit till att lara kdnna
organisationen och dess individer. Dessutom har forfattaren delvis
deltagit i det dagliga arbetet pa marknadsavdelningen och foljt med pa
moten och aktiviteter.

Intervjuer

Som ett led i att identifiera relevanta vardedimensioner, det vill siaga
vilka attribut som kunder varderar vid val av leverantor, genomfordes
intervjuer med personer inom koncernen. I forsta hand efterfragades
vad den anstallde tror att kunderna varderar for att skapa en kénsla for
den interna bilden av Luna. Dérefter utnyttjades en befintlig undersok-
ning av Nojd-Kund-Index (NKI) som ytterligare grund for att lista
samtliga relevanta vardedimensioner vilka sedan anvandes i kundinter-
vjuerna. Med anledning av att tva NKI-undersokningar genomforts
sedan februari 2015 valdes att utnyttja informationen fran undersok-
ningarna. Istéllet for att upprepa stora delar av NKI-arbetet fokuserades
kundundersokningen pa att forbattra tolkningen av resultatet.

Initiala intervjuer genomfordes med 12 kunder (aterforsaljare inom
bygg- eller industrisektorn) under perioden oktober-november 2017.
Intervjuunderlaget redovisas i bilaga B. Samtliga intervjuer genomfor-
des ansikte mot ansikte och anteckningar fordes antingen pa dator eller
pa papper. Nagra personer intervjuades bade under kundinsiktsfasen
och under konkurrentanalysen.

Enligt tidigare utfordes delar av konkurrentundersékningen genom
ytterligare kundintervjuer. Samtliga kunder till caseforetaget anvande
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minst en konkurrerande leverantor samtidigt. Intervjuerna var upp-
byggda som muntliga enkidter och kompletterades med spontana
toljdfragor for att 0ka det kvalitativa inslaget. Intervjuguiden redovisas i
bilaga B. Atta stycken intervjuer genomfordes under november och
december 2017.

Arkivanalys

Med syftet att bygga upp en forstdelse for det studerade foretaget
genomfordes analys av interna dokument och kommunikationsmaterial.
Tidigare genomforda kundndjdhetsundersokningar kunde anvéandas for
att underbygga den djupare kundundersokningen. Dessutom anvandes
organisationsscheman och saljmaterial for att skapa en bild av verksam-
hetsprocesserna samt till viss del visa hur organisationen utvecklats.

Sakerstallande av resultatets giltighet

For att sakerstélla god giltighet for undersokningens resultat beaktades
flera kategorier av giltighetsmatt. Host et al [8] rekommenderar, i
enlighet med Rosengren och Arvidsson [9], kategorierna reliabilitet,
validitet och representativitet vilka beskrivs i f0ljande delavsnitt.

Reliabilitet

Reliabiliteten i undersokningen ar ett giltighetsmatt som avser tillforlit-
ligheten i datainsamling och analys med héansyn till varianser [8].
Tillfalligheter i datainsamlingen kan alltsd paverka reliabiliteten nega-
tivt vilket motverkats genom strukturerat intervjuunderlag och kontroll-
fragor.

Validitet

Validitet handlar om huruvida undersokningen maéter och analyserar
ratt saker [8]. Undersokningens matomrade &dr begransat och genom
aterkoppling av resultatet till intervjuobjekt for utvardering har god
validitet efterstravats. Utvarderingen aterges i kapitel 6.3.

Representativitet

Ett representativt urval ar avgorande for hur generaliserbart resultatet
ar [8]. Fallstudiemetoden begransar generaliserbarheten men undersok-
ningen har efterstravat representativitet inom fallstudiens ramar.
Genom att kategorisera kunder och analysera forsaljningsstatistik har
potentiella intervjuobjekt kunnat identifieras med malet att sakerstalla
representativiteten.
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Teori

Detta kapitel sammanfattar viktiga resultat av genomford litteraturstu-
die och presenterar ett teoretiskt ramverk for formulering av vardeer-

bjudande.

Vardebaserad forsaljning

Vardeerbjudandet dr en f0ljd av att affdrsmarknadsféringen utvecklats
mot en sa kallad vardebaserad strategi. Konceptet ar en reaktion pa allt
tuffare konkurrens och lagre marginaler ndr produkter standardiseras
(eng. commoditization) [10]. Principen ar att marknadsforingen baseras
pa vad kunden vardesatter, det vill siga vad som ger kunden fordelar,
snarare an egenskaperna hos produkten i sig [11,12,13].

Den vardebaserade strategin kraver alltsa overtygande kommunicering
av det varde kunden kan forvanta sig att erhdlla. Detta eftersom ett
erbjudande som inte enbart fokuserar pa varans specifikationer ar
svarare att tolka och ddrmed gor bevisning och prissiattning oerhort
viktigt. En forsaljning kommer bara att ga igenom om kunden verkligen
forstar hur erbjudandet paverkar dennes affar, oavsett hur bra erbju-
dandet ar [14]. En forutsattning for detta ar att ha mycket god insikt i
kundernas vardeskapande processer, alltsa att forstd kundens verksam-
het i detalj [15]. Har galler det att skilja pa olika delar av begreppet
varde och var det skapas, vilket gés igenom i f6ljande delavsnitt.

Definitionen av kundvarde

Begreppet kundvarde anvands i en mangd olika marknadsforingsrelate-
rade sammanhang och innefattar ofta kundens upplevda nytta i forhal-
lande till kostnad. I denna undersokning anvands istéllet foljande
definition som Anderson och Narus [16] foresprdkar i forsdljning till
andra foretag: Kundvirdet dr det ekonomiska virdet av den tekniska, ekono-
miska, tjinsterelaterade och sociala nytta som koparen erhiller i utbyte mot
priset som betalas. Sdledes kan kundens kopincitament métas genom att
jamfora varde- och kostnadsforhallandet for olika alternativ och den
med hogst netto ar det foredragna alternativet.

Gemensam vardekreation

Hur varde skapas ar en komplex fraga men det dominerande synsattet
inom affarsmarknadsforing ar idag att leverantoren endast star for
vardeerbjudandet och darmed modjliggorandet av vardeskapande
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processer medan det riktiga vardeskapandet sker hos kunden [17].
Kundvardet uppstar férst genom interaktioner med leverantdren och
genom kundens utnyttjande av leverantOrens erbjudande, alltsd finns
det inget inbyggt varde i produkter enligt detta synsatt [18]. Den
alternativa logiken, som lange dominerade, fokuserar istallet pa ett fast
vardeutbyte vid utbyte av varor [17]. Payne, Frowe och Eggert [5]
identifierar synen pa gemensamt vardeskapande som den mest rele-
vanta for B2B-sammanhang och menar att det leder till ett mer aktivt
och langsiktigt kundengagemang. Att utveckla erbjudanden som
understodjer gemensamt vardeskapande stéller krav pa organisationer-
nas kommunikation men kan ocksd innebdra storre varde for bada
parter [19,17].

Det gemensamma vardeskapandet innebér att leverantoren har mojlig-
het att paverka kundens forséljning och l1onsamhet och siledes aven oka
sin egen affar [20]. Aterigen ér en av nycklarna kunskap om kundernas
vardeskapande processer som kan anviandas for att skraddarsy erbju-
dandet sa att det gemensamma vardeskapandet maximeras [21]. Dessa
processer dr dock i standig forandring och kundens behov eller prefe-
renser paverkas bland annat av marknadsforandringar och teknologisk
utveckling varfor kundinsiktsarbetet maste ske kontinuerligt [22].

Det kan alltsa ses som en nodviandig dynamisk formaga (eng. dynamic
capability), vilket innebdr formagan att rutinmassigt utvdrdera och
forbattra processer inom organisationen for att svara pa forandrade
marknadsforutsattningar. Genom att bygga upp utvecklingen av
vardeerbjudandet som en dynamisk formaga eller kapabilitet kan
foretaget sakerstdlla en langsiktig traffsikerhet i marknadsforingen.
Enligt Simons [22] dr kundintervjuer ansikte mot ansikte ofta det mest
effektiva sattet att f6lja marknadens utveckling.

Konceptet vardeerbjudande

Det ar uppenbart att det finns stora svarigheter med att utveckla varde-
erbjudandet. Trots att konceptet funnits i drtionden ar det fortfarande fa
foretag som har vélutvecklade vardeerbjudanden [5, 23]. Det ar inte
heller sjalvklart att vardeerbjudandet kan ses endast fran leverantorens
perspektiv. Skalén et al [24] argumenterar fOr att ett vardeerbjudande
endast kan bedomas utifran det varde kunden skapar genom att utnyttja
leverantorens erbjudande. I det avseendet skiljer sig vardeerbjudandet,
som anvant i denna undersokning, fran tanken att foretaget levererar ett
forutbestaimt varde.
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Aven ett viletablerat och fungerande foretag kan sakna ett uttalat och
genomarbetat vardeerbjudande. Kunderna kan trots allt fa& nodvandig
information for att sjdlva tolka vardeerbjudandet. Problemen uppstar
nar kunder inte tar till sig all information eller vet hur deras kundrelat-
ioner och affar paverkas av olika val.

Marknadsfoéring handlar i grunden om att kommunicera véarde till
potentiella kunder. Om ett foretag ska marknadsfora sitt erbjudande
mer framgangsrikt dn sina konkurrenter maste det framga vilka fordelar
kunden kan erhdlla genom att vélja det aktuella foretaget. Kunden valjer
helt enkelt det erbjudande som uppfattas mest vardefullt. Ett fram-
gangsrikt vardeerbjudande maste darfor tydligt kommunicera fordelar-
na med att vdlja det aktuella foretaget istallet for en konkurrent. Det ar
ocksa av vikt att det som uttalas faktiskt stimmer och kan bevisas.
Annars ar det osannolikt att en kund, som oftast har krav pa sig att
sanka kostnader, accepterar erbjudandet. [23]

Vad ett vardeerbjudande innebar togs upp i inledningen och det defi-
nieras har som uttalandet av de tydliga och mdtbara fordelar en kund erhiller
genom att kipa en viss vara eller tjinst. Med ett faststallt vardeerbjudande
som sprids i hela sdljorganisationen kan foretaget bli tydligare och mer
enhetligt i sin marknadsféring med hansyn till den vardebaserade
strategi som togs upp i forra avsnittet. Trots att konceptet uppmark-
sammats inom marknadsforingen finns det dnnu l6sa definitioner och
tydliga luckor i den vetenskapliga basen [24], varfor det kravs grundligt
arbete fOr att faststalla ratt vardeerbjudande.

Sarskiljning fran narliggande koncept

Bristen pa tydliga ramar for vardeerbjudandet kan skapa forvirring och
torvaxling med andra koncept inom marknadsforingsomradet. Till
exempel begreppet positionering handlar om att utrycka ett foretags
differentierade forhallningssatt till marknaden [25]. Unique Selling
Proposition (ibland Unique Selling Point eller bara USP) beskriver en
unik faktor som gor att ett erbjudande sarskiljer sig fran konkurrenterna
[26,27]. Bada dessa ar smalare koncept som inte tar hansyn till kundens
verkliga vardeupplevelse men kan vara delar av vardeerbjudandet.
Aven begreppet kundvirde, alltsa det varde som kan skapas for kunden
vid utnyttjande av erbjudandet, bor nimnas som en viktig komponent i
vardeerbjudandet men som i sig inte ska forvaxlas.
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Nivaer och perspektiv

Payne et al [5] foreslar tre olika nivder som vardeerbjudande kan
formuleras pa. Antingen pa foretagsnivd, kundsegmentniva eller for
enskilda kunder. P& foretagsniva menas ett generellt vardeerbjudande
som tdcker in hela organisationen och saledes motiverar foretagets
existens samtidigt som det ger interna riktlinjer. Forfattarna forklarar
det som ett utifran och in-perspektiv pd foretagets uttalade mission.
Forst pa kundsegmentnivan kan vardeerbjudandet forklara hur det
faktiska vardet skapas for kunder. Enligt forfattarna ligger ansvaret
normalt pd marknadsavdelningen att formulera denna typ av vardeer-
bjudande. Pa den mest detaljerade nivan, vardeerbjudande for enskilda
kunder, ar det mer lampligt att ge ansvaret till sdljavdelningen som har
storre insikt i kundens verksamhet.

Anderson et al [23] menar att foretag inom B2B med stora kunder bor
satsa pa vardeerbjudanden dnda ner pa nivan for enskilda kunder.
Problemet ar att det ar bade dyrt och svart att formulera [28] samtidigt
som det kan kravas utveckling av nya formagor for att kunna leverera
pa sa specifika vardeerbjudanden [5].

Det blir viktigt for ledningen att besluta om vilka nivder av vardeerbju-
dande som ar nodvandiga och vilka vardedimensioner som ar relevanta,
det vill sdga vardeerbjudandets fokus. Payne et al [5] menar att niva,
fokus och grad av tydlighet ar viktiga faktorer som bor bestimmas med
héansyn till bransch, marknad och konkurrenssituation. Nagra riktlinjer
for hur dessa faktorer kan skilja sig mellan till exempel olika branscher
tinns dock inte.

Att utveckla ett vardeerbjudande

Det har gjorts ett flertal vetenskapliga studier pa vardeerbjudandets
innehall och implikationer men endast ett fatal beror processen for dess
utveckling. Samtidigt har vardeerbjudandet en stark koppling till
begreppet affarsmodell och dr en egen komponent i Osterwalder och
Pigneurs koncept Business Model Canvas (BMC) [29]. Det finns at-
minstone fyra etablerade affarsmodellkoncept som tillampas praktiskt
men BMC idr en av de som fatt storst genomslagskraft, bland annat for
dess tydliga fokus pa kunder och vardeskapande for dessa [30]. En
senare utveckling med koppling till BMC ar Value Proposition Design
som beskrivs nedan, f6ljt av kompletterande teorier.

12
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Value Proposition Design

Value Proposition Design (VPD) utvecklades av Osterwalder et al [2]
och dr en metod som bygger vidare pa Business Model Canvas med
fordjupning i vardeerbjudandet som &r ett av nio block i modellen.
Metoden innebar att definiera ett vardeerbjudande genom att grundligt
analysera potentiella kunder och genom att skapa en karta over vilka
varden foretaget kan erbjuda som loser kundens problem. VPD bygger
pa Lean Startup-rorelsen och syftar till att skapa en matchning mellan
ett produkterbjudande under utveckling och marknadens behov.

Har valjs att fokusera pa delar av modellen som é&r relevanta for att
analysera befintligt vardeerbjudande och kundbas. Designprocessen ar
alltsa uppbyggd som en del i skapandet av en affirsmodell men istdllet
for att fran grunden utvardera och bygga om en fungerande affarsmo-
dell har vardeerbjudandet identifierats som en nyckel till forbattrad
marknadsforing.

Modellen, som visas i Figur 1, ar uppbyggd av tva sidor: vardekartan till
vanster och kundprofilen till hoger. Syftet ar att passa ihop modellens
tva sidor dar kundprofilen beskriver kundernas karaktdar och behov
medan vardekartan visar vad foretaget kan erbjuda for att skapa ratt
varden.

Kundprofilen delas upp i jobs, pains och gains. Jobs innebar kundens
uttryck for vad den vill astadkomma, alltsa en lista pa arbeten. Pains ar
de hinder, risker och mdgjliga negativa utfall som kan uppsta relaterat till
jobben. Gains dr de positiva utfall som kunden efterstravar, antingen
medvetet eller omedvetet.

Viardekartan, alltsa den del som ska utvecklas eller definieras, delas upp
i tre delar. Products & Services ar de varor och tjanster som vardeerbju-
dandet bygger pa. Pain Relievers beskriver hur varorna och tjansterna
minskar kundens pains medan Gain Creators beskriver de positiva
effekter som produkterna har pa kundens verksamhet.

Det gar alltsa att gora direkt kopplingar mellan pain relievers och pains
samt gain creators och gains. Det ultimata vardeerbjudandet matchar
alla pains och gains med losningar i vardekartan.
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Figur 1. Value Proposition Design av Osterwalder et al [2]

Ett framgangsrikt vardeerbjudandes byggstenar

Forutom Value Proposition Design finns det andra teorier som fokuse-
rar mer pa att kommunicera fOretagets befintliga vardeerbjudande
snarare dn att bygga upp det fran grunden.

Anderson, Narus och Van Rossum [23] foresprakar att dela upp varde-
dimensioner efter prestation i jamforelse med huvudkonkurrenterna,
alltsd att undersoka hur val varje aktor uppfyller olika kundkriterier.
Kategoriseringen kan anvandas for att bygga upp vardeerbjudandet pa
ett traffsakert satt. Anderson et al [23] kategoriserar dimensionerna som
jamlik prestation dar foretaget presterar likvardigt med konkurrenter
och ojamlik, positivt eller negativt, dar foretaget skiljer sig at nagot hall
frdn konkurrenten. Dessutom anvands en kategori for dimensioner dar
uppfattningarna skiljer sig mellan foretaget och kunderna om vilken
leverantdr som presterar bast.

Anderson, Narus och Van Rossum [23] menar att det inte finns ndgon
samsyn pa vad ett vardeerbjudande ska innehalla men beskriver den
gyllene standarden som en sammansattning av noga utvalda vardedi-
mensioner. Denna typ av vardeerbjudande innebar att valja ut vardedi-
mensioner som bade ar viktiga for kunden och som leverantéren ar
battre pa dn konkurrenterna. Den eller de tva dimensioner som sticker
ut mest plockas in som kédrnan i vardeerbjudandet. I vissa fall kan det
ocksa vara nodvandigt att ta in en punkt dar leverantdren presterar
likvardigt med en konkurrent. Till exempel om kunderna vardesatter en
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specifik leveranstid extremt hogt kan den punkten utnyttjas i vardeer-
bjudandet dven om den éar i paritet med konkurrenters.

De alternativa forhallningssatten ar att lista alla fordelar med foretagets
erbjudande eller att lista alla fordelar dar foretaget presterar béattre an
konkurrenterna. Dessa alternativ ar vanligt forekommande men Ander-
son et al rekommenderar det tidigare beskrivna eftersom det visar
kunden att foretaget forstdr dess kritiska vardedimensioner. Senare
forskning av Anderson, Narus och Wouters [31] har visat att foretag
ibland valjer att skylta med delar i erbjudandet som konkurrenterna
saknar. Ofta misslyckas strategin, till exempel for att det stora vardet
inte ligger i just de egenskaperna, och da blir prisférhandlingar den
enda utvdgen. Samtidigt ar kunden, enligt samma artikel, beredd att
betala upp till fem procent extra for ett liknande erbjudande som
upplevs kunna leda till storre vardeskapande.

Anderson et al [31] introducerar istéllet begreppet justifiers som ungefar
betyder rattfardigande eller berdttigande faktorer. Det ar alltsd delar i
erbjudandet som gor extra skillnad for kundens vardeskapande. Att
identifiera och framhdva dessa ar viktigare dn att sanka priset eller lagga
pa extra tjanster som inte dr avgorande for kunden. Forfattarna menar
att faktorerna kan identifieras genom att forstd hur kunden utnyttjar
erbjudandet, hur erbjudandet kan kombineras med andra varor eller
tjanster som kunden koper och vad kundens affarsmassiga prioritering-
ar ar. Svarigheten med att valja ut de ratta byggstenarna ar alltsa att det
kravs bade stor insikt i kundernas varderingar och kunskap om det nast
basta alternativet till leverantoren.

Utvecklat ramverk

Ramverket som illustreras i Figur 2 baseras pa ovanstdende teorier och
kan anvandas for att faststdlla foretagets vardeerbjudande enligt anpas-
sade metoder. Value Proposition Design kombineras med 6vriga teorier
for att satta samman elementen i vardeerbjudandet.

Overst illustreras de tre huvuddelarna av kunskapsbehovet fér sam-
mansadttning av ett vardeerbjudande. Organisationens alla formagor och
produkterbjudande maste sammanstéllas och definieras noggrant for att
insikt ska kunna fas i alla delars vardeskapande. Motsvarande kunskap
om konkurrenter eller substitut i sd stor utstrackning som mojligt ar
ocksa en forutsdttning for att hitta det unika vardet. Det tredje kun-
skapsbehovet handlar om kunderna och innebar att samla in informat-
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ion om saval kundens uttalade behov som att skapa forstaelse for det
problem kunden behover 16sa.

Information om organisationen och dess erbjudande maste analyseras
och stdllas mot konkurrerande erbjudanden och potentiella substitut for
att hitta konkurrenskraftiga punkter i erbjudandet. Kundernas behov
maste stallas mot verksamhetens forméagor att tillgodose dessa.

Kombinationen av konkurrenskraftiga delar i erbjudandet och upp-
fyllda kundbehov kan utgora det generella vardeerbjudandet som ocksa
maste valideras bade internt och mot kunder. Dessutom bor kritiska
punkter plockas ut och formuleras i egna vardeerbjudanden for att
effektivt kunna anvandas i marknadsforing.

Organisation och Konkurrenter och Kindbehoy Kunskancbeh
5 = unskapsbehov
erbjudande substitut
Prestation mot Prestation mot
. I . . Analysbehov
alternativen viktiga kundkriterier

S=

Tydligt generellt
vardeerbjudande

Segmentering och "Géra det anvindbart”
fokusering

Figur 2. Ramverk for formulering av virdeerbjudande. Killa: Forfattarens

Komponering av
vérderbjudande
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Organisationen, erbjudandet och
konkurrenterna

Kapitlet ger resultat och analys av fallstudiens forsta fas, det vill saga
beskrivningar av den undersokta organisationen och dess erbjudande
samt konkurrenssituation. Forst ges en beskrivning av Lunas verksam-
het och dess utveckling, sedan en Overgripande beskrivning av erbju-
dandets olika delar. I avsnitt 4.3 presenteras en konkurrensundersok-
ning och sist gors en analys av verksamheten, dess erbjudande och
konkurrenssituationen. Ramverket har anvants bade i analys av organi-
sation, erbjudande och studie av konkurrenterna.

Organisation och historia

Luna AB ar moderbolag till en koncern som huvudsakligen bestar av
regionala sdljbolag samt ett nystartat segment for bilverkstader, be-
namnt Auto, som drivs i eget bolag. I moderbolaget finns en koncern-
gemensam ekonomiavdelning samt en avdelning med ansvar f{or
kunderbjudandet som aven innefattar marknadsforing och logistik. Det
ar inom moderbolaget som det huvudsakliga sortimentarbetet sker,
innefattat inkop genom eget bolag i Shanghai och gemensamma mark-
nadsforingsaktiviteter. Sédljbolagen i sin tur har mdjlighet att anpassa sitt
erbjudande efter marknadens behov men det totala sortimentet bestams
genom moderbolaget. Aven logistiken skots genom moderbolaget och
det finns ett gemensamt lager for alla marknader. Ett ndgot forenklat
organisationsschema kan ses i Figur 3.

Foljande delavsnitt beskriver organisationens historiska utveckling och
vardeerbjudandet som det kan tolkas idag.
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| |

Luna Norge A/S

Luna International

- Innesalj |— Innesalj g Danmark - saljare

Luna Sverige AB

B o, uktspecialister IS Produkispecialister | Finland - saljare

e = olen-saljare
o Distriktssaljare W& Distrikssaljare )

e Baltikum-saljare

e Management o Management

N Cvriga- saljare

Figur 3 Organisationsschema. Killa: Luna AB

Utveckling

Verksamheten startade for hundra ar sedan, 1917, som Carl Lindahls
Maskinaffar och tog sd smaningom namnet Luna efter att Holger
Nermark anslutit sig. Viktiga steg i foretagets utveckling har skett under
1900-talets andra halft till foljd av flera offensiva beslut om kommuni-
kationsvagar med kunder och lyckade teknologiska satsningar. OLAF-
systemet (Order, Lager, Administration och Fakturering) var ett datori-
serat orderhanteringssystem for aterforsaljare som byggdes ut langt fore
internet var tillgangligt. 1983 fanns ett natverk pa 350 terminaler kopp-
lade till sex stordatorer. Terminalerna placerades internt och hos dotter-
bolag i Norge, Danmark och Tyskland samt hos ett hundratal storre
aterforsaljare i Sverige, Norge och Danmark. Idag bygger Lunas tek-
niska formagor bland annat pa affarssystemet Movex och e-
handelsportalen Toolstore som lanserades ar 1999 respektive 2000.
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En viktig formaga som har mojliggjorts av tekniska hjalpmedel har varit
effektiv distribution och ett stort sortiment. Forutom de tekniska ut-
vecklingarna har Lunaguiden, en omfattande fysisk produktkatalog,
foljt med som ett uppskattat verktyg for sdljare och aterforsiljare @nda
till modern tid.

Saljprocessen

Séljprocessen innebar det operativa arbete som sker med att sdlja in
Luna och dess erbjudande till olika kunder. Marknaden ar forhallande-
vis liten med fa& forandringar i dess struktur och det gar att 6verblicka
de potentiella kunderna. Det innebédr att endast en brakdel av forsalj-
ningsarbetet ar riktat mot helt nya kunder medan det sker standiga
kontakter med befintliga kunder. Detta avsnitt beskriver overgripligt
saljprocessen och de inblandade aktdrerna vid bearbetning av nya eller
befintliga kunder.

Processen vid forsdljning till ny kund inleds normalt av att Luna kon-
taktas av kunden, alternativt att en potentiell kund kontaktats av en
sdljare. De flesta forfragningarna kommer fran aktorer som foretaget
valt att inte rikta sitt erbjudande mot, till exempel privatpersoner. Om
det istdllet dr en intressant forfrdgan kan sdljare eller ledande befatt-
ningshavare i saljbolaget traffa kunden for presentation av erbjudandet.
Da sker normalt en rekommendation av vilket sortiment kunden bor ta
in, baserat pa bland annat geografiskt lage och kundkrets. Vid avtals-
skrivning forhandlas ett flertal parametrar sdsom betalning och leveran-
ser. Eftersom det startas relativt fa nya aterforsaljarverksamheter sker
det inget omfattande arbete med att soka helt nya kunder. Daremot
innebdr ndrvaro pa massor och andra evenemang en mojlighet att traffa
saval nya kunder som leverantorer.

I kontakten med befintliga kunder ligger mycket fokus pa att sdlja in
produktnyheter, hjdlpa kunderna med rad om produktval samt hante-
ring av reklamationer och dylikt. Faltsdljarna med olika distriktsansvar
har regelbunden kontakt med kunder och gor butiksbesok. Darutover
finns en grupp innesdljare som besvarar olika typer av kundforfrag-
ningar och tar emot bestillningar via telefon eller mejl. Okad forséljning
frdn Luna kan astadkommas genom att kunden far storre omséattning
alternativt att Luna tilldelas en storre del av kundens affar. Den forra
kan till exempel ske genom att tillhandahdlla produkter och varumar-
ken som anvidndarna efterfragar eller genom att hjdlpa aterforséljaren
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med att driva in slutkunder. Det senare kan krava att Luna visar aterfor-
saljaren fordelarna med att lata Luna ta en storre roll.

De elva distriktsséljarna har ansvar for olika geografiska omraden men
ibland ocksa for hela kedjor av aterforsdljare. I det dagliga arbetet
hanteras kedjebutikerna pa ungefir samma satt som enskilda kunder.
Saljarnas uppdrag ar att skota den huvudsakliga kontakten med kunden
och en stor del av arbetet innebar att informera om nya produkter och
kampanjer samt att hantera reklamationsarenden och dylikt. Dessutom
arbetas det med att hjdlpa kunderna exponera produkter i butiken som
kan oOka forsdljningen. Lunas sdljare har mojlighet att ge forslag pa
ombyggnationer eller nya sétt att exponera strategiska produkter. Detta
ar ett initiativ som Luna tar fOr att mojligen fa en storre andel av buti-
kens affdr, det dr alltsd motiverat av 6kad omsattning for just de pro-
dukter Luna erbjuder. Det varierar dock stort mellan olika saljare hur
stor vikt det laggs vid den typen av arbete. De tjanster Luna erbjuder
utover att leverera varorna ar oftast ett resultat av en dialog mellan
sdljaren och kunden. Utformningen av tjansterna specificeras inte i
broschyrer eller dylikt och det finns inte ndgon fast plan for hur de ska
erbjudas.

Vardeerbjudande i nulaget

I dagslaget finns inget uttalat vardeerbjudande i den mening som detta
projekt avser. Foretagets erbjudande ar i sin enklaste form uppenbart,
det vill saga att forse bygg- och industrikunder med verktyg, maskiner
och fornodenheter. P4 foretagets hemsida presenteras foljande text
under kategorin “Varfor Luna?” [32]:

Branscher och verksamheter dr under standig utveckling och press av utma-
ningarna i omvarlden. Var uppgift ar att sakerstélla att din verksamhet rul-
lar bekymmersfritt och med basta mojliga resultat. En stabilitet i vardagen
som vi bidragit med i snart 100 ar. Vi vill dessutom uppfattas som bran-
schens ledande och mest kompetenta affarspartner. Och sjalvklart har vi
certifieringar for hur vi skall uppné néjda kunder, minskad miljépaverkan
och séker arbetsmiljo.

Texten forklarar vissa ambitioner men den saknar viktiga komponenter
for att visa pa kundvérdet och sdrskilja Luna fran sina konkurrenter.
Den svenska huvudkonkurrenten Thomée uttrycker sig: “Sedan 1892
har vi levererat varor och 16st problem for landets jarn- och bygghand-
lare. Det tanker vi fortsatta att gora!” [33]. Det ar inte heller ett vardeer-
bjudande men det sédger till nirmelsevis samma saker som Lunas text.
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Vad som éar vart att utreda har ar till exempel om antalet ar i branschen
verkligen ar relevant for kundvardet.

Produkt- och tjansteerbjudandet

Luna ar en grossist som erbjuder varor inom omradena verktyg, maski-
ner och fornddenheter. Inom dessa produktomrdden finns ett flertal
kategorier, till exempel handverktyg och matverktyg. Totalt ar det
omkring 30 000 olika lagerforda varor som aterforsaljarna har att valja
bland. Dessutom finns det en mangd varor i utbudet som kan bestallas
pa kort tid och ytterligare varor som kan anskaffas vid sarskilda behov.

Utover varorna tillkommer flera kringprodukter eller tjanster som ér
mer eller mindre nodvandiga och syftar till att stodja kundernas verk-
samhet och Oka forsdljningen, de som pa forhand identifierades som
mest vasentliga beskrivs kortfattat i foljande delavsnitt.

Saljsupport och kundservice

Forutom faltsédljare har marknadsbolagen inneséljare som tar emot olika
typer av kundforfragningar. Syftet ar att hjalpa aterforsaljare med bland
annat specifika produktfragor, rekommendationer om sortimentval och
manuell orderlaggning. Det ar inte heller ovanligt att slutkunder kon-
taktar Luna for produktfragor eller i hopp om att fa bestalla direkt,
vilket normalt inte erbjuds. Innesdljarna har olika specialomraden och
kan aven hanvisa till andra i organisationen for att stodja med produkt-
kunskap. Har skapas dven order for specialinkop nar det galler till
exempel reservdelar eller andra produkter som Luna valjer att hjalpa
kunder med. D& kravs ofta ingdende kunskaper om produkten for att
reda ut vad det ar kunden faktiskt behover.

Orderhantering

Ordermottagning sker genom flera olika kanaler ddr den vanligaste ar
sa kallad EDI (Electronic Data Interchange). Kunden lagger da order
genom sitt eget affarssystem, antingen manuellt eller automatiskt. Aven
bestdllningar via mejl och telefon forekommer men den nast vanligaste
kanalen dr e-portalen Toolstore.

Toolstore dr en plattform for elektronisk bestdllning, motsvarande en
webbutik, dar aterforsidljarna sjalva kan bldddra igenom en digital
katalog och lagga bestdllningar. Det dr dven mojligt for aterforsaljare att
skapa egna sidor i Toolstore med justerade priser for att lata sina kunder
handla ddrigenom. Systemet lanserades omkring millennieskiftet och
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har sedan dess behéllit samma struktur. Internt talas det mycket om
behovet av att uppdatera Toolstore da katalogsystemet har stora be-
gransningar i saval sOkfunktioner som ldnkningar, paketering av
produkter och rekommendationer. En ny version av Toolstore ar
planerad for lansering under 2018. Tidigare anvandes Toolstore av
samtliga affirsomrdden i det som var B&B Tools och kunder hade alltsa
tillgang till ett annu storre utbud. I och med organisationsforandringar-
na ar det endast Luna tillsammans med det tidigare separata bolaget
Grunda som kommer att sédlja genom nya Toolstore.

Logistik

Logistikhanteringen pa Luna har forandrats flera ganger genom aren
och det har nyligen paborjats en process att samla allt lager hos en
extern aktor i Goteborg. Tidigare har logistikapparaten varit en tjanst
som bade Luna och Grunda kopt av Bergman & Beving, det vill saga
moderbolaget. I samband med sammanslagningen har Luna tecknat ett
nytt avtal med en extern logistikleverantor. Det ar alltsa en utbrytning
fran den gemensamma logistik som har funnits i flera decennier. Berg-
man & Beving ser fordelar med Lunas beslut eftersom det kan innebara
storre flexibilitet i att skraddarsy leveranserbjudandet for olika typer av
kunder. Tidigare har det istallet varit nodvéndigt att anpassa lagerhan-
teringen efter alla segment i B&B-koncernen. Att Luna och Grunda har
manga likheter i sitt varuflode som forenklar logistiken ar ytterligare ett
motiv for sammanslagningen.

Hur leveranser till kunderna ser ut beror pa avtal och ordertyper. Det
kan till exempel vara att en kund erbjuds tva fria leveranser per vecka
och att behovet samlas till dessa. Om kunden viéljer att gora manga sma
bestdllningar kan det vara fri frakt over ett visst ordervarde. Kunder
som har automatisk butikspafyllnad, och darmed att order laggs genom
EDI, far varor levererade enligt ett forbestamt sortiment och kundens
onskade lagernivaer. Det erbjuds ocksa expressleveranser och i sarskilda
fall leveranser direkt till aterforsaljarens kund ndr det bestélls mot ett
direkt slutkundsbehov. Luna har alltsa mojlighet att leverera lagerforda
varor inom ett dygn och kan hjidlpa kunderna att halla sina lager val-
tyllda. De flesta fordrdjningarna uppstar darmed langre bak i kedjan,
alltsd ndr varan inte finns pa lager och maste transporteras langre
strackor eller om Lunas leverantorer har problem.

22



4.2.4

4.2.5

Att definiera ett vinnande Organisationen, erbjudandet och
vardeerbjudande konkurrenterna

Ink6p och kategoriarbete

Med egen narvaro i Shanghai har Luna formaga att halla goda kontakter
med tillverkare och agenter i naromradet. En viktig del av kategoriarbe-
tet ar sondering av marknaden, bade uppstroms och nedstroms, for att
identifiera vilka produkter som finns tillgdangliga och vad som bor
erbjudas och eventuellt lagerhallas.

Luna har en ansvarig person for varje produktkategori som jobbar med
att utveckla produktportfoljens innehdll. Denna sortimentsanalys utfors
genom kontakter med saval interna séljare som leverantorernas repre-
sentanter samt narvaro pa branschmassor och vid produkttester.

Hos Luna hittar du allt inom verktyg, maskiner och férnédenheter. Och
da menar vi verkligen allt. Kombinationen av ett brett och djupt sorti-
ment av noggrant utvalda premium-, fighting- och no name-
varumarken, ger dig tillgdng och stod for att kunna erbjuda ratt varu-
marken och produkter for just dina behov. Lunas affirsidé handlar om
att optimera din verksamhet och dina affdarsbehov!

Varumarken

Luna har som ambition att kombinera ett brett och djup sortiment
genom noggrant kategoriarbete och urval av sa kallade premium-,
fighting- och no name-varumarken. P4 sa vis ska det alltid finnas
mojlighet att valja varumarken och produkter for en viss typ av slutan-
vandare.

Luna tillhandahaller ocksa en handfull egna varumarken med produk-
ter inom olika kategorier och med olika kvalitets- och prisnivder som
ska forstarka distributorsaffaren. Det pagar arbete med att se 6ver vilka
varumarken som ska finnas kvar och hur de ska profileras. Inom
organisationen finns det d@ven delvis olika syner pa vad de egna varu-
markena ska tillfora. Flera roster ar fast beslutna att bygga upp efter-
traktade varumarken som kan ge hogre marginaler at Luna. Av led-
ningen framhalls snarare att de egna varumarkena ska bidra till storre
forsdljning genom att motivera aterforsiljarna med hogre marginaler.
Egna varumarken ska alltsa bestd av kvalitetsprodukter som Luna saljer
till battre priser an jamforbara varumiarken. Aterforsiljaren i sin tur
behover inte ge sa stor rabatt utan motiveras att rekommendera produk-
terna pa grund av marginalerna. Pa sa vis kan Luna forbattra aterforsal-
jarens affdar och samtidigt sin egen.
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Ovriga tjanster

Utover ovanstadende erbjuds en mangd tjanster sasom utbildning av
butikspersonal for 6kad produktkunskap hos aterforsiljarna, garantire-
parationer och annat underhall samt hjalp med installation och uppstart
hos slutkund. Den senare tjansten erbjuds till exempel mot skolor och
andra offentliga verksamheter ddr den egna produktkunskapen kan
vara lagre dn hos industri- och byggkunder samtidigt som det ofta
handlar om storre fasta maskiner. Reparationer som inte tdcks av
garantier kan utféras mot en standardavgift eller tas som en goodwill-
utgift.

Lunas har ocksd en omfattande informationsbank om produkterna som
erbjuds. Genom ett sa kallat PIM-system (Product Information Mana-
gement) erbjuds tillgang till produktinformation som forenklar for
aterforsiljaren. Aterforsiljarens affarssystem eller e-handelsportal kan
automatiskt uppdateras med aktuell produktinformation och bilder.

Aven marknadsféring till slutkunder och paketering av produkter &r
nagot som Luna erbjuder hjalp med. Luna gor sdljande produkttexter,
erbjuder kundspecifika kataloger, bloggar om hur produkterna kan
anvandas och satter ihop koncept med produkter som é&r relaterade till
varandra. Dessutom kan kundanpassad skyltning eller utformning av
butikskoncept erbjudas samt utskick av kampanjblad med aterforsalja-
ren som avsandare.

Sammanstallning av konkurrensfaktorer

De delar i produkt- och tjansteerbjudandet som beddms vara relevanta
konkurrensfaktorer har valts ut genom analys av Lunas erbjudande och
beskrivs i Tabell 1 inom kategorierna Sortiment och varumarken, Lager
och logistik, Administration och sortimentsansvar, Digitalisering och
produktinformation, Salj och marknadsforing, Utbildning och support.
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Tabell 1 Beskrivning av viktiga punkter i erbjudandet

Erbjudande

Forklaring

Sortiment och varumarken

Brett sortiment (tacker flera
kategorier)

Komplett utbud inom orelaterade kategorier

Noggrant utvalda premium-
varumarken

Behovet av professionella verktyg och maskiner
tacks

Attraktiva price fighters som
alternativ (EVM)

Egna varumarken som ger hogre marginal till
AF

Mojlighet till private label

Kunden kan skapa sina egna varumarken

Leverantorsoberoende Hjalp med sammansattning av butikssortiment
sortimentanalys frdn mer an ett varumarke
Lager och logistik

Leveranssiakerhet genom
modern lagerhantering

Levereras sker pa utsatt tid i ratt kvantitet
Standardleveranser inom fem dagar

Over natten-leveranser

Leverans dagen darpa, ”6ver natten-
leveranser”

Leverans direkt till slutkund

Varorna behover inte ga genom aterforsaljaren

Administration och sortimentsansvar

Komplett kategoriadminist-
ration

Samtliga delar av sortimentet bearbetas,
utvecklas och kompletteras kontinuerligt

Enkel tillgang till produktsa-
kerhetsdatablad (SDB)

Produktsdkerhetsdatablad for maskiner finns
tillgangliga for kunden

Digitalisering och produktinfo

rmation

Digitalt och enkelt orderhan-
teringsverktyg

Bestallningar kan hanteras genom en webbpor-
tal

Mojlighet att skapa kundsi-
dor med anpassade priser

Webbportalen kan anpassas av AF for att lata
slutkunder bestélla sjdlva och se personliga
priser

Komplett produktinformat-
ion med digital 6verforing

Produktinformation kan 6verforas till aterfor-
sdljarens egna affarssystem eller e-handel

Salj och marknadsforing

Specialistkunskap

Svar pa komplexa produkt- eller anvandnings-
fragor

Fardiga butikskoncept och
kampanjer

Hjalp med skyltning och ombyggnader erbjuds

Marknadsforingsstod (sociala
medier, reklamutskick...)

Reklamutskick, inldgg i sociala medier och
dylikt med AF som partner

Insikter i kundgrupper och

Kunskap om kundskarans utveckling och andra

kopbeteenden

trender
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Utbildning och support

Utbildningar for bade AF och deras kunder

Skraddarsydda leverantdrso- inom olika omraden relaterade till erbjudna

beroende utbildningar

produkter
Service och reparationer Eventuella brister hanteras av leverantdren
Lasverkstad Omfattande lassystem kan sdttas samman

Hjalp med uppstart vid kop av maskinpark
eller dylikt

Installation och driftsattning

Konkurrerande erbjudanden

Luna dr pa manga satt ett unikt foretag men det finns trots allt en
mangd alternativa satt for kunden att fa tillgdng till motsvarande
produkter. Lunas egna varumarken kan inte inforskaffas genom andra
leverantorer men det finns alltid substitut. Enligt flera kunder &r inte
Lunas egna varumadrken tillrackligt starka for att ensamt motivera Luna
som leverantor. Samtidigt menar de att inget hindrar dem fran att
endast handla utvalda varumarken fran Luna och annat fran andra
leverantorer.

Nedan beskrivs konkurrenssituationen pa marknaden och alternativen
for kunder i malgruppen som antingen inte alls har Luna som leveran-
tor eller bara delvis anvander Luna. Utover liknande erbjudanden finns
det foretag som riktar sig till ssamma produktanvandare men med helt
andra affarsmodeller och distributionsuppldgg. Dessa beskrivs i avsnitt
4.3.4.

Marknadsoversikt

Aktorerna som ar inblandade i att ta varorna till slutkunder ar i huvud-
sak tillverkare och eventuella generalagenter, distributorer eller grossis-
ter och detaljhandeln, det vill sdga aterforsaljare. Samtliga kan ha
mycket olika karaktédrer och i vissa fall ar distributéren och aterforsalja-
ren en och samma organisation.

Tillverkare och generalagenter bendmns i fortsdattningen som leveranto-
rer. Deras position pa marknaden ar relativt statisk och de behover
distributorer eller stora kundgrupper for att effektivt nd den vaxande
marknaden. Samtidigt sker en viss konsolidering i distributorsledet,
flera nischade distributorer har kdpts upp av Luna eller dess konkurren-
ter. Bland kunderna, aterforsiljarna, sker en konsolidering i mycket stor
utstrackning och med allt storre kedjor av aterforsaljare, som i vissa fall
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bygger upp egna centrallager, kan dessa oftare ga forbi distributoren
[34]. Butiker med fokus pa privatpersoner, det s& kallade Gor-Det-Sjalv-
segmentet, har haft den storsta tillvaxten och konsolideringen med till
exempel Bauhaus och Byggmax som i stor utstrackning koper direkt
frdn leverantorerna.

I och med e-handelns starka tillvaxt har marknadens pristransparens
okat vilket har inverkan pa aterforsédljarna som tvingas anpassa sina
affarsmodeller. En ytterligare utmaning for hela branschen ar att e-
handeln blivit en konkurrent till bade Luna och de traditionella aterfor-
saljarna eftersom anvandarna har majlighet att nd leverantorer fran hela
varlden och till och med kan ha kontakt direkt med tillverkaren. Nat-
handeln ar mangfacetterad och kan ibland fungera pa liknande satt som
fysiska aterforsaljare och kan dven vara kund till Luna. Problemet med
flera aktorer pa natet ar att de inte har mojlighet att ha egna lager lokalt
och vill utnyttja Luna som bade grossist och en direktleverantor till
slutkunden. For aterforsaljarna skapar ndathandeln en oro som fatt flera
att vdlja nya inriktningar pa verksamheten. Dessa inriktningar praglas
av storre fokus pa tjansteutveckling kring val och leverans av varor
vilket tas upp igen i kapitel 5.

Huvudkonkurrenten Thomée

Thomée kan ses som huvudkonkurrent och beskrevs av en anstilld
inom Luna som en direkt kopia. Undersékning av Thomées webbplats
och telefonsamtal till kundtjanst och sdljare har visat att beskrivningen
delvis dar sann men att det ocksa finns distinkta skillnader. Utformning-
en av erbjudandet ar mycket lik men produktkategorierna ar nagot mer
fokuserade pa byggbranschen och fornddenheter kopplade dit. Thomée
ar en annu aldre organisation dan vad Luna ar men har ocksa bytt
karaktar flera ganger [35].

Thomée ar baserat i Malmo och har en egen logistikorganisation med
saval lagerhallning som transporter. Till kunderna erbjuds dagliga
leveranser och sa kallade Over natten-leveranser. Foretaget har en
bestéllningsportal som nds via deras hemsida genom sarskild aterforsal-
jarinloggning, darmed kan bestdllningar ske pa motsvarande siatt som
hos Luna. Aven Thomée har egna varumérken i dagsldget men enligt en
aterforsaljare ar det ndgot som haller pa att fasas ut.
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Kundernas alternativ till heltdckande grossister

Istéllet for att anvanda en eller ett fatal storre grossister kan kunderna
vdlja att hantera en méangd leverantorer som ar nischade pa olika satt.
Leverantorerna har antingen en strangt begransad mangd varumarken
eller ett begransat utbud av produktkategorier. Till exempel finns Alfort
& Cronholm som huvudsakligen tillhandahéller produkter inom
malerikategorin och KGC som ar grossist for produkter inom murning
och plattsattning. Enligt flera kunder ar de nischade grossisterna battre
pa sina produkter men erbjuder inte samma breda l6sningar som Luna
och séllan lika effektiv logistik.

Férutom nischade distributorer kan aterforsaljarna ibland kopa in direkt
fran markesproducenterna eller deras agenter. I dagsldget har tillver-
karna oftast generalagenter i olika lander som har ensamratt pa deras
varor. Bosch och Milwaukee ar tvd exempel pa varumarken inom
maskiner som istdllet skoter sin egen distribution med narvaro i Europa.
En viktig skillnad med att kopa av den typen av leverantorer ar enligt
flera kunder en lasning till stora kvantiteter. Luna och Thomée har ofta
mojlighet att bryta férpackningar, det vill sdga att salja enskilda varor
istallet for storre lador.

Konkurrenter med helt skilda affarsmodeller

Forutom andra renodlade distributorer konkurrerar Luna med aktorer
som har helt annorlunda affarsmodeller, framforallt butikskedjor som
till stor del skoter sin egen distribution. Ett par exempel beskrivs nedan.

Ahlsell kan ses som en konkurrent till bdde Luna och dess kunder
eftersom det dr en grossist med egen butiksverksamhet. Deras erbju-
dande ar framforallt riktat mot industrikunder och tjansteerbjudandet
har en stor bredd. Ahlsell séljer bade material och verktyg till en stor
bredd av branscher och har 220 egna butiker i Norden med omnejd [36].
Forutom forsaljningen i butiken ligger mycket fokus pa snabba leveran-
ser direkt till arbetsplatser. Kunderna kan lagga bestallningar genom
webbutiken och fa det levererat till 6nskad plats. Varje kund maste
registreras och far en personlig kontaktperson dit olika fragor ska riktas.
Ahlsell har, forutom leveranser till arbetsplatsen, flera sdtt att locka
kunder. Till exempel erbjuds en digital applikation dar hantverkare kan
skapa offerter och genom en koppling till Ahlsells sortiment direkt fa
priser for material och sedan ldgga in sin egen arbetskostnad. Genom
applikationen kan saval arbetsorder som faktura skapas vilket forenklar
for manga mindre foretag.
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BIG, fran borjan Bygg- och Industrigross AB, ar en annan aktor som har
utvecklats i flera steg sedan borjan pa 1990-talet. Sedan 2004 ar det en
koncern med fokus pa att skapa ett natverk av aterforsdljare som gor
gemensamma inkop direkt fran tillverkare. BIG-gruppen har expanderat
kraftigt och utgor idag en sammansattning av bade enskilda butiker och
kedjor som Derome och Prevex. Aven mindre grossister som till exem-
pel norska Hansen & Krogh har anslutit sig till gruppen vilket forstarker
inkopsorganisationen. Lagerhéllning sker i anslutning till butiker pa
flera hall i landet.

Empiri fr&n konkurrensundersékning

I detta avsnitt presenteras en sammanstéllning av resultatet fran den
genomforda konkurrensundersokningen. Forutom huvudkonkurrenten
Thomée identifierades tva viktiga kategorier av konkurrenter, nischdis-
tributorer och markesproducenter.

En jamforelse mellan de olika konkurrenterna utifran tidigare beskrivna
konkurrensfaktorer presenteras i Tabell 2. Vardet i cellerna under
aktoren eller kategorin visar om den kan erbjuda varan eller tjansten i
torsta kolumnen. Plus- eller minustecken visar om den generella upp-
fattningen ar att erbjudandet sticker ut positivt eller negativt. Frageteck-
en visar att inget sakert resultat har uppnatts.

Tabell 2 Konkurrensundersékning

ischdis- | Mirkes-
Erbjudande Thomée NIFC dls arikes Luna
tributor | producent

Sortiment och varumarken
Brett SOFtlment (técker flera Ia Nej Nej la+
kategorier)
Noggr;.a.nt utvalda premium- Ia Nej la+
varumadrken
Attraktiva price fighters som .

Ja Ja Ne Ja+
alternativ (EVM) !
Mojlighet till private label Nej Nej Nej Ja-
Lev?rantorsoberoende > Ia Nej Ja+
sortimentanalys
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Lager och logistik
iE dkerh

everanssakerhet Fenin Nej Nej Nej Ia
modern lagerhantering
Over natten-leveranser Ja Nej Nej Ja
Leverans direkt till slutkund Nej Nej Nej Ja

Administration och sortimentsansvar

Ko‘mplett kategoriadminist- Ia Nej Nej I3
ration
Enkel tillgang till produkt- .
N
sakerhetsdatablad (SDB) a “ a a

Digitalisering och produktinformation

Digitalt och enkelt orderhan-

; Ja- Ja Ja- Ja
teringsverktyg
Mojlighet att skapa k@dm— Nej Nej Nej Ia
dor med anpassade priser
Komplett }-)r‘odu.lftmf?rfnat— la- Ja+ ) Ia
ion med digital 6verforing
Sdlj och marknadsforing
Specialistkunskap Ja Ja+ Ja+ Ja
Fardiga Putlkskoncept och la- Ia Ia Ia
kampanjer
Marknadsforingsstod
(sociala medier, reklamut- Nej Ja Ja Ja
skick...)
Ir‘1's1kter i kundgrupper och Ia Ja+ ) Ja-
kopbeteenden
Utbildning och support
Skraddarsydda leverantors- . . .

N N N J

oberoende utbildningar < 2 < °
Service och reparationer Ja Ja Ja Ja+
Lasverkstad Nej Nej Nej Ja
Installation och driftsattning Ja Nej Nej Ja
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Att definiera ett vinnande Organisationen, erbjudandet och
vardeerbjudande konkurrenterna

I nagra fa fall kunde inget sakert resultat faststdllas men tabellen anty-
der att Luna har ett konkurrenskraftigt erbjudande pa samtliga punkter.
Endast inom produktkunskaper och kundkannedom ar Luna aningen
svagare an konkurrenterna.

Analys av organisation, erbjudande och
konkurrenter

Detta avsnitt analyserar organisationens formagor i forhallande till
konkurrenterna. Sammanfattningsvis visar konkurrensundersckningen
att Luna har det bredaste erbjudandet pa marknaden och dessutom
presterar battre eller likvardigt i nastan alla kategorier som analyserats.
Vad galler insikter i kundgrupper och kopbeteenden upplevs bade
nischdistributorer och Thomée ha en narmare relation till och forstaelse
for anvandarna. Detta beror sannolikt pa flera saker som att nischsdis-
tributorerna har ett storre fokus pa enskilda varumarken och att flera
arbetar med att marknadsfora sig direkt mot anvandarna. Det dr dare-
mot inte lika uppenbart varfor Thomée har lyckats med den relationen
men det dr en klart mindre organisation dn Luna vilket kan ge en storre
kansla av narhet.

Nischdistributérerna och markesproducenterna anses ocksa ha storre
specialistkunskaper inom sina specifika omraden. Den stora skillnaden
ar att dessa aktorer har ett betydligt smalare sortiment och kan speciali-
sera sig pa utvalda kategorier.

Luna sticker ut pa service och reparationer trots att &ven 6vriga aktorer
erbjuder tjansten. Detta beror pa att Luna dels har en egen serviceverk-
stad i Sverige och att de dven har falttekniker som dessutom erbjuder
service av maskiner dar garantier inte langre galler. Luna ar ocksa
ensam om att erbjuda en fullskalig lasverkstad.

Som grossist har Luna ett samre ldge an andra typer av aktorer, som till
exempel Ahlsell, nar det galler att erbjuda kreativa losningar for slut-
kunder. Aven om det ar slutkunderna som driver Lunas affdr i andra
ledet har inte Luna samma madjligheter att tillgodose deras behov av
extratjdnster. Det arbetsorderverktyg som Ahlsell erbjuder ar ett exem-
pel pa fordelen med att ha direktkontakt med slutkunden. Toolstore ar
till viss del en slutkundslosning som erbjuds genom aterforsaljarna men
det anvands inte pa det viset i sarskilt stor utstrackning. Istdllet ar det
aterforsaljarna sjalva som bestaller darigenom.
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Att definiera ett vinnande Kundundersdkning
vardeerbjudande

Kundundersokning

Lunas kund ar i forsta hand den aktor som direkt koper produkter av
Luna. I organisationen forekommer begrepp som anvandare, konsu-
ment och aterforséljare, ibland benamns var och en som kund. Det ar
alltsd endast aterforsdljaren som ar kund i bemarkelsen att de har ett
ekonomiskt flode till Luna. Det dar mot dessa aktorer Luna riktar sitt
erbjudande dven om det krdavs kunskap om anvandarna for att erbju-
dandet ska vara vardefullt. Avsnittet presenterar resultatet av kundun-
dersokningen.

Kundbas

Kunderna bestdr av olika butikskedjor samt en maingd fristdende
aterforsdljare som helt sjdlva bestimmer utformning av sortiment och
erbjudande. De fristdende aterforsdljarna star for mindre an 15 % av
omsattningen. Dock har kedjorna olika sammansattningar och det skiljer
sig hur lokala sortimentsbeslut tas. Vissa kedjebutiker agerar mycket likt
de fristdende trots att det ofta finns nagon form av gemensam inkops-
funktion.

Aterforsiljarna har olika inriktningar pa sitt erbjudande dar Luna
traditionellt delar inriktningarna i industri eller bygg. Tools ar ett
exempel pa industriaterforsaljare medan till exempel Karl Hedin saljer
byggmaterial i kombination med verktyg och maskiner, i huvudsak till
proffs men aven till privatpersoner. Séljorganisationen kategoriserar
dessutom kunderna som A-, B-, eller C-kunder beroende pa forsalj-
ningsvolymer och potential. Den begransade sidljkaren ar tvungen att
prioritera sina aktiviteter sa de hogst prioriterade A-kunderna besoks
regelbundet medan C-kunder far minst uppmarksamhet.

Kunderna kan grupperas enligt Tabell 3 dar de listas i fallande ordning
efter ordervolym hos Luna. Fristaende AF ar samtliga aterforsiljare som
inte ar del av en storre kedja och Ovriga bestar av specialkunder,
personalkdp med mera. TOOLS-kedjan star for nastan hélften av Lunas
omsittning (inklusive Grunda). Aven om fristdende aterforsiljare dr den
nast storsta gruppen sker hela 85 % av forsdljningen till butikskedjor
med minst fem butiker.
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Tabell 3 Kundgrupper

Kundgrupper
TOOLS
Fristaende AF
Karl Hedin
Woody
Optimera
Jarnia
Bolist
Bygma
XL-bygg/BT
Derome
Hornbach
JABS
Ahlsell
Ovriga (<2 %)

Inkopsstrategi och koptrohet

Forutom att undersoka vilka alternativ det finns pa marknaden var en
viktig del i forstdelsen av hur kunder fattar beslut att undersoka hur de
jobbar med de olika alternativen for inkdp. Kunderna har flera olika satt
att hantera sina bestéllningar som beror pa vilken typ av teknologi de
har tillgéng till och vilken typ av bestéllning det handlar om. En butik
utan system for lagersaldo genomfor normalt alla sina bestéllningar hos
Luna genom Toolstore eller i vissa fall via mejl och telefon. Aven butiker
med mer avancerade affdarssystem kan till exempel anvanda Toolstore
for att gora specialbestallningar till sina kunder.

Genom analys av sdljstatistik blev det tydligt att vissa kunder har
mycket varierande volymer av inkop for enskilda kategorier. Till
exempel jamfordes inkdp av pann- och ficklampor fran Luna under
hosten 2016 med hosten 2017 som i vissa fall minskat med 100 procent.
Ett urval av exempel presenterades for tre olika kundrepresentanter
med syftet att reda ut orsaken till de varierande volymerna. Samtliga
kunder bekraftade att de fortfarande hade den utvalda produktkatego-
rin i sitt sortiment men en sdlde sd sma mangder att inget kopts in
hosten 2017. Tva svarade att produkterna troligtvis kopts fran en annan
leverantdr men kunde inte forklara varfor. En gissning var att det helt
enkelt gjorts av praktiska skal, till exempel for att komma upp i fraktvo-
lym, eller for att det varit billigare hos en annan leverantor.
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Kunderna anvander alltid flera distributorer, dels for att ingen distri-
butor tacker hela det utbud aterforsaljaren vill erbjuda och dels for att fa
storre handlingsutrymme. Undersokningen har visat att kunderna ofta
anvander flera distributorer dven for samma produkt och att det finns
flera olika anledningar till detta. En viktig faktor ar snabb tillganglighet
men ocksa for att till exempel kunna ta del av kampanjer fran en sar-
skild distributor.

Inkopsarbetet ar relativt lagprioriterat hos de mindre aterforséljarna
enligt undersokningen. Butikscheferna anvander sin erfarenhet och till
viss del sdljarnas rekommendationer for att valja ut sortimentet. En
butikschef berattade att han koper in allt som gar att silja med tillracklig
marginal. De storre kedjorna har ofta en professionell inkopsorganisat-
ion men det varierar hur tvingade butikscheferna ar att halla sig till
grundsortimentet. Aven ddr dr medvetenheten om vilka varor som
omsdtts snabbast och med bast marginal ofta ndgot som baseras pa
erfarenhet. Aterforsiljarna tvingas att gora ett relativt stort inkdpsarbete
aven for produkter som ligger utanfor deras huvudfokus. Alltsa pro-
dukter som har ldg omsattning men kravs i sortimentet, sa kallad Tail
Spend. Detta géller framforallt kedjor som idag inte anvander Luna eller
annan stor distributor. Har finns alltsd en mdgjlighet att hjalpa kunden
forsta kostnaderna for det inkopsarbete som laggs ner och vilka alterna-
tiv Luna kan erbjuda med sin insikt i sortimentsval.

I samband med konsolideringen bland aterforsaljarna skapas en alltmer
sofistikerad syn pa hanteringen av leverantorer och inkép. Intervjuerna
har visat att det hittills bara blivit tydligt pa vissa av de centralt styrda
kedjorna men det ar troligt att utvecklingen fortsatter, vilket stods av
bade kundintervjuerna och texter fran branschexperter [34].

Kundernas utmaningar och problem

Kundernas utmaningar och problem ligger till grund for vardedimens-
ionerna, alltsd en kategorisering av de olika sdtt som kundernas var-
deskapande kan stodjas. For att ta reda pa vad kunder uttalat uppfattar
som viktigt och dven undersoka deras faktiska agerande kombinerades
analys av befintliga NKI-undersokningar med djupintervjuer.

NKI-undersokningarna har genomforts som en del i foretagets kvali-
tetsarbete. Den senaste undersokningen for Luna genomfordes 2015 och
for den del som tidigare varit Grunda genomfdrdes en undersokning ar
2016. Det vanligaste svaret pa fragan ”Vilka ar de viktigaste kraven som
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du stéller pd Luna som leverantor och samarbetspartner till er?” ar
leveranssakerhet vilket angivits av 70 respektive 73 procent av respon-
denterna. Aven prissittningen sticker ut som en viktig faktor med 33
respektive 35 procent. Lagerhallning, kvalitet och sortiment ar andra
krav som anses viktiga och &r ungefar jamlika enligt NKI-
undersokningarna.

Vad géller Lunas prestation i olika avseenden, till exempel kompetens
och tillganglighet hos kundservice, varierar betygen mest mellan 3,5 och
4 av 5. Bestdllning av produkter i Toolstore sticker ut positivt med
snittbetyget 4,45 medan information vid leveransavvikelser far samsta
betyget 2,85.

Kundintervjuerna som genomférts i denna undersokning visar pa vissa
skillnader mellan NKI-resultatet och kundernas verkliga ageranden. Det
som de allra flesta menar med leveranssikerhet kan egentligen delas
upp i tillganglighet och information. Kunderna baserar mycket av sina
svar pa situationer nar produkter behovs omgaende. Dessa star endast
for en liten del av bestdllningarna men det ar da viktigt att produkterna
finns pa lager och att de kan levereras snabbt. Dessutom ar det mycket
viktigt for kunden att informationen om forvantad leveranstid ar
korrekt. Lager och logistik handlar om manga delar som samspelar och
det blir dyrt for aterforsaljaren att inte ha ratt produkt pa plats eftersom
slutkunderna ofta efterfrdgar en somlos kopupplevelse och ar inte
beredda att vanta.

Att prisnivan ar den nast viktigaste faktorn stimmer inte heller helt
overens med kopbeteendet. Kunderna uppger att pris ar viktigt men nar
bestdllningar val gors ar det ofta hos den leverantor de kanner sig mest
bekanta med. Det vill sdga att kunden vander sig dit den vet att produk-
ten finns tillganglig och dar det ar bekvamt att bestélla.

Kundintervjuerna har visat pa att det ar bade svart och tidskravande att
hitta ratt vagval i en bransch dar bade produktutbud och antalet leve-
rantorer dr enormt. Rétt information, ratt produkter, ratt pris och alla
ovriga faktorer, ska hanteras noggrant for att komponera ett lonsamt
sortiment med attraktiva varumarken.

Butikscheferna for mindre aterforsaljare ar ofta ocksa dgare och dessu-
tom ansvariga for en stor del av administrationen. Nar for mycket tid
och resurser gar at till foretagets administration, upplever flera att andra
delar som exempelvis forsdljning kan bli lidande. Att pa egen hand
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hantera produktinformation och ett digitalt sortiment ar helt o6verkom-
ligt i manga fall vilket uppges vara en av anledningarna till att Toolstore
ar sa uppskattad.

Att utforma proffsig marknadsforing ar dyrt och tidskravande bade for
stora och sma aterforsaljare och det tar tid att driva kampanjer. Nagra
gor det pa egen hand och da ofta i mycket enkel form medan flera
forlitar sig pa att distributorerna erbjuder kampanjer. Ett annat bekym-
mer, som aterforsdljarna sdllan ar sdrskilt medvetna om, dr produkter
som ligger for lange pa hyllorna och tar plats for produkter som hade
kunnat salja battre.

Kunders syn pa leverantorer

Flera fragor i intervjuerna syftade till att fa insikt i vilket forhallningssatt
kunderna har till sina leverantorer. Det visade sig att de flesta kunder
har olika typer av leverantorer som de har olika férvantningar pa.
Framforallt beror det pa vilken typ av produkt det ar och vad syftet ar
med bestadllningen. Till exempel vad galler konsumtionsprodukter som
bestélls mot lager forvantas inget annat an att produkterna lamnas av pa
utsatt tid medan en maskinbestdllning mot kundbehov kan stélla helt
andra krav pa leverantorens engagemang.

Dagens slutkunder har tillgang till fler informations- och kopkanaler,
och kraven okar pa att ett inkdp ska vara sa smidigt som mojligt. For
aterforsdljarna innebdr det en utmaning att vara mer uppdaterad an
kunden och mervarden i form av kunskap eller vigledning maste ibland
sOkas hos distributdren. Kunderna har vissa problem som aterkommer
mer eller mindre regelbundet. Den genomgaende instdllningen hos
kunden ar att leverantdren forvantas hantera fragorna utan alltfor stor
inblandning fran kunden. Alltsa vill AF inte ligga onodig tid pa smasa-
ker som enkla reklamationer och dylikt. En butikschef forklarade att de
sparar reklamationer till Luna i en hog som saljaren far ta hand om nar
denne kommer forbi, vilket ibland kan drdja ménader.

Trots att det finns manga syner pa branschens utveckling rader det
samstammighet i att digitaliseringen kommer paverka riktningen dven i
framtiden. Samhallsutvecklingen har lett till att kunder kan na kvali-
tetsvaror pa manga olika sdtt och darfor ar det helt andra faktorer an
enbart kvalitet och pris som spelar in vid val av leverantor. Hittills har
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ingen sett stora forandringar i hur professionella anvandare handlar
sina verktyg och maskiner men daremot syns en tydlig trend att mer
information soks digitalt. De aterforsaljare som anvander ndgon form av
e-handel har okat sin forsaljningsandel dar under de senaste aren men
ser ocksa att samma kunder kommer till butiken for vissa kop.

Alla kunder som intervjuats dr dverens om att det finns ett behov av
anpassning till de utmaningar som digitaliseringen stéller den tradition-
ella handeln infor. Oavsett om det ar en stor kedja eller en fristaende
entreprenor pratas det om vikten av att 6ka den personliga servicen och
forbattra relationen till slutkunderna. De menar att om fysiska butiker
ska ha en framtid maste det ske fordndringar i hur ytan utnyttjas och
hur lagerhallning sker. Det talas om att minska butiksytan och att
endast erbjuda visning, test och radgivning i butik medan produkter
levereras till kundens arbetsplats. Flera butiker utvecklar sitt erbjudande
i den riktningen men ingen har annu valt att minska pa antalet lager-
héllna varor. En orsak att forandringarna gar langsamt uppges vara den
radande hogkonjunkturen men vissa aterforsaljare ar alltsa forberedda
pa att genomfora forandringarna i saimre tider.

En forutsattning for att butikerna ska kunna gora den typen av forand-
ring ar att leverantOrerna erbjuder ett storre stod. Logistiken blir da en
allt viktigare faktor precis som orderverktyg. En aterforsaljare menade
att deras konkurrenskraft gentemot nathandeln kan bli kombinationen
av lagervaror som kan hamtas snabbt och sa kallad drop-ship, det vill
sdga att varorna skickas fran leverantdren utan att passera butiken
fysiskt. Det efterfragas ocksd andra stod fran leverantorerna for att
aterforsaljarna ska kunna utvecklas, till exempel att butiken enbart lanar
utstdllningsprodukter eller att leverantoren atar sig att ta tillbaka
produkter som inte blir salda.

Asikter om Luna

Av 34 fragor dar kunden fatt vardera olika aspekter av Luna har det
allra hogsta medelbetyget getts upplevelsen av att bestdlla genom
onlineplattformen Toolstore. Detta alltsa trots systemets foraldrade
struktur och stora brister i anvandarstod. Intervjuade kunder menar att
det ar ett bra komplement som ar smidigt att anvanda nar slutkunder
fragar efter varor som inte finns pa lager.
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I NKI-undersokningarnas fradga om viktigaste kraven pa Luna fanns inte
upplevelsen av orderlaggning med som ett alternativ. Inte heller nagon
av kunderna som fyllde i egna alternativ ndmnde ndgot om bestallning-
ar. Dock framkom det i intervjuerna att upplevelsen av savél Lunas
inneséljare som orderldggning i Toolstore dr mycket positiv. Aven om
konkurrenter har liknande plattformar anses dessa sdmre, bade vad
galler anvandarvanlighet och utbud. Att Bergman & Beving-koncernen
haft flera bolag kopplade till samma plattform har varit en stor fordel
eftersom utbudet har varit bredare &n nagon annanstans.

Mer nischade grossister kan ha faltsdljare med storre specialistkunskap-
er, medan det for en enskild sdljare 4r omdjligt att vara specialist pa hela
Lunas sortiment. Enligt en sortimentansvarig pa Luna Sverige blir det
ofta att sdljsamtalen istéllet fastnar vid att diskutera pris och menar att
da finns det inget unikt. Enligt en chef pa Luna Sverige saknar saval
sdljarna som aterforsiljarna den mognadsgrad som krédvs i analys av
hela affaren. Sdljarna ar mest bekvdma i att prata om produktegenskap-
er eller annat som de ar val inforstadda med, till exempel butiksexpone-
ring. Aven en siljare bekriftar att det dr svart att jobba med helhetsténk,
speciellt eftersom Luna sillan kan erbjuda ens en majoritet av butikens
alla varor.

De intervjuade kunderna ansag inte att nagra sarskilda tjanster saknas i
dagens erbjudande. Till exempel mojlighet att skapa egna varumarken
genom Luna var inte aktuellt for ndgon. Att framgéangsrikt marknads-
fora egna varumarken staller stora krav pa butikerna vilket inte mindre
aktOrer har resurser till. Stora kedjor som redan idag har egna varumar-
ken kan vara intresserade endast om priser och kommunikation blir
battre an vad de redan har.

Fa aterforsaljare agnar sig at insamling och analys av sdljdata eller
annan statistik och ser heller inget direkt behov av det.

I intervjuerna dok det flera ganger upp intressanta uttalanden om Lunas
tidigare systerbolag Tools. Tools dr en aterforsiljare mot industriseg-
mentet med butiker over hela landet. Trots att bolagen har separerats
och att de delvis idag ar konkurrenter finns en misstanksamhet bland
aterforsaljare. Denna grundar sig i att Tools far olika typer av fordelar
och aterforsaljarna upplever att Luna bygger upp en konkurrerande
verksamhet.
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Analys av kundkrav

Att undersokningen tyder pa att logistiken ar den viktigaste faktorn ar
inte Overraskande. Dock ar det inte alltid korta leveranstider utan just
leveranssikerhet och tydlig information som &r avgorande. Aven om
kunderna generellt menar att Toolstore dr Lunas storsta tillgdng ar det
missade leveranser som skapar mest forargelse om kraven inte uppfylls.
Sammanfattningsvis kan sigas att tillganglighet, tydlighet och bekvam-
lighet i order- och leveransprocessen upplevs viktigare dn just korta
leveranstider. Det senare ar nagot Luna kommer utveckla i och med
flytten av lagret men i konkurrens med andra aktorer som har lokala
lager och egen logistikkedja ar det svart att vara bast. Dock har Luna en
fordel vad galler just tillganglighet, tydlighet och bekvamlighet. Detta
med hansyn till det breda sortimentet och funktionerna i Toolstore som
medger information om leveranser och enkla bestdllningar i kombinat-
ion med stort branschkunnande och lokal organisation.

Séljarna har stort ansvar for kunder som har relativt stora volymer
samtidigt som mycket tyder pa att det ar oerhort viktigt med en god
relation. Om kunden inte ar n6jd med personen kan de vilja att kopa av
nagon annan trots till exempel hogre pris. Kundernas affarsmassiga
rationalitet varierar men det ar tydligt att de har starka emotionella
varden. For en langsiktig relation dr det viktigt att inte till exempel silja
in nyheter utan att verkligen undersoka kundens behov eftersom det
kan upplevas som negativt ifall varorna visar sig vara svarsalda.

NKI visar pa att pris inte ar det allra viktigaste men trots det ar kéanslan
hos manga inom organisationen att det inte staimmer. Kunderna vittnar
ocksa om att det ofta blir priset som far avgora anda. Problemet kan ha
manga grunder, men det tycks uppenbart att sdljarna har svart for att
prata om andra varden an pris och manga kunder har svart att forsta
hela affiren. Luna konkurrerar inte pa pris utan maste tranga igenom
med andra varden. Hos vissa typer av kunder racker det med att ha god
kontakt med sdljaren eller en bra kénsla for foretaget. Dessa tycks dock
bli allt farre i och med konsolideringen.

Den okande forekomsten av professionella inkopsorganisationer bland
aterforséljarkedjorna bor vara en riskfaktor for distributdrerna. Troligt-
vis kan de ses som en overflodig mellanhand om de inte tydligt visar
vilket varde de kan tillfora. Till exempel i form av sortimentsanalys och
hantering av produkterna i det som bendamns Tail Spend i avsnitt 5.2.
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Manga fristdende aterforsaljare kan vid forsta anblick uppfattas ointres-
serade av vad som paverkar deras lonsamhet. Problemet verkar snarare
ligga i okunskap om vilka verktyg som finns tillgangliga och hur
situationen ska paverkas. Darfor har Luna en stor mdgjlighet att ldra sina
kunder om de affarsmassiga grunderna for att utnyttja tjansterna till
fullo. Svarigheten i detta ar att det kravs skicklighet och hog kunskap
hos séljaren for att hjalpa kunden att forsta sin affar.

De storre kedjorna har delvis andra motiv till att anvanda Lunas tjanster
men dven dar kravs utbildning. For den typen av foretag kan det bland
annat finnas storre behov av att frigéra kapital for forandringar eller
uppstart av en ny butik. Darfor dr det relevant att minska kapitalbind-
ning i lagerhyllorna. For att paverka kedjornas inkopsbeteende kravs
det att sdljarna far tillgang till ratt beslutsfattare, vilket inte alltid ar
butikspersonal. Dessutom kravs det kunskap om saval kundens affar
som Lunas for att bevisa vardetillforseln. Idag saknar siljarna viss
formaga att beskriva vad Luna tillfoér pa ett overtygande satt, fokus
ligger istallet pa produkter och egna varumarken.

Luna besitter alltsd manga vdrdehdjande formagor men saknar vissa
verktyg for att utnyttja dem till fullo och framforallt saknas formagan att
visa kunden dessa varden. Genom en mer konsultativ sdljmodell kan
kunderna utbildas samtidigt som Luna blir en partner i deras utveckl-
ing. Synen pa sdljarna idag varierar, samtidigt som de flesta dr nojda
med deras arbete finns ingen kdnsla av gemensamma malsattningar.
Framforallt verkar det handla om att aterforséljarna behover en tydlig
strategi for hur produkterna ska sdljas. Lunas séljare jobbar redan idag
med att ge forslag pa sortiment och skyltning men det finns utrymme
for utveckling och formalisering av tjansten.

Bredden pa Lunas sortiment och tjanster i kombination med ett forbatt-
rat logistikerbjudande och nya Toolstore skapar utrymme for att sélja in
vardet i form av ett koncept eller en 16sning. En nischad distributor har
varor som huvudfokus medan Luna kan erbjuda mer kompletta 16s-
ningar med fokus pa aterforsaljarens lonsamhet. Detta ligger helt i linje
med vad kunderna behdver dven om det inte dr exakt vad de sédger att
de vill ha.
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Sammanstallning och validering av
vardeerbjudande

Kapitlet sammanstéller de mest relevanta punkterna i foretagets erbju-
dande och ger forslag pa formulering av vardeerbjudande utifran
resultaten i tidigare delar och teorin. Upplagget hanvisas till Figur 2 som
presenterades i avsnitt 3.4 dar tidigare delar av rapporten har utgjort
oversta delen med kunskapsbehov.

Undersokning av organisationen och konkurrenterna resulterade i
forsta delen av det nodvandiga kunskapsunderlaget och presenterades i
kapitel 4. Den andra delen kommer ifran kundundersékningen i kapitel
5 och de bada delarna jamfors i avsnitt 6.1 for att hitta komponenter till
vardeerbjudandet. I avsnitt 6.2 kombineras formulering av ett generellt
vardeerbjudande och mer fokuserade vardeerbjudanden som kan
anvandas i olika sammanhang. Valideringen av vardeerbjudandet
beskrivs i avsnitt 6.3.

Passning mellan produkt och marknad

For att identifiera delarna i erbjudandet som &dr mest vasentliga for
kunderna, alltsa dar det uppnas sa kallad “product-market fit”, jamfor-
des organisationens erbjudande med kundernas férvantningar. Samtliga
relevanta aspekter i kundernas behov ryms inom de overgripande
kategorier av vardedimensioner som anvandes i konkurrensundersok-
ningen. Vikten av de olika kategorierna skiljer sig mellan olika kundty-
per beroende pa organisationens karaktdar. Darfor anvands dessa i
avsnitt 6.2 for att formulera mer precisa vardeerbjudanden for varje
kategori. Generella kundtyper beskrivs i bilaga C.

Det generella vardeerbjudandet bor ta upp de viktigaste vardedimens-
ionerna samtidigt som den podngterar det gemensamma madlet att
forbattra aterforsdljarens affar. Istdllet for att ta upp till exempel lang
branschhistoria eller certifieringar och miljo kan en modern och agil
samarbetspartner framstdllas, som dessutom kan vara ett stod i bran-
schens utmaningar och forandringar.
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Sortiment och Varumirken

Inom sortiment och varumarken ar det framfdrallt det breda och aktu-
ella sortimentet och mdjligheten att vélja flera varumarken inom samma
kategorier som bemoter kundernas behov.

Lager och logistik

Inom lager och logistik ar det effektiviteten och leveranssakerheten som
paverkar kunderna mest samt i vissa fall direktleveranser till slutkun-
der. Aven korta leveranstider &r viktigt men kunderna vill séllan betala
extra for det.

Administration och sortimentsansvar

Den viktigaste delen av administrationen ar att kunden beh6ver minska
sin arbetsbelastning for inkdp och sortimentshantering. Aven att kunna
erbjuda sortimentsforslag fran en mangd varumarken ar viktigt. Till
exempel tillgangen till produktsidkerhetsdatablad ar inget som kunderna
lagger vikt vid utan det forvantas bara finnas dar.

Digitalisering och produktinformation

Hantering av avancerade system och e-handelsportaler ar nagot som
flera kunder upplever svarigheter med och detta behover forklaras pa
ett enkelt sitt. Atminstone ar antingen orderhanteringsverktyg eller
produktinformation viktigt for alla typer av kunder.

Silj och marknadsforing

Bade butikskoncept och stod i marknadsforing ar viktigt for manga
kunder men aven hdr ar det viktigt att podngtera minimalt med insats
tor kunden i form av arbetsbelastning.

Utbildning och support

Utbildning av personal, stod med service, reparationer, driftsattning
med mera ar viktigt om det kan goras effektivt och smartfritt. Daremot
ar till exempel lasverkstaden en sa pass marginell verksamhet att det
inte passar i vardeerbjudandet.

Forslag till vardeerbjudande

Formuleringen av vardeerbjudande for Luna har delats upp i tva nivaer.
Ett generellt vardeerbjudande som kortfattat tacker in de viktigaste
vardedimensionerna och sedan ett mer detaljerat vardeerbjudande for
varje konkurrenskraftig punkt som identifierats.
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Formuleringarna ar ett resultat av en analys av organisationens for-
magor, sa som presenterats tidigare, i kombination med marknadens
kravbild. Utvecklingen skedde stegvis genom att utgd fran kategorierna
och de viktiga varden som presenterades i avsnitt 6.1 och kombinera
med kreativt tinkande och befintligt marknadsforingsmaterial. Darefter
genomfordes sessioner med personal pa marknadsavdelningen for att
utvardera och forfina formuleringarna.

Generellt vardeerbjudande

Luna dr specialister pd mycket, som exempelvis logistik, sortimentsadministrat-
ion, digitala losningar och att komponera en optimal mix av varumirken. Varje
enskild del dar starkare tillsammans med de andra och den helheten gor oss till
specialist pd ndgot viktigare — namligen din affir. Med Luna fdr du inte bara en
leverantor av produkter, utan en trygg, effektiv samarbetspartner som underlit-
tar vardagen och Okar lonsamheten. En helhetspartner for allt som ror ditt
sortiment och din forsiljning — vi lovar att det l6nar sig i lingden.

Sortiment och Varumarken
Ledande kvalitet och flexibel bredd pi samma stille.

Med Luna behéver du inte vara specialist pd en rad leverantdrer, varumdirken
eller produkter. Du behover inte heller fundera pd vad som dr de senaste
trenderna, lagkraven eller vad som behéver uppdateras inom respektive sorti-
ment den ndrmaste framtiden. Allt arbete med att ligga i framkant och vilja
ritt bland varumirken och produkter dr Lunas expertkompetens och vi hiller
dig stindigt uppdaterad. Med 6ver 100 drs erfarenhet, 500 varumdrken och
over 100,000 produkter, har Luna ett komplett sortiment pd plats och kan
snabbt vilja ut det som passar din unika situation bdst. Oavsett om du behdover
premiumvarumdrken eller fighting brands, eller om din bestallning dr liten eller
stor, har Luna tillgdngen och kunskapen for att kunna identifiera de produkter
som ger bist virde for dig. Lunas stora sammanlagda volym, gor att vi dessu-
tom kan tillgingliggdra produkterna till en ligre totalkostnad for kedjan som
helhet, oavsett storleken pi din verksamhet.

Lager och logistik
Produkter pd plats, i tid, utan problem.

Luna ligger stor vikt vid att kapa mellanleden och minska onodiga forflyttning-
ar av produkter. Vi erbjuder flexibla logistiklosningar med slutkundsleveranser,
vilket gor att du som kund slipper kostsam lagerhdllning pd ditt lager och ledet
med mottagning och ompackning av varor forsvinner. Luna kan erbjuda detta
tack vare ett tryggt logistiknit och en modern och hogteknologisk lagerhante-
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ring. Sammantaget leder det till forstklassig leveranssikerhet. Enkelt, effektivt
och lonsamt.

Vi jobbar stindigt med effektiviteten i logistik och lager, och anvinder enbart de
bista och mest tillforlitliga transportorerna. Som kund betalar du aldrig for mer
dn du behover — har du inget behov av extra snabba leveranser, ska du inte
heller behova betala for det.

Administration och sortimentsansvar

Mindre administration — hégre lonsamhet.

Fakturor, bestillningskostnader, forhandling, prisunderhdll, artikelunderhdll,
leverantorsmoten, varumottagning — alla moment tar tid och kostar pengar,
men det kostar betydligt mer om alla moment ska goras upprepade ginger med
varje enskild leverantdr. Med Luna blir den kostnaden betydligt mindre,
eftersom du skoter allt med en enda kontakt. Du kan ocksd sdlja mer, eftersom
det dr enkelt att fi fler produkter tillgingliga for dina kunder. Vill du silja 20
000 produkter kostar det dig egentligen inte mer dn att ha 200 produkter.
Skulle du diremot utdka till 20 000 produkter genom att gi via olika leveranto-
rer, kostar det enorma resurser.

Luna kan ocksd fokusera pd dina svansprodukter, vilket minskar din administ-
rationstid radikalt i det segmentet. Den tiden och kostnaden det innebir, kan du
istillet lagga pd ditt volymsortiment.

Digitalisering och produktinformation
Snabbt, enkelt och digitalt.

Genom Luna blir 100 000 produkter frin 500 starka varumdirken tillgingliga
for er digitalt, utan att det blir avancerat eller tidskrivande. Luna uppdaterar,
dndrar, formaterar, strukturerar, integrerar och exporterar information. Vi har
helt enkelt byggt upp ett system och ett logistikflode for att kunna agera som en
omnikanal tillsammans med er mot era kunder. Virt syfte dr att ldta era kanaler
jobba somlost tillsammans med oss for att effektivisera och forbittra er mark-
nadsforing och forsiljning. Allt hinger ihop pd ett bittre sitt och lonsamheten
Okar. Vi gor er vardag enklare!

Salj och marknadsforing

Ni ut, sdlj in och rdkna hem.

Som kund fir du hjilp att 6ka attraktionskraften, driva forsiljningen, forbattra
butiksupplevelsen och géra valet littare for slutkunden. Luna go0r siljande
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produkttexter, erbjuder kundspecifika kataloger, bloggar om hur produkterna
kan anvindas och sitter ihop koncept med produkter som dr relaterade till
varandra.

Viira strategier kring space management handlar om mer dn att bara gora nigra
byten i sortimentet. Huvudfrdgan dr: "var finns potentialen att oka forsiljning-
en?”. Blickfinget kan dndras frin ndgra produkter till andra, men framforallt
ser vi till helheten. Den helheten ndr vi genom att hitta exakt ritt mix av olika
varumdrken och genom att planera si att hela flodet i butiken blir si bra som
mojligt for slutkunden — och for din forsiljning.

Utbildning och support
Allt annat dn bara produkter.

Lunas helhetserbjudande innebdr en stor trygghet, dir vdr expertis finns med
hela vigen under produktens livslingd. Den kedjan innefattar allt frin install-
ation och driftsittning till utbildning, support och bortfraktning av gamla
produkter. Reservdelar dr ocksd en viktig faktor i sammanhanget dir du kan fi
den pd plats inom ndgra dagar, vilket ir betydligt snabbare dn om du vinder
dig till leverantiren.

Vir serviceverkstad loser alla service- och reparationsirenden oavsett varu-
mirke, och kan ocksd oka tryggheten genom att utfora besiktningar av olika
maskiner. Luna forbattrar dven dina mojligheter att bygga relationer med
slutkunderna, genom skriddarsydda utbildningar for personalen — ett viktigt
mervirde 1 jamforelse med e-handeln.

Validering av formulerat vardeerbjudande

Foljande avsnitt beskriver resultatet fran uppfoljningsintervjuer med
olika intressenter kopplade till vardeerbjudandet. Valideringen av det
formulerade virdeerbjudandet genomfdrdes for att sdkerstdlla att det
uppfyller 6nskat resultatet gallande tydlighet och precision.

Kommentarer fran kunder

Samtliga kunder som intervjuades under den tidigare fasen i projektet
stallde upp pa att uttala sig om de delar som identifierats i vardeerbju-
dandet. Formuleringen i sin helhet redovisades inte utan kunderna fick
fragor om rimligheten i prioriteringar och forklaringar som gjorts.

Generellt fanns ingen stor skillnad mellan det vardeerbjudande som
befintliga kunder upplever och det som formulerats hdr. Daremot
menar flera kunder att till exempel punkten om administration och
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sortimentsansvar stimmer i teorin men att det finns stort utrymme for
forbattring i praktiken. En kund uppgav att deras siljare aldrig namnt
nagot om att gora flodesanalyser eller pa annat sitt jobba med skylt-
ningen i butiken.

Kommentarer fran intressenter inom Luna

For att dels validera vardeerbjudandet och dels undersdka hur likartad
den interna bilden &r gjordes dven interna forfragningar.

Flera personer kommenterade att vardeerbjudandet stimmer vl
overens med foretagets ambitioner och vad de 6nskar att de alltid erbjod
kunderna men att det i praktiken ofta ar ett simplare arbete som utfors.

48



7.1

Att definiera ett vinnande Slutsatser och diskussion
vardeerbjudande

Slutsatser och diskussion

I detta kapitel aterknyts resultatet till undersokningens syftes- och
malformulering samt ges rekommendationer till det studerade foretaget
och reflektioner kring undersokningens bidrag till vetenskapen.

Generella slutsatser

Syftet med undersokningen var att ge underlag till ny faktagrund kring
utveckling av vardeerbjudanden och dess betydelse. Resultatet har gett
caseforetaget okad insikt i sitt vardeskapande och har forbattrat forut-
sattningarna for att fortsatta utvecklingen av vardeerbjudandet. Att ha
ett dynamiskt forhallningssatt till foretagets roll pa marknaden och att
kunna anpassa vardeerbjudandet har identifierats som nyckelfaktorer
for framgang pa en bransch i forandring. Nar geografiska hinder for
distribution av varor minskar maste andra varden framtrdda och
marknadsforas for att aktorer ska motivera sin plats.

Resultatet var i linje med forvantningarna men har ocksa belyst kom-
plexiteten inom omrddet. For att utveckla vardeerbjudandet enligt
ramverket som definierades i teoristudien krdavs omfattande insikter i
saval den egna organisationen som i konkurrenter och kunders beteen-
den. Darfor dr det ingen trivial sak att ens vid ett tillfdlle faststdlla
vardeerbjudandet samtidigt som det ar foranderligt. Detta kan anses
vara generella slutsatser for utveckling av vardeerbjudanden dven om
komplexiteten ar varierande for olika branscher.

Malet att utveckla en metod for formulering av vardeerbjudandet har
uppfyllts med ramverket och bilden som illustrerar de ingadende proces-
serna, denna upprepas i figur 4 nedan. Metoden bestar alltsa av flera
sammanknutna processer for datainsamling och analys.
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Kunskapsbehov

Organisation och Konkurrenter och Kindbehoy
erbjudande substitut
Prestation mot
alternativen

Prestation mot

Analysbehov

viktiga kundkriterier

Tydligt generellt Komponering av
- virdeerbjudande vaiderbjddande
Validering
Segmentering och "Géra det anvéndbart”
fokusering

Figur 4. Ramverk for formulering av virdeerbjudande. Killa: Forfattarens

Rekommendationer for Luna

En uppenbar insikt var att det kravs utbildning av kunden for att kunna
forklara hela Lunas vardeskapande. Samtidigt dr det avgorande att
saljkaren utbildas for att ta alla chanser att prata direkt med kunden.
Genom att alltid ha en agenda i sdljsamtalet som strdvar mot en storre
forstaelse for Luna bor utbildning av kunden kunna genomforas succe-
sivt.

Viardeerbjudandet som har formulerats i kapitel 6 ar till stor del baserat
pa de mojligheter som Luna har visat i undersokningen. Det ar alltsa en
viss skillnad mellan det arbete som sker idag och det som vardeerbju-
dandet lovar men samtidigt handlar det framforallt om kommunikation.
For att hantera det partnerskap som efterstravas kravs annorlunda krav
pa sdljarna. Sarskilt for att samarbeta med de vaxande kedjorna bor
storre fokus laggas pa Key Account Managers som har formaga att
arbeta i en mer konsultativ roll med affarsanalys och statistik.

Ett parallellt examensarbete tittar pa logistikerbjudandet vilket kommer
vara en viktig faktor for att kunna leverera pa ett vardeerbjudande som
lovar god information och leveranssiakerhet.

Vardeerbjudandet ar dynamiskt och kraver kontinuerligt arbete inte
minst eftersom undersokningen visat att flera aktorer i branschen
forvantar sig forandrade forutsattningar och ar beredda att forandra
sina affarsmodeller. Som ndamns i avsnitt 5.7 finns en potentiell afférs-
mojlighet for Luna att skapa ett nirmare partnerskap med kunderna
genom en mer konsultativ sdljmodell som fokuserar pa stod och utbild-
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ning. Samtidigt racker det inte for Luna att hitta sitt vardeerbjudande
idag utan det ar val sa viktigt att sédtta en strategi for hur kundvéarde kan
skapas i de olika scenarion som kan utspela sig i branschen.

For att undvika interna konflikter vad galler erbjudandets utformning
och syftet med till exempel egna varumarken kravs det att hela organi-

sationen ar valinformerad om strategier och att det jobbas &t samma
hall.

Bidrag till vetenskapen

Litteraturstudien har visat pa vissa luckor i den vetenskapliga teorin
som diskuteras i teorikapitlet. Analysen av befintlig kunskap dr alltsa ett
bidrag i sig som belyser ett behov av vidare studier. Projektet har bland
annat skapat ramverket som redovisades i avsnitt 3.4 for datainsamling,
analys och utveckling av nytt erbjudande.

Trots projektets nara koppling till marknadsforing och &mnen som i det
narmsta beror kognition eller beteendevetenskap kan forfattarens
ingenjorsinriktning ha bidragit med en mer holistisk syn pa vardeerbju-
dandets komponering och vad kunder vardesatter. For att utnyttja
resultatet till fullo kravs vidare bearbetning med saljmaterial och guider
for organisationen.
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Bilaga A: Intervjuforteckning

Férutom en méangd informella intervjuer och samtal har féljande djupin-
tervjuer genomforts internt pa Luna.

Jan-Peter Rissel, VD Luna Sverige 2017-10-31
Ulla Andersson, Marknadschef Luna Sverige 2017-10-03

Roland Gustafsson, Sortimentsansvarig Luna Sverige  2017-10-03

Lars Svantesson, Kategorichef Verktyg Luna AB 3021071_;)_91_ 5_61 4
Foljande djupintervjuer har genomforts med kunder.

Butikschef, Bruksspecialisten i Vst 2017-10-20
Butiksinkdpare, Derome Marieholm 2017-10-20
Vd/deldgare, Regale 2017-10-23
Butikssiljare, Dahl Gamlestadsvigen 2017-10-20
Inképssamordnare, Karl Hedin AB 2017-10-25
Vd/dgare och inkdpsansvarig, Sjobo Jarn 2017-11-01
Butikssiljare, Tools Hisingen 2017-11-05
Butiksinkdpare, Optimera Goéteborg 2017-11-05
Vd och inkdpsansvarig, Jarnartiklar AB 2017-11-06
Butiksinkopare, Prevex 2017-11-06
Inkopare, Jarnia AB 2017-11-07
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Bilaga B: Intervjuguider
Intervjuer for kundinsikt

Syftet med kundintervjun ar att fordjupa insikterna i kundernas affar
och vad de vardesatter i kontakten med sina leverantorer.

Del 1 — Segmentering
Kunderna segmenteras normalt endast som industri- eller byggaterfor-

saljare. Dessa fragor syftar till att mojliggra sammankoppling av
svaren pa ovriga fragor med kundens karaktdr (kundkrets, omséattning
etc.).

o Vilken typ av kund é&r i fokus for butiken? Ar det lokala kunder?
(By/Stad)

o Vilka kategorier i Lunas utbud erbjuds i butiken?
o Hur stor ar omsattningen? Hur stor ar butiksytan?

o Har ni webbshop? Hur fungerar den? Hur styrs information och
sortiment dar?

o Om kedja:
o Vilken roll har centralorganisationen i inkopsprocessen?

o Har butikerna mojlighet att sjalva bestamma vad och vari-
frdn de koper varor? Kan ni paverka i vilken utstrackning
en butik anvander en viss leverantor?

o Har ni ett eget centrallager?

o Hur sofistikerade upplever du att era deldgare ar vad gal-
ler inkopsarbete och anvandning av tekniska stod?

Del 2 — Leverantorer
o Hur manga leverantorer anvands? Byter ni nagonsin leverantor?
o Anvands flera leverantorer pa samma produkt? Varfor?

o Hur bestams vilka leverantorer och vilket sortiment butiken ska
ha? Vilka alternativ har ni?
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o Hur stor del av inkdpen sker hos Luna? Hur skulle er verksamhet
vara annorlunda helt utan Luna?

o Vad ar viktigast vid val av leverantor?

©)

Leveranssakerhet uppges som viktigast av >70% i NKI-
undersokningar. Hur paverkas ni av leveransférseningar?
Ar det annat som ingar i leveranssakerhet? (Felleveranser)

Pris hamnar ocksa hogt. Handlar det framforallt om varu-
priset eller ar det relevant med tidsatgang och anstrang-
ning ocksd? Frakter? Analyserar ni totalkostnader kopp-
lade till olika leverantorer pa nagot satt?

Toolstore ndmns ocksa ofta. Anvinder ni den? Ar den
bittre dn andra leverantdrers motsvarigheter? Ar det na-
got sarskilt som sticker ut? Vad saknas?

Vilka andra faktorer ar relevanta? Vilka konsekvenser far
det for verksamheten? Varfor ar det viktigt?

o Hur sker orderhantering? (Toolstore, ED], telefon...)

o

Har ni automatisk lagerpafyllnad eller lagger ni manuella
bestdllningar vid behov? Hur planeras dessa?

Om en kund fragar efter en produkt som inte finns i lager,
hur hjalper ni kunden och hur viljer ni leverantor?

Jamfors priser mellan leverantorer vid enskilda bestall-
ningar? Jamfors leveranstider?

Hur upplevs orderprocessen hos Luna? Vad skulle kunna
forbattra ert arbete?

Del 3 — Utmaningar, utveckling och varderingar

o Hur ser du pa branschens utveckling? Vad kommer att forand-
ras? Kommer ni att arbeta pa samma satt i framtiden?

o Vilka specifika uppgifter dr det du utfor i ditt jobb? Alltsa, vilka
problem behover du 16sa och vilka behov behover tillfredsstallas?
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o

Vilka smartpunkter och hinder kan dyka upp? Vad kan leveran-
toren stélla till med om den inte skoter sitt jobb (leverans, kvalitet
etc.). Vad ar vanliga problem?

Skulle leverantorerna kunna gora nagot annat som skulle hjalpa
dig? Kan vara helt orelaterat till hur det ser ut idag. Vad skulle
gora ditt liv lattare?

Vad gor dig riktigt ndjd? Finns det en situation dar en leverantor
overtraffat sig sjalv? Vad gor dig riktigt frustrerad?

Far ni tillrackligt med stod i sortimentval? Vad lagger ni mest tid
pa vad galler utbudet?

Vilka dr era storsta utmaningar? Ar det nagot ni arbetar pa att
forbattra idag? Vad saknas for att ni ska utvecklas pa det satt som
onskas?

Vilka ar era storsta risker for verksamheten?

Hur kan ni oka lonsamheten? Hur kan ni oka er konkurrensfor-
maga?

Vad efterfragar era kunder? Har det forandrats?

Del 4 - Specifikt om Luna

o

Varfor valde ni att arbeta med Luna? Finns det nagot i erbjudan-
det som sticker ut?

Har nagot forandrats gdllande Luna som leverantor de senaste
aren? Upplever ni att nagra tjanster fungerar mer eller mindre
bra? Ar det samma erbjudande?

Vilka tjanster utfors av Luna? (Katalogblad? PIM? Utbildningar?)
Skulle ni vilja ha mer?

Anser du att Luna besitter stor kunskap om produkter och an-
vandare? Utnyttjar ni kunskapen? Hur viktigt ar det for er att ha
tillgang till expertis? I vilka situationer?

Vad gor Luna annorlunda mot andra leverantorer? Saljarna,
Toolstore...
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Bilaga

o Finns det annat som gor Luna unikt? Sarskilda produk-

ter/varumarken?

Intervjuer for konkurrentundersokning

Vid intervjuerna for konkurrentundersékningen anvandes en tabell med

punkter fran undersokningen av Lunas erbjudande som underlag. Se

tabell 4.

Tabell 4 Underlag till konkurrentundersékning

Thomée

Nischdis-
tributor

Mairkes-
producent

Luna

Leveranssdkerhet genom modern
lagerhantering

Over natten-leveranser

Leverans direkt till slutkund

Brett sortiment (tacker flera
kategorier)

Noggrant utvalda premiumvaru-
marken

Attraktiva price fighters som
alternativ (EVM)

Majlighet till private label

Leverantorsoberoende sortiment-
analys

Specialistkunskap

Digitalt och enkelt orderhante-
ringsverktyg

Mojlighet att skapa kundsidor
med anpassade priser

Komplett produktinformation
med digital 6verforing

Komplett kategoriadministration

Enkel tillgang till produktsaker-
hetsdatablad (SDB)

Fardiga butikskoncept och
kampanjer
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Marknadsforingsstod (sociala
medier, reklamutskick...)

Insikter i kundgrupper och
kopbeteenden

Skraddarsydda leverantorsobero-
ende utbildningar

Service och reparationer

Lasverkstad

Installation och driftsattning

63



Att definiera ett vinnande Bilaga
vardeerbjudande

64



Att definiera ett vinnande Bilaga
vardeerbjudande

Bilaga C: Kundprofiler

Kundprofilerna ar ett delresultat av undersokningen som anvandes for
att forsta olika typer av aterforséljares utmaningar.

Typl

Typ 1-butiken ar en lokalt fokuserad aterforsaljare av produkter inom
ett specifikt segment, troligtvis med utfyllnad av mer generella produk-
ter. Inkop sker genom ett flertal distributorer for att tacka hela behovet
av sortiment och tillganglighet. Sortimentet bestims pa erfarenhet och
vad kunder efterfragar men sillan genom sofistikerad analys. Forsalj-
ningen sker huvudsakligen till professionella kunder med hoga kvali-
tetskrav och produktmedvetenhet. Marknadsforingen ar sparsam och ar
inte alltid digitaliserad men i vissa fall forekommer e-kataloger. Aven
om butiksyta och lager ofta dr begransat dr malet inte séllan att vara en
totalleverantor och att losa kundens alla problem. Tjanster som fria
anskaffningar och egna leveranser, snarare dn lagst priser, gor att dessa
butiker kan behalla trogna kunder som garna slipper aka runt till flera
stallen. Samtidigt blir leveransformagan fran distributérerna oerhort
viktig.

Aterforsiljaren har alltsa flera behov som &r relevanta for Luna:

¢ Marknadsforingsmaterial i form av t.ex. kampanjblad och butiks-
ombyggnad

* Snabba leveranser for att kunna tillgodose kundbehov utan stort
lager

* Analys av sortimentet med hansyn till bl.a. omsattning, anskaff-
ningstid och kundkrav

« Aven AF med andra inriktningar kan gynnas av att ha en
sektion med Lunaprodukter for komplettering

* PIM-data for att kunna hantera e-handel (ofta riktad mot avtals-
kunder) utan stor resursatgang

Sammanfattningsvis finns ménga mojligheter for enskilda butiker att
utoka sin affar genom att utnyttja Lunas fulla kapacitet
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Typ2

Typ 2-butiken ar del av en aterforséljarkedja som delar vissa gemen-
samma funktioner men ges mojlighet att sjalv styra sin butik. Distri-
butdrsavtalen tecknas huvudsakligen centralt eftersom butikerna har
liknande koncept. Orderlaggning och sortimentsval sker decentraliserat
genom ett flertal distributdrer men det totala urvalet bestams centralt.
Till exempel kan inkoparen i butiken ha tillgang till en anpassad version
av Toolstore med endast gemensamma produkter. Forsaljningen sker
huvudsakligen till professionella kunder med hoga kvalitetskrav och
produktmedvetenhet men dven privatkunder ar ofta en vasentlig del av
marknaden. Marknadsforingen utformas centralt och inte sillan finns en
gemensam e-handelsportal riktad mot professionella kunder. Aven hér
erbjuds i stor utstrackning leveransservice men butikerna ar generellt
sett mer begransade till sitt fasta utbud an typ 1-kunder. Leveransfor-
magan ar fortfarande en viktig faktor.

Aterforsaljaren av typ 2 har ocksa flera behov som &r relevanta for Luna:

* Snabba leveranser for att kunna tillgodose kundbehov utan stort
lager

* Analys av sortimentet med hansyn till bl.a. omsattning, anskaff-
ningstid och kundkrav

* Framforallt hantering av “svansen”, dvs den del av utbu-
det som inte tillhér AFs karnkompetens men behdvs for att
tillgodose alla kunder

* PIM-data for att kunna hantera e-handel (ofta riktad mot avtals-
kunder) utan stor resursatgang

Sammanfattningsvis finns manga mojligheter for decentraliserade
kedjebutiker att utoka sin affar genom att utnyttja Lunas fulla kapacitet

Typ3

Typ 3-butiken &r del av en aterforsaljarkedja med ett tydligt koncept och
manga gemensamma funktioner, inkluderat lager och logistik. Distri-
butorsavtalen tecknas centralt och inkop sker till gemensamma lager
varifran butikerna bestaller. Forsiljningen sker till saval proffs som
privatpersoner och det finns ofta en storre bredd av kvalitetsnivaer.
Marknadsforingen utformas centralt och kedjan har en gemensam e-
handelsportal riktad mot professionella kunder och i enstaka fall
privatpersoner. Aven har erbjuds i stor utstrickning transportservice
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men butikerna dr generellt sett mer begransade till sitt fasta utbud och
gor inte garna specialbestédllningar. Eftersom kedjan sjdlv lagerhaller
minskar behovet av snabba leveranser fran distributorer. Alla Typ 3-
kedjor marknadsfor atminstone att de stravar efter att forbattra utbudet
av hallbart producerade produkter.

Aterforsiljaren av typ 3 har fortfarande nagra behov som ir relevanta
for Luna:

* Sortimentsanalys och helhetsansvar for det som kan kallas ”svan-
sen” av produkter, dvs den del av utbudet som inte tillhér AFs
karnkompetens men behovs for att tillgodose tillrackligt manga
kunder.

* PIM-data for att kunna hantera e-handel utan stor resursatgang

« Hallbarhetsarbete blir allt viktigare och Luna kan stoltsera med
ISO 14001 certifiering
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