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Sammanfattning

Under de senaste aren har branschen hemelektronik 6kat patagligt och vi konsumenter har
mer pengar att spendera pa kvalitativa markesprodukter. Eftersom fler och fler butiker uppstér
och dven trycket frin internethandlarna 6kar méste butiker idag anvénda sig av andra knep én
vad de tidigare gjort for att nd ut till kunderna. Det kan vara svart att nd ut till det
kundsegment butiken tdnkt sig och for att uppnd sina mal miste butiken vara klar 6ver hur
den vill framstd och vilken image den vill at. Det blir allt mer vanligt att butiker anvénder sig

utav nya kommunikationsknep for att fa kunderna uppmérksamma och bli trogna kunder.

Var uppsats bygger pd att vi gjort tre besok 1 butiker och dessa dr Bang Olufsen, Televisionen
och Onoff. Under dessa besok gjordes en intervju med butikscheferna dér vi diskuterade
butikernas syn pa pris, kommunikation, service och sortiment. Anledningen till detta var for
att se Over hur moderna hemelektroniksbutiker idag beter sig i sin kommunikation till
konsumenter och hur de anvinder sig av de fyra tidigare ndmnda faktorerna. Vi ville fa en
Overblick 1 vilka missar butiken tidigare gjort och vilka metoder som anségs effektiva. Det var
intressent att se om tankeséttet hos véra butiker liknade varandra eller om de kunde ldra
varandra ndgot. En tanke som florerade hos oss i tidigt stadium var om en butik behdver
anpassa sitt sdtt i att kommunicera till butikens image, profil och koncept eller om de

klassiska knepen fungerar hos alla.

Rapportens syfte var att undersoka tre butiker i hemelektroniksbranschen for att se hur de
anvinder sig utav ldge, sortiment, pris och kommunikationskanaler 1 sin
marknadskommunikation for att sedan jamfora beteendet i dess marknadskommunikation. Vi
vill se hur olika butiker inom samma bransch, till vardags, anvinder sig utav
marknadskommunikation och pd sé sitt se hur detta hianger ihop med teorin. Skiljer det sig i
hur butikerna gar till vdga och skulle teorin kunna hjélpa dem till en béttre position pé
marknaden. Vi vill se om det finns ndgra former av teoretiska grundregler for hur en butik ska
fortskrida i sin marknadskommunikation. Genom att vilja butiker inom samma bransch vill vi

se brister och fordelar i till exempel valet av kommunikationskanaler.
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Viéra centrala slutsatser for uppsatsen ar att det dr oerhort viktigt att butiken anpassar sitt sitt
att kommunicera till hur butikens image och profil dr uppbyggd. En butik méste alltsd innan
valet av kommunikationskanaler gors, vara klar 1 vilket segment den vill nd och hur segmentet
véljer att kommunicera med sina butiker. Néar detta &r gjort dr det alltsd dags att anpassa
kommunikationen utefter kraven och forvéntningar fran det valda segmentet. Och slutligen
har marknaden utvecklats enormt de senaste aren vilket leder till att butiker inte ldngre far
vara riddda for att komma pd nya kommunikationsknep, och frangd det originella tdnket inom
marknadsforing. Detta for att kunna ligga ett steg fore sin konkurrent eller helt enkelt behéalla

sin position pa marknaden och pa sa sitt vara konkurrenskraftig.
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1.0 Inledning

Nedan kommer vi att beskriva en undersdkning i hur marknadskommunikation kan locka
kunder och fa butiker att halla sin position pa den svenska marknaden. For att lyckas med sin
marknadskommunikation méste butiken vara klar dver sin position. Positionering innebér att
skapa sig en plats och en position 1 kundens medvetande. Foljande kommer att beskrivas i
flera underrubriker sd att ldsaren kan fa en forstaelse for den problemformulering som
uppsatsen grundar sig pa. Vi kommer att ge en tydlig bild av hur védra utvalda butiker

anvinder sig av marknadskommunikation och hur dessa fungerar.

1.1 Bakgrund och problemstillning

I dagens ldge finns det manga sétt att kommunicera med marknaden. Det dr en stor skillnad i
hur olika butiker kommunicerar med sina kunder. Vi ser dagligen butiker som inte lyckas né
fram till konsumenten pa det sidtt som den ursprungliga tanken var, detta ser vi som en
bakgrund till var problemformulering. Butiker har gjort bade bra och délig val vad géller
kommunikationen med sina konsumenter och dessa erfarenheter kommer att stéllas mot vér
teori. Till var hjélp kommer vi att anvidnda oss utav tre utvalda butiker inom samma bransch.
Dessa ska med hjélp av ett verktyg som heter sexhdrningen jamfora verkligheten med teorin.
Vi vill med hjélp av védra undersékningar jdmfora verkligheten med teorier for och kunna
beskriva hur marknadskommunikation fungerar pd bésta sitt. Det finns manga teorier och
tankar om hur en butik nér ut till sitt valda kundsegment men vi vill se vilka som anvinds av

marknaden 1 nulédget.

1.2 Problemformulering

Hur anvinder sig butiker inom hemelektroniksbranschen sig utav lige, sortiment, pris och

kommunikationskanaler 1 sin marknadskommunikation?

1.3 Uppsatsens syfte

Rapportens syfte dr att undersoka tre butiker for att se och jamfora beteendet 1 dess
marknadskommunikation. Dessa butiker dr Audio Video — Televisionen i Bords, Bang
Olufsen 1 Bords och Onoff i Varberg. Vi vill se hur olika butiker inom samma bransch, till
vardags, anvinder sig utav marknadskommunikation och pé sd sétt se hur detta hanger ihop

med teorin. Skiljer det sig i hur butikerna gér till vdga och skulle teorin kunna hjilpa dem till
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en bittre position pa marknaden. Vi vill se om det finns nagra former av teoretiska
grundregler for hur en butik ska fortskrida 1 sin marknadskommunikation. Genom att vélja
butiker inom samma bransch vill vi se brister och fordelar i till exempel valet av

kommunikationskanaler.

1.4 Perspektiv och avgrinsningar

I denna uppsats kommer fokus att ligga pa de tre ovanndmnda butikerna. Butikerna kommer
att tillhéra samma bransch, detta for att f4 en sa djup fokusering som mdjligt och for att halla
rapporten inom dmnets ramar. Branschen vi valt &r hemelektronik, alltsé elektronik anpassad
for hemmet. Vi kommer att granska butikerna kritiskt for fa ett s& neutralt forhéllningssatt
som mojligt. Vid intervjutillfdllet kommer endast butikschefen eller butikscheferna for
respektive butik att medverka. Detta for att avgrinsa vir materialinsamling till ett kvalitativt

tillvagagangssitt.

1.5 Undersokningen (teori, begrepp och metod)

Vi valde att anvdnda oss utav en kvalitativ undersokningsmetod pa grund av att den anses
vara ytterst anviandbar i var typ av uppgift. Vért arbete grundas pd tre noggrant utvalda
intervjuer. Detta for att bilda sig en uppfattning om hur butikernas marknadskommunikation

fungerar.

Intervjuerna genomfordes i form av en 6ppen individuell intervju. Vid intervjutillfdllena bjods
butikscheferna pa fika och pd s sitt fick vi en personlig kontakt i en relativt avslappnad
milj6. Som hjilpmedel anvidnde vi oss utav ett digitalt media for att kunna aterspegla svaren
sd precist och detaljerat som mojligt. Fragorna var relativt 6ppna men dnda styrda till det

valda d&mnet. Detta for att kunna f4 en diskussion och ge butikscheferna chansen att prata

oppet.

Efter intervjutillfillena sammanstilldes frdgorna och skrevs ner till det som i denna rapport
kallas bilagor. Bilagorna finns ldngst bak i uppsatsen och har namnet appendix och bilagor.
Svaren pa vara fragor anvindes sedan som grund for den empiri som finns 1 rapporten. Nir

empirin var klar jimférdes denna med teorin och pa sa sétt blev analysen ett faktum.
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1.6 Uppsatsens disposition

I uppsatsens forsta kapitel finns vir problemformulering som fungerar som grund {f6r denna
uppsats och som vi ska besvara i slutsatskapitlet. Det andra kapitlet heter teoretisk
referensram och innehéller alla relevanta teorier som behdvs for att analysera undersokningen
och som hjilp for lasaren. Det tredje kapitlet innehéller information om hur vi har gatt tillviga
for att kunna skriva denna uppsats. Vidare i nésta kapitel som dr nummer fyra beskriv en
sammanstéllning av var intervju och denna kallas empiri. I det femte kapitlet analyseras
undersokningsunderlaget med teorin, ddrav namnet analys. Det sjéitte kapitlet innehéller den
information som vi har kommit fram till av var undersdkning och uppsatsen avslutas sedan
med det sjunde kapitlet som kallas diskussion och rekommendationer. Dessa
rekommendationer kan anvéndas till vidare undersokningar och fungerar som en bra bas for

detta.

2.0 Teoretisk referensram

I detta kapitel har vi valt att placera den teori som vi anser vara relevant for uppsatsen. Den
teoretiska referensramen anvinder vi oss utav for att styrka relevansen i var empiriska
undersokning. I slutet av var teoretiska referensram kommer ldsaren att erhdlla 6kad forstaelse
for vart val av teori. Vi kommer dven att sammanldnka vér problemformulering med vér valda

teord.

2.1 Sexhorningen
Sexhorningen dr en modell som beskriver sex olika sétt att konkurrera pd. Dessa dr lédge,

sortiment, pris, service, médnniskor och kommunikation. Nedan f6ljer en mer detaljerad

beskrivning.'

Sortiment

Sex-

Kommunikation

hérningen

Manniskor

' J Mason & M. Mayer, Modern retailing : theory and practice 1990

Sidan 6 av 58



Figurl. Sexhérningen’

2.1.1 Lage

Beskriver hur och var en butik &r placerad. Hur en butik &r placerad kan vara avgorande for
val av konkurrensmedel och det dr viktigt att butikens dgare dr vdl medveten om vad
placeringen av dennes butik medfor. Det finns olika typer utav ligen (A, B, C). Dessa
beskriver hur attraktivt ldget ir. Ar butikens placering pé grinsen till nigon av de tre stegen
kan ett plus eller minus tillféras. Grundaren av den amerikanska kedjan Sears ldr ha svarat
”lage, lage och ldge” dd han tillfragades om de tre viktigaste framgangsfaktorerna for en

detaljist.?

2.1.2 Sortiment
En butiks sortiment star som fokus i den valda marknadsmixen och speglar det som butiken

har att erbjuda. Gemensamt fOr alla sortiment &r att de méste vara kommersiella, ha rétt balans
och produktmix och vara anpassade till butikens storlek. Valet av sortiment dr avgérande for
hur vl ditt butikskoncept lyckas. Det finns tva typer utav sortiment, bassortiment och
profilsortiment. Ett bassortiment &dr det sortiment kunden forvantar sig finna nér han/hon gér
in 1 butiken alltsd sjdlva kdrnan i1 verksamheten. Utdver bassortimentet kan man ha ett

profilsortiment som bekriftar konceptet, dverraskar kunden och ger butiken dess karaktar.*

2.1.3 Pris

Som en konsekvens av ett storre utbud, allt hogre produktkvaliteter och storre tillgédnglighet,
blir kunden allt skickligare pa att utvdrdera vérdet av en produkt. Kunden har mojlighet att
jamfora priser pd motsvarande produkter och beddma ett priserbjudande 1 forhdllande till
kvalitén pd produkten och andra mervirden. Det dr viktigt att hela tiden jimfora sina priser
med konkurrenternas. Ett bra sitt dr att lista sina viktigaste produkter i sortimentet, de
basvaror som star for storre delen av sin omséttning och 16nsamhet. Alltsa ska man jamfora

. . o 1° o . 5
sina priser med konkurrenternas pa likvérdiga varor.

? ] Mason & M. Mayer, Modern retailing : theory and practice 1990
3 H Schmidt Thurow, A Sko6ld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 23-25
* H Schmidt Thurow, A Sko6ld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 12-13
> H Schmidt Thurow, A Skold Nilsson, Butiksboken 2004 s. 17
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Efterfragad Lag efterfragan  Maximal efterfragan

mangd

Figur2. Denna efterfragekurva anges gilla for extrema lyxvaror. Kurvan visar att allt for hogt och lagt pris
bada leder till lag efterfragan. Det lagom héga priset (X) maximal forfragan, ungefir dubbelt sa hog som vi
lagpriset (Y) och det extrema hogpriset (Z).6

Innan ett foretag bestimmer sig for en viss position dr det en mycket klok atgérd att ta reda pé
den nuvarande positionen — den egna och konkurrenternas. En ofta anvind metod &r att gora

en positioneringskarta. Den visar det egna foretagets och konkurrenternas positioner.’

Foryrkesman

@ o

Lagt pris Hogt pris

o ©

Forhemmabruk

Figur3. Modellen beskriver hur fyra olika foretag har valt att positionera sig pd marknaden.®

¢S Albertsson, O Lundqvist, Marknadsforing 1997 s. 198-199
7S Albertsson, O Lundqvist, Marknadsforing 1997 s. 114-115
8S Albertsson, O Lundqvist, Marknadsforing 1997 s. 124
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2.1.4 Service

Kundservicen okar i betydelse och méinga faktorer talar for att det kommer att bli det
viktigaste konkurrensmedlet framdver. Kundservice dr dessutom den del utav butikskonceptet
som man kan paverka och forbittra utan stora investeringar. Du kan alltid utveckla den
personliga servicen, oavsett om du arbetar i befintligt butikskoncept eller om du ska bygga
nagot nytt. Kundservice dr egentligen tvad saker: Personlig service och servicetjdnster. Med
personlig service menas det personliga bemdétandet en person fir i en butik, den personliga
forsdljningen, det vill sdga de metoder som anvinds for att méta kundens behov och silja
varor. Med servicetjdnster menas de tjdnster butiken erbjuder, kopplade till

produktsortimentet, som underlittar och skapar trygghet for kunden.’

2.1.5 Méanniskor

I en butik har personalen en stor del i om butiken &r framgéngsrik eller ej. Det finns
butikspersonal som ar fantastiska produktspecialister men som i stillet for att sidlja dverdser
kunden med produktfakta. Det finns butikspersonal som forsoker sélja utan att kunna nagot
om produkten och andra som forsdker solja utan att veta ndgot om kunden. Inget av det &r
forstds att rekommendera. For att butiken skall bli framgéngsrik maste sdljarna vara trygga
genom att ha god produktkunskap, god kund kunskap och god forséljningskunskap. Inte minst

inom hemelektronik. '

2.1.6 Kommunikation

En av de absolut viktigaste fardigheterna inom marknadsféring dr kommunikation och
promotion. Kommunikation dr det bredare begreppet och sker oavsett om den dr planerad
eller inte. Forsdljarens klddsel kommunicerar, priset i katalogen kommunicerar och foretagets
kontor kommunicerar; alla dessa gor intryck pd mottagaren. Promotion och framjande dr den
del av kommunikation som bestar av foretagsmeddelanden som stimulerar medvetenhet om,
intresse av och inkdp av dess produkter och tjinster. Foretag anvinder darfor reklam,
sdljfrimjande atgérder, forsiljare och PR for att sprida meddelanden som utformats for att
vicka uppmaédrksamhet och intresse. Promotion &r inte effektivt sdvida det inte fingar
méanniskors uppmairksamhet. Marknadsforare maste alltsd studera hur minniskorna i
malgruppen fordelar sin uppmérksamhet. Marknadsforare vill veta hur de far en storre andel

av konsumenternas uppmairksamhet. Marknadsforare anvinder uppmairksamhetsframjande

 H Schmidt Thurow, A Sko6ld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 92-93
OH Schmidt Thurow, A Skoéld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 102-103
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tillvagagdngssitt, till exempel vilkdnda skidespelare och idrottsmén, respekterade
mellanhdnder ndra malgruppen, skakande berittelser, péstdenden eller fragor,
gratiserbjudanden samt en dngd andra alternativ. Kvar finns frdgan om effektivitet. Det &r en
sak att skapa medvetenhet, en annan att skapa bestdende uppmirksamhet och ytterligare en
annan sak att vidta atgérder. Uppmaédrksamhet &r att f4 ndgon att spendera tid och fokusera pa

nagot. Huruvida detta leder till inkop #n en annan fraga."'

Marknadskommunikation anvidnds for att kommunicera med konsumenter och sprida
information. Det finns olika typer utav kommunikation: tvavdgskommunikation,
envidgskommunikation och masskommunikation. Tvavdgskommunikation &r den mest
effektiva och djupgéende kommunikationen som sker i1 dialogform. Ménniskor som méts dga
mot 6ga kan kommunicera med ord, blickar, minspel och kroppssprék. Da kan komplicerade
och nyansrika budskap foras fram. Niar kommunikationsprocessen beskrivs, talar man alltid
om tvd olika roller: Sindaren och mottagaren. Den vanligaste formen utav
envdgskommunikation dr masskommunikation via annonser, affischer eller filmer. Sdndaren,
oftast siljaren, vinder sig till ett mycket stort antal individer samtidigt. Har ligger

kostnadsfordelen men ocksé begriansningen.

Sxorning,,

Sindare

Figurd4. Modellen beskriver hur en sdndare med hjdilp av till exempel en reklambyra sdinder ett formulerat

budskap via en vald kanal. Dad det finns mdanga andra reklambudskap uppstar stérningar i mottagandet av det

valda budskapet och mottagaren kan missuppfatta eller gi miste om informationen."

Masskommunikation innebédr att ett foretag eller en butik viljer att kommunicera ett
formulerat budskap via en vald kanal till ett stort antal individer samtidigt.
Masskommunikation skall alltsd 6verfora budskap om produkten till en grupp kopare, en
malgrupp. Masskommunikation skall se till att mélgruppen far veta var produkten/butiken

finns, vad den kallas, vilken funktion eller vilket syfte den har och var den finns att

''P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 62 - 64
123 Albertsson, O Lundqvist, Marknadsforing 1997 s. 220-221
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tillgd/kdpa. Den hidr typen utav kommunikation skall alltsa skapa medvetenhet, attityder och

mirkeslojalitet.

2.2 Kommunikationskanaler

Enligt Filip Kotler bor ett foretag anvinda sig av sd& manga kommunikationskanaler som
mojligt. Ju fler kanaler som anvinds desto storre marknadstdckning och hogre tillvixt. Det
finns ménga bra exempel pa detta men det kan dven uppstd atminstone tva problem nir man
utokar antalet marknadskanaler. For det forsta kan kvaliteten bli simre eftersom foretaget
Okar tidckningen pa bekostnad av marknadskontroll. For det andra kan foretaget fa
kanalkonflikter. Det kan vara sé att till exempel Starbucks klagar pa att deras kaffe séljs i en
nirliggande butik vilket minskar deras forséljning. Eller ocksd kanske de klagar pé att vissa
butiker tar mindre betalt for kaffet 4n andra butiker. I bada dessa fall skulle Starbucks ha 6kat
tdckningen men forlorat viss marknadskontroll. Alternativet &r att halla sig till en kanal och
utveckla den med tdta kontroller. Oavsett hur manga marknadskanaler ett foretag anvénder
maste de integrera dem for att skapa ett effektivt leverantorssystem. Kédrnpunkten &r alltsa att
alla kanalfunktioner maste utforas och fordelas effektivt mellan alla kanalpartners. 1 en
bokhandelskedja som till exempel Akademibokhandeln maste de ta emot returnerade bocker
som har kopts pd foretagets hemsida. De kan heller inte ha ldgre priser pd internet eftersom
det skulle minska forsdljningen i de vanliga butikerna. Ett foretag behdver inte alltsd bara
utveckla och driva effektiva marknadsforingskanaler utan behdver dven vara beredda pa att
lagga till nya och ta bort daliga kanaler. Distributionskanaler dr dynamiska, de skapar en
konkurrensfordel nir de anvédnds pa ritt sétt, men blir en konkurrensnackdel nédr de anvéinds
felaktigt. Det finns flera olika kanaler som kan anvéndas nidr man kommunicerar ett budskap
beroende pa vilket budskap som skall sdndas. Det kan skilja sig mellan olika branscher, typer
av butiker samt produkter. Nedan foljer ndgra typer av kommunikationskanaler som kan

.. . K
anvindas inom detta omrade.

Reklam
Reklam dr det vanligaste sdttet att kommunicera mot kund. Det kan vara annonser, kataloger,
broschyrer, brev och annonsblad, tv- och radioreklam, affischer eller storbilder. Tillhor

butiken en stor kedja som vill nd ut brett dr det vanligt att anvénda sig av olika typer av

3 P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide frén A till O. 2003. Sid 25 - 28
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reklam och flera kanaler samtidigt. Nackdelen med reklam ar att det kan vara dyrt och

opersonligt och ha relativt lag trovéirdighet jimfort med andra metoder.

Niér direktreklam &r som sidmst skickas den till en lista med namn och adresser med
forhoppning om en svarsfrekvens pa mellan 1 och 2 procent. Svarsfrekvensen ér lag eftersom
meddelandet inte skickas till personer som behover produkten eller s& anlander helt enkelt inte
reklamen vid ett tillfdlle daden behdvs. Ddrav termen “skrappost”. Néar direktreklam forfinas
delar foretaget upp listan, tar fram de bédsta spekulanterna och begrdnsar utskicket till dessa.
Pé detta sitt sparar foretaget pengar eftersom de skickar mindre reklam och far en hogre
svarsfrekvens. Det bdsta fallet dr nér foretaget erbjuder sig att gora kunderna ndjda och nér
foretaget varken skickar reklam for ofta eller for sdllan och blir en respekterad leverantor av

tillfredstéllande produkter eller tjanster.'*

Public relations

PR dr ndr media — utan kostnad f6r dig — publicerar artiklar om, eller bilder pa produkter,
butik eller aktiviteter. En nischad butik specialiserad pa ett omrade kan kostnadseffektivt
kommunicera till en utvald malgrupp genom att synas i media. PR ger hog trovirdighet, men

samtidigt ar det svart att kontrollera budskapet.

Sponsring

Sponsring av evenemang, aktiviteter, personer eller foreteelser inom sport, kultur eller annan
verksamhet ar ett bra sitt att skapa kdnnedom om en ny produkt eller en ny butik. Hir har
man mojlighet att visa upp butikens namn i ridtt miljo, for en utvald mélgrupp och, i

jamforelse med reklam, till en relativt 1ag kostnad.

Evenemang
Aven for en detaljist kan det finnas allminna evenemang och missor dir man kan méta sina
malgrupper 1 ritt sammanhang. Det kan till exempel gélla en hem och bomissa,

brollopsméssa, restaurangernas dag eller en husdjursmaéssa.

' P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide frén A till O. 2003. Sid 23
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Relationsmarknadsforing
Relationsmarknadsforing 4r hela foretagets attityd, system, interna och externa
kommunikation 1 samverkan for att befdsta, fordjupa och forstirka en langsiktig kundrelation
och bestdende konkurrensfordelar. En dmsesidigt vinstgivande relation som uppfyller bada
parters krav och dnskemal samt sitter bestaende intryck. Detta viacker en onskan att atervinda
om och om igen. Relationsmarknadsforing &r nagot som uppstatt pd 90 talet och begreppet
myntades forst 1 USA 1983. I borjan av 90 talet blev det alltmer en nédvéndighet att fokusera
de kunder man redan hade.
For att nd framgang krivs en 6kad samverkan, internt mellan olika avdelningar, sdvil som i
kommunikationen till kunderna. Det finns 1 huvudsak fem delar som maste samverka:

1. Profil och varumirke

2. Dialogen med kunden

3. Motet med kunden

4. Ledarskap och medarbetskap

5. Organisation
Profil och varumérket dr oftast det forsta man ser som konsument, oftast bendmnd som
foretagets image. Utsidan maste alltsd stimma vidl Overens med insidan och mdta upp
forvintningarna. Dialogen med kunden dr den huvudsakliga motorn 1 relationsmarknadsforing
och den dr ocksa brénslet for att hilla relationen vid liv. Det slutgiltiga slaget stir i mdtet med
kunden. Oavsett om det &r i telefon, via brev, e-post, internet, vid ett personligt besok, ute i
butiken eller genom en aterforsdljare. Det dr hér vi som séljare har alla mgjligheter att infria
de upparbetade forvédntningarna. For att géra modellen komplett krdvs en grund dir vi
forsoker tydliggora organisationens struktur och kultur. Ska man skapa langsiktiga relationer
kriavs att foretag &r stabila i1 sig. Slutligen berdrs organisationen helt och héllet av véra

relationer omkring oss. Dessa ér oerhdrt viktiga och virda att varda.'

En av de virdefullaste sakerna for foretag dr dess relationer — med kunder, anstillda,
leverantdrer, distributorer, handlare och aterforsiljare. Foretagets relationskapital 4r summan
av den kunskap, erfarenhet och fortroende foretag har med sina kunder, anstéllda, leverantorer
och distributorer. Felsteg i dessa relationer skadar foretagets resultat. Foretag behover fora ett
relationsprotokoll som beskriver styrkorna, svagheterna, mdojligheterna och hoten med

avseende pa relationerna. Foretaget behover alltsé agera snabbt och reparera viktiga relationer

5B Eriksson K Akerman. Kunden ir ditt varumirke 1999. Sid 12 - 28
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som héller pa att forsdmras. Relationsmarknadsforing markerar ett tydligt paradigmskifte
inom marknadsforing, frdn att enbart tdnka 1 termer av dmsesidigt beroende och samarbete.
Nedan foljer de fyra huvudsakliga kénnetecken for just relationsmarknadsforing.

1. Det fokuserar pa partner och kunder istéllet for pa foretagets produkter.

2. Det lagger med tonvikt pa att behalla kunder och pa tillvédxt dn pa att skaffa nya kunder.

3. Det bygger pa att grupper innehdller personer fran flera avdelningar istéllet for arbete inom
avdelningar.

4. Det bygger mer pa att lyssna och ldra dn pa att prata.

Overgangen  till  relationsmarknadsféring  innebdr inte  att  foretag  Overger
transaktionsmarknadsforing helt och hallet. De flesta foretag behdver drivas med en
blandning av dessa tvd. Foretag som sdljer till minga kunder behdver anvénda
transaktionsmarknadsforing 1 storre utstrdckning medan foretag med férre kunder anvénder

sig av en hogre andel relationsmarknadsforing.'®

3.0 Metod

I det hér kapitlet kommer vi att ta upp de steg och tillvigagingssitt som vi valt att ta med i

var rapport.

3.1 Val av amne

Vi har valt detta &mne pa grund av att vi vill ta reda pa hur olika butiker skiljer sig 1 sina val
av  marknadskommunikationskanaler. De butiker vi valt finns alla inom
hemelektronikbranschen for att pa sa sétt avgriansa uppsatsen. Vi vill se hur vara valda butiker
gdr till viga for att ta sig igenom det sdkallade “bruset” i kommunikationskanalerna. Hur ska
en butik pa bédsta sitt visa upp sitt sortiment med till exempel nyheter och na ut till sitt rétta
kundsegment? Genom aren som gitt har konkurrerande erbjudanden okat 1 alla typer av
kommunikationskanaler, vi vill genom var undersdkning beskriva hur man med hjilp av
teorin och erfarenheter ska g tillvdga for att nd ut med sitt budskap pé ett sd effektivt sitt som

mojligt.

' P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide frén A till O. 2003. Sid 139 - 142
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3.2 Val av undersokningsmetod

I vart val av undersokningsmetod har vi valt den kvalitativa undersékningsmetoden, for att i
vara personliga intervjuer med butikscheferna, 1 véra valda butiker fa en s djupgéende
diskussion som mgjligt. Genom att genomfoéra en kvalitativ intervju lidgger vi fokus pé
personen och diskuterar svar och frdgor i en mer omfattande strickning. Som grund for véra
intervjuer har vi sammanstillt ett fraigeformulir med noggrant genomarbetade fragor. Vi har
valt att sammanstélla fragorna pa ett sdtt som gor att intervjuobjektet snabbt ska kunna forsta
och ge tydliga svar. Genom att avgrinsa intervjun endast till frdgorna far vi svar som vi enkelt
kan analysera och jimfora med bade teori och vara andra intervjuer. Efter vi genomfort vara

tre intervjuer kommer vi att sammanstélla vara svar och se over vér teori.

3.3 Kvalitativa metoder

I vér undersokning har vi valt att anvénda oss utav en kvalitativ undersdkningsmetod och i en
sddan ingar en sékallad 6ppen individuell intervju. En sddan typ av intervju har vi alltsa valt
att tillimpa vid vdara moéten med butikscheferna, och hir foljer en beskrivning av en 6ppen

individuell intervju.

3.3.1 Oppen individuell intervju

Genom att anvdnda en Oppen individuell intervju bidrar det till att undersdkaren far den
information uppsatsen behover. Det finns tre typer av kvalitativa metoder vid en intervju,
Oppen grupp intervju (till exempel en fokusgrupp,) observation (undersdka personer och deras
vanor) och den som anses vara den vanligaste, 6ppen individuell intervju. En sddan intervju
kan goras ansikte mot ansikte eller via telefon men vi har valt att anvdnda oss utav det
forstnimnda. Intervjuerna kommer att ske i varje butik, under en lunch, for att fa en sa
avslappnad stimning som mdjligt. Till var hjélp kommer vi att anvinda ett digitalt
inspelningsmedium for att kunna f6lja med aktivt i diskussionen och koncentrera oss pé
frdgorna. Eftersom vi har ett relativt 14gt antal intervjuer passar den hir typen av intervju bra

da vi kan fé reda pd intervjuoffrets personliga dsikter och erfarenheter i olika situationer.

3.4 Undersokningens tillvigagdngssitt

I forsta skedet av uppsatsens undersékning gick vi igenom och valde lampliga teorier och
metoder som vi anser vara relevanta for det hér arbetet. Efter att ha bestimt detta blev det
dags att skriva och arbeta igenom bra frigor infér vara intervjuer. Efter att ha l4st den teori

som behovdes valde vi att skriva frdgorna och dessa baserades pd fyra horn utav
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sexhorningen. Dessa dr ldge, sortiment, pris och kommunikation och har alla noggrant valts
for att kunna hélla arbetet inom dess ramar. I detta ldge utav arbetet valde vi att ringa till de
utvalda butikernas butikschefer for att boka in véra intervjuer, detta var inga problem dé
butikscheferna var vildigt tillmotesgdende. De tre intervjuerna varade i ungefdr en timme per
intervju och vi fick svar pd det som var efterfrigat. Efter att ha renskrivit intervjuerna

monterade vi dessa som bilagor och dessa finns att ldsa i slutet av rapporten.

3.5 Kritik till undersokningsmetoderna

Visst finns det bade for och nackdelar med var valda metod vid intervjutillfillena. Den hér
typen av intervju kommer inte att genomforas pa en kvart utan kommer snarare ta minst en
timma, den dr darfor betydligt mer tidskrdvande. Vi blir alltsa beroende av att butikschefen
har den hér tiden att avsétta. En annan nackdel 4r att vi som undersdkare maste bege oss till de
olika butikerna for att genomfora intervjuerna och dérfor kan det bli langa resor. En annan
negativ del dd vi gor den hir typen av personintervjuer &r att véra butikschefer ibland kan
prata till fordel for sin butik och inte vara helt uppriktiga. Det dr darfor viktigt for oss att
kunna urskilja det mest relevanta och anvénda oss utav vilformulerade fragor som motverkar

den hér typen av situationer.

4.0 Undersokningen

I detta stycke sammanfattas intervjuerna utav de tre utvalda butikerna. Forst foljer en kort
bakgrundsinformation om de olika butikerna for att sedan Gverga till en sammanfattning utav

de svar vi erhéllit pa intervjuerna.

4.1.1 Televisionen Audio Video

Audio Video grundades pa 60-talet. Inom Audio Video finns det 89 fristiende butiker och den
butik som vi har valt att undersoka &dr Televisionen i Boras. Butiken &r en utav de dldsta i
Boras och har funnits med ménga é&r. Butiken drivs nu utav tvd butikschefer som heter Jan
Nystrom och Anders Sekely. Anders och Jan tog over butiken ar 2005 d4 denna inte var
speciellt I16nsam. De har med tiden dndrat sitt sortiment och butikens uppbyggnad och pa sa
sdtt gjort butiken l6nsam igen. Har nedan foljer en sammanstillning i empiri form fran vér

intervju med Anders och Jan."”

17 . .
www.audiovideo.se
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4.1.2 Bang Olufsen

Bang Olufsen grundades &r 1925 av Peter Boas Bang och Sven Andreas Gron Olufsen i
Danska Quistrup. Tanken med fOretaget var att sdlja radioapparater med kvalité och design
som ingen tidigare hade sett. Aventyret fortsatte for de bada foretagarna och det blev en hog
fokus pa design och kvalit¢ som genomspeglar produkterna dven idag. Bang Olufsen
franchisar ut sitt koncept till villiga egenforetagare och butiken i Bords startade under hosten
ar 2005. Efter att de forsta dgarna valt att sélja butiken tog ndstkommande kopare tyglarna och
valde att anstélla vért intervjuobjekt Per Awanteus som butikschef. Eftersom Pertidigare inte
arbetat som sdljare och ser heller inte sig sjdlv som en sddan, skiljer sig hans idéer och
tillvagagdngssitt ifrdn manga andra liknande butiker. Hir nedan foljer en sammanstéllning i

. o o . . 18
empiri form fran var intervju med Per.

4.1.3 Onoff

Onoff grundades ar 1971 utav Hans Westin. Foretaget har haft en enorm utveckling sen da
och ar 2005 bestod kedjan utav 66 butiker i Sverige, tva i Estland samt fem butiker i England
och foretaget omséttningen uppgick till 3,9 miljarder kronor. Onoff i Varberg startade hosten
2007 och tillsatt butikschef blev Kristoffer Ekberg. Onoff erbjuder en bra helhetslosning for
kundens behov till ett bra pris, med méalsittningen att skapa ndjda kunder och god 16nsamhet.

Hir nedan foljer en sammanstillning i empiri form fran vér intervju med Kristoffer."

4.2 Lage

Televisionen

Butiken &r placerad i Borés stad vid ett omrdde som heter ”Knalleland” som bestér av ett
flertal affiarer och kopcentrum. Televisionen &r inte en del utav de bada kdpcentrerna
“knallerian” och “storknallen” utan ligger en minut dirifrdn. Det som &r negativt med att
butiken dr placerad utanfor kopcentrerna ar att de kan ga miste om den kundtillstromningen
som ror sig kring dessa. Enligt Anders har butiken ett B ldge vilket de dr helt ngjda med.
Anders menar att 1 Bords anses knalleland var ett vildigt attraktivt lage vilket &r oerhort

positivt for butiken. D4 butiken ligger placerad som den gor finns det en stor tillgédng till

18
www.bang-olufsen.com

19
www.onoff.se
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parkeringsplatser som &r kostnadsfria for konsumenterna. Det finns dven en busshillsplats dér
det stindigt passerar bussar men det kan bdde vara bra och déligt enligt Anders. Detta for att
butikens sortiment i minga fall kréver ett hogt engagemang och kopet ar ofta tidskrdvande.
Dé kunder som ror sig kring busshallsplatsen besoker butiken har de ofta inte tillrdckligt med
tid eller mojlighet att frakta hem varorna vilket ofta leder till att kunden inte koper ndgot. Men
Anders tror dven att busshallsplatsen kan vara positiv da kunder kan fa idéer och dven kopa
mindre produkter som till exempel tillbehdr. Da butiken utformar sin marknadsforing finns
alltid 1dget med i budskapet pa ett eller annat sitt. Anders menar att ldget inte dr ndgon

huvudprioritet men det finns alltid med.

Bang Olufsen

Bang Olufsens butik i Borés ligger placerad vid Hotorget och har ett A ldge. Hotorget dr ett
relativt nybyggt och anses snyggt och modernt hos stadens invénare. Enligt Per dr liget
vildigt viktigt 1 Borés. De flesta andra Bang Olufsen butiker i Sverige ligger i storre stader dér
kundstromningen dr mycket hogre vilket leder till att de inte har samma problem som Pers
butik 1 Bords. Méinga av kunderna viljer att vid till exempel ett cafébesok 1 staden dven
besoka Bang Olufsen, det &r alltsd inte tillrdckligt manga spontanbesdkare. Men ldget tillfor
dven manga fordelar for butiken. Torgets design stimmer vél dverens med butikens utseende
och den stora ytan underléttar dven vid events som butiken anordnar. Men det &r inte bara
Bang Olufsen som ligger vid torget utan den &r klustrad med flera andra butiker som till
exempel en lampbutik, caféer, resebutiker och en Euronics butik. Men Per anser att ldget i
manga fall kan anvindas som ett konkurrens medel dd det ar sa pass centralt. Det &r enkelt att
ta sig till butiken och det ar latt att finna den vilket absolut kan anvéndas som konkurrens till
andra. Parkeringsplatser dr dock inget butiken kan skryta med. Eftersom det dr mycket
minniskor 1 rorelse under dagen 1 innerstaden dr de fa parkeringsplatser som finns ofta
upptagna vilket har lett till att Per alltid &dr pa jakt efter ett &nnu béttre ldge. Kollektivtrafiken
haller till precis utanfor butiken vilket i manga fall kan vara positivt da potentiella kunder hela

tiden ror sig kring butiken. Dock anser Per att de maste jobba mera pé att fa in dem 1 butiken.

Onoff

Onoffs butik ligger placerad vid en utav infarterna till Varberg och detta omréde kallas
Lassabacka. Butiken ligger klustrad med flera butiker och ndgra utav dessa ar Elgiganten,
Cheapy och Rusta. Kristoffer som &r butikschef séger att butikens ldge ar perfekt &ven om det

finns konkurrens, detta for att de andra butikernas kunder kan komma in till deras butik och

Sidan 18 av 58



kanske kopa nagot som de inte hade tinkt fran borjan. Kristoffer beréttar att Onoff har
anstillda som jobbar med att hitta attraktiva ldgen for att kunna starta upp nya butiker. Detta
var dven fallet for Onoff 1 Varberg. Nagot som dessa personer letar efter ar just klustrade
lagen dd dessa har visat sig positiva 1 diverse undersokningar. Butiken har bra méjligheter nér
det giller parkering och kollektivtrafik. Utanfér butiken finns en stor parkering som
underlattar for kunderna vid besok av butiken eller vid avhdmtning av varor. Den vdg som gir
utanfor butiken har en busshéllplats som dven underldttar for kunderna. Konsumenter som
anvinder sig utav kollektivtrafiken har svért att frakta en tv eller hemmabio per buss. Det ar
darfor viktigt for butiken att inneha goda parkeringsmdjligheter och detta dr nigot som Onoff
har. Kristoffer anser att butiken har ett A lige da laget ar lattillgdngligt och dess
parkeringsmojligheter dr sd bra. Nér vi fradgar Kristoffer om butiken utformar nagra
reklamutskick med inriktning pa dess ldge svarar han att butiken i1 sig inte utformar
reklamutskick utan att detta &r ndgot som kedjan gor. Skulle ddremot Lassabacka anvénda sig

av en kampanj eller dylikt s& dr Onoff en del av detta och da belyses ldget avsevirt.

4.3 Sortiment

Televisionen

Butikens sortiment bestar mestadels utav hemelektronik och hifi. Det som skiljer butiken mest
frdn konkurrenterna &r att de fokuserar till storsta delen pd hemmabio och hifi. Eftersom bade
Anders och Jan har bakgrunder med stort hifi intresse var det en sjédlvklarhet att butiken skulle
riktas mot just detta. I sortimentet aterfinns mirken som Harman/Kardon, Bose, Pioneer,
Sony, LG och i stort sett alla vilkdnda varumirken inom branschen. Da sortimentet bestar av
vilkdnda varumérken 4r detta nagot som far stort fokus vid utformning av
marknadsforingsatgidrder. De ser sitt sortiment som ett starkt konkurrensmedel och
positionerar sig dven efter detta. Butikens bassortiment bestir framst utav tillbehor som
kablar, cd skivor och minneskort. Ju mer digitaliserad marknaden blir, desto fler varianter
kommer det. Nér Jan och Anders tog 6ver butiken valde de att dndra pd bdde sortiment och
kundsegment ganska kraftigt. Nar Anders och Jan tog 6ver butiken var den véldigt lik Onoff,
Siba och de andra liknande konkurrenterna vilket ledde till att butiken hade svért att
positionera sig. Butiken satsar nu mera pa kvalitativa méirken och detta medfor ett hogre pris.
Detta ledde 1 sin tur till att kundsegmenteringen riktades till de som har lite mer ordnad
ekonomi. Anders berittar att butiken erbjuder avbetalning som ett alternativ for att pd sa sitt

kunna bredda segmenteringen. Eftersom att det for butiken &r fortfarande &r vildigt f4 som
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anvinder sig utav avbetalning dr det darfor inget butiken har med i sin reklam. Under aren har
butiken omstrukturerat sig och satsar numera pé kvalitet och béttre produkter, sa visst pagér
det hela tiden omstrukturering av sortimentet. Eftersom att hemelektronikbranschen har
marknad som stdndigt utvecklas medfor detta att &ven butikens sortiment &ndras péd grund av
efterfrigan. Kunderna &r i dagsldget véldigt ndjda med butikens sortiment och dven med dess
service. | nuldget efterfrigas produkter som spelkonsoler men d& det inte finns ndgon
l6nsamhet 1 att sélja dessa avstar butiken ifrdn detta. Anders beréttar att de 1 vissa fall kan
bestélla detta till kunden vid kop av till exempel en tv men detta &r da inte lonsamt for
butiken. Nér butiken véljer att exponera sitt sortiment i marknadsforingen &r det framst Hifi
och tv som &r fokus. Vid de tillfallen de véljer att annonsera ett bredare sortiment dr det
kedjan Audio Video som skdter dessa kampanjer. Butiken marknadsfor sig via den lokala
tidningen Boras tidning, dér i form av annonser och erbjudanden. Vid utformningen av sina
erbjudanden satsar butiken frdmst pd mérkesexponering. De exponerar aldrig mer &n ett
mirke 4t gdngen och produkterna kan skilja sig beroende péd sdsong. Detta gors for att
leverantorerna 1 vissa fall &r med och betalar for annonserna. Butiken anvinder sig frimst av
sina produkter for att bilda en image av butiken hos kunderna. Anders berittar att det till
exempel inte annonserar en DVD for 399 kr utan anvénder sig utav mer kvalitativa produkter

for att behélla sin valda image.

Bang Olufsen

Bang Olufsens sortiment till storsta delen av ljud och bild detta i form utav tv apparater och
ljudanlidggningar men utdver detta finns dven produkter som mp3 spelare och telefoner. Per
berittar att deras starka sida dr deras lankbarhet. Med detta menas att alla system kan kopplas
thop och pé sitt gar det att bygga helhetslosningar. 60 procent utav kunderna kdper en
produkt till att borja med och 40 procent koper mer dn en produkt per gang. Per sammanfattar
sitt sortiment som Hifi men papekar dven att deras mérke dr en statussymbol som innefattar
design och status. Per forklarar att deras sortiment &r i1 topp ndr det géller kvalitet och
prestanda men att deras status kan ses som ett konkurrensmedel. Just nu pagér det en kampanj
med orden du betalar mer for insidan &n for utsidan for att 4ven {4 fokus pa produkterna i sig.
Detta dr ndgot som huvudkontoret bestimt for att indirekt f4 bort fokus pa enbart design och
framhdva dess hifi egenskaper. Bang Olufsen anvénder sitt sortiment som ledande
konkurrenskraft, dven delar som service och engagemang ingér i konkurrensmedelsmixen
men det dr via sortimentet butiken positionerar sig. Bassortimentet bestir utav telefoner. Det

finns fyra olika modeller, en med sladd och tre trddlosa. Per sdger att dem skulle kunna silja

Sidan 20 av 58



mycket utav detta just for att det &r en engdngsprodukt och for att telefonerna &r inom en
rimlig prisgrins. Profilsortimentet bestar utav deras dyrare modeller. Per beréttar att deras
sortiment maste bestd utav det som huvudkontoret har bestimt detta for att f4 ha namnet Bang
Olufsen. Bang Olufsen har distriktsrepresentanter som ska stotta dem i forsdljning men dven
kontrollera sa att butiken uppfyller kraven. Butiken &r véldigt styrd av ett koncept och varje
butik skall se likadan ut och spegla konceptet. Per fér till och med ritningar pa hur butiken ska
se ut och huvudkontoret dr vildigt noga med att dessa foljs. Om Per far besked frén
huvudkontoret att varje butik méste kopa in ett par hogtalare for 140 000 kronor 4r han enligt
avtalet skyldig att gora detta. Detta bidrar till att butiken alltid maste ha ett stadigt kapital {or
att behalla licensen och avtalet. Per har aldrig fatt tillfille att behdva omstrukturera
sortimentet pa grund av forfrigningar frén kunder. Nér kedjan exponerar sitt sortiment &r det
oftast de dyraste produkterna, till exempel ett par hogtalare for 140000 kr som dr fokus. Per &r
lite skeptisk till detta da det inte dr dessa produkter som séljer bést. Istéllet borde de annonsera
ett par for 50000 kr for att locka fler intressenter. Nir Per annonserar sjilv véljer han hellre
medelalternativet och pédpekar att med avbetalning (som butiken erbjuder) s kan ocksé

kunder med mindre budget ha rdd med dessa.

Onoff

Onoffs sortiment bestar utav hemelektronikprodukter som tv, video, audio, spel, kokstillbehor
och alla tillbehér som kan tinkas anvindas till dessa. Kristoffer berdttar att detta ar ett
koncept som alla Onoff butiker foljer. Tanken med detta dr att kunna skapa helhetslosningar
till hemmet. Onoff har ompositionerat sig pd marknaden och nu éterfinns varor med en hogre
kvalitet och fler vidlkdnda méarken. Detta anvénder kedjan som ett konkurrensmedel nér det
marknadsfor sina butiker och dess sortiment. Det som butiken sdljer mest utav ér ljud och bild
och detta i form av tv apparater och ljudanldggningar. Butiken har valt att satsa mest pa tv och
en stor del utav deras sortiment bestér av dessa. Kristoffer kan vélja att gora sddana satsningar
da sortimentet anpassas efter efterfrigan. Ett exempel kan vara brodrostar som inte séljer sé
bra, skulle detta vara fallet sa viljer Kristoffer helt enkelt att bara ta in en modell istillet for
sex. Butikens kunder &r ndjda med sortiment och brukar inte efterfrdga andra produkter.
Skulle detta hinda frekvent kan Kristoffer som tidigare ndmnt kunna dndra i1 butikens
sortiment men dd sortimentet 1 nuldget &r s pass brett behovs detta inte. Nar kampanjer och
utskick gors dr det sortimentet som ligger i fokus. Kristoffer menar att Onoff har ett vildigt
brett sortiment och att utskicken skall spegla sortimentet pa sa sitt att det skall finnas nagot

for alla, till exempel kan kokstillbehor blandas med tv apparater och ljudanldggningar. Utover
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sortimentet forsoker marknadsavdelning att trycka pa butikens koncept. Detta for att en mix

utav dessa tva ar ett kostnadseffektivt sétt att marknadsfora sig pa.

4.4 Pris

Televisionen

Butiken tillhor en relativt hog prisklass. Jan beréttar att de har gatt ut med annonser dir de har
annonserat en stereo for 49 000 kr eller en hemmabio for 52 000 kr men d& enbart for att
profilera sig pd marknaden. Da den hir typen av kampanj gav otroligt bra gensvar har de valt
att fortsatta pa samma spér. Da butiken bestimmer pris pa sina produkter gar framst pd vilken
kvalitet varan har. Eftersom bade Jan och Anders ser kvalitet som det viktigaste gir det enbart
pa detta da de koper in varor. Det som kan vara negativt dr att priserna blir lidande men detta
ar inget som paverkar kunderna menar Anders. Nér intervjun styrs in pa hur priskénsliga
kunderna dr berittar Anders att det dr endast inom TV apparater kunderna har bra koll.
Eftersom det finns en stark konkurrens frén de storre butikerna dr de flesta kunderna palasta
pa vad géller pris vilket leder till att butiken hir méste trycka pa service. Det giller alltsa att
forklara for kunderna varfor priset 4r som det dr. Anders och Jan gar regelbundet i
konkurrerande butiker for att pa sd sitt kontrollera priser pa liknande produkter. Det hdander
att kunder kommer in i butiken och jamfor priserna med konkurrenter for att pa sa sétt dven fa
ner butikens pris. Vid ett sddant hér tillfalle dr det viktigt for Anders och Jan att erbjuda
service eller en kompletterande produkt for att lyckas med affdaren. Skulle inte detta racka for
kunden &r de tvungna att sldppa affaren. Televisionen anvénder inte priset for att konkurrera
med liknande butiker, det skulle inte fungera d& deras service star i fokus. Priset dr darfor

inget som reklambudskapen bygger pa.

Bang Olufsen

Per berittar att de tillhor den mer kostsamma prisklassen och inte den dyra. Med detta menar
Per att kunden far betala for den kvalité produkterna har istillet for att betala ett Gverpris for
en produkt med sdmre kvalité. Det finns en viss priskédnslighet hos butikens kunder. De flesta
utav butikens kunder dr vana vid att forhandla om pris och tillampar ofta detta. Det hdander
dven att kunder skickar mail och ringer in till butiken for att jimfora priset med andra Bang
Olufsen butiker 1 Sverige. Per berittar att det finns en viss risk med att ge ut pris via mail,
detta for att kunden da enkelt kan skriva ut mailet och ga till en annan Bang Olufsen butik.

Det bidrar till att det uppstdr en konkurrens butikerna emellan vilket inte &r bra for
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marknaden. Per har dérfor valt att endast maila riktpriset for att sedan mellan fyra 6gon
diskutera det slutgiltiga priset. Butiken har relativt smd marginaler fast kan utav
huvudkontoret {4 en viss rabatt vid ink6p om de uppfyller sina mél och foljer kedjans direktiv.
Bang Olufsen har en prishdjning varje ar pd 6 — 10 procent vilket sjélvklart paverkar
kunderna. Men detta dr for att sikra produkternas andra hands vérde. Per berittar att de
kanske hade kunnat sédlja mer om det sdnker priserna men det dr en balansging. Butiken
jamfor inte sina priser med andra butiker. Bang Olufsen ligger sa pass hogt 6ver andra butiker
1 prestige och prestanda vilket bidrar till att det endast 4r fa butiker som dverhuvudtaget kan
klassas som konkurrenter. Mirken som bose, harman kardon och denon finns hos hifi klubben
1 Goteborg och dessa kan ses som konkurrenter. Per berittar att séljarna hos Bang Olufsen
maste trycka pé helhetslosningar, prestanda och kvalité dd de méter kunder for att utmérka sig
pd en marknad priglad av prestige. Priset dr inget de anvidnder som konkurrens mot de
liknande butikerna. Eftersom en tv som kostar 160 000 kronor kan kosta 30 000 kronor hos
till exempel Hifi klubben ar det istdllet design och helhetslosningar som Bang Olufsen
konkurrerar med. Dérfor anvénder de aldrig sig utav priset 1 sin reklam/Marknadsforing. De
sdger inte att de doljer priset men de drar ganska ldngt pa det tills kunden sjdlv fragar. Men
det finns dven kunder som verkligen vill ha det dyraste men da ber det om det vid besok i

butik, alltsa inget som de behover skriva om.

Onoff

Kristoffer beréttar att deras prisklass ér lite svar att definiera da de har bra mérken till 1aga
priser som kan anses som dyra av vissa och faststiller darfor att prisnivan ligger i ett
mellanldge. Det finns de butiker som séljer billigare produkter och de som siljer dyrare och
Onoff ligger ndgonstans mitt i mellan sidger Kristoffer. Kunderna i butiken ganska toleranta
och inte sd priskédnsliga men det finns kunder som sédger att de har hittat samma vara till ett
billigare pris i en annan butik eller pa ndgon internetsida. Butiken jamfor sina priser med hjélp
av andra butikers utskick och har ingen speciell rutin som andra butiker har. Till exempel
finns det butiker som gar runt i andra butiker for att sedan helt 6ppet skriva av deras priser.
Kristoffer beréttar att detta regelbundet hdnder i hans affir men dven att det &dr ett normalt
fenomen som han inte Odslar ndgon energi pa. Butiken anvédnder inte priset som ett
konkurrensmedel utan satsar mer pa sitt sortiment och sin service. Detta da branschen redan &r
utsatt for hard konkurrens och marginalerna dr smé. Nar vi stéller frigan om butiken satsar pé
att marknadsfora butikens pris eller image far vi svaret att det ar frdmst produkter som de

anvinder sig utav men dven inslag av butikens image. Onoff sdnder i nuldget olika tv-
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reklamer som gar ut pé att framst spegla kedjans image och inte produkterna. Nér det géller
direktreklamen dr det enbart produkterna som dr i fokus. Detta gors for att f ut Onoffs

egenskaper pa bésta mojliga sétt och for att nd det valda kundsegmentet.

4.4 Kommunikation

Televisionen

Anders och Jan pd Televisionen anvinder sig mycket av envédgsreklam nér de vill formedla
budskap till marknaden. Storre utskick, i de fall da butikens kedja viljer att géra en storre
kampanj, skots via huvudkontoret och det dr dd massutskick och direktreklam som giller.
Dessa utskick ar framforallt kostnadseffektiva men enligt Jan och Anders skulle de i de flesta
fall vilja utforma dessa pd annat vis. Men da de &dr bundna till Kedjan ”Audio — Video” &r
detta en del av avtalet. De fér en viss respons pa den hir typen av utskick och huvudkontoret
miter snabbt via forséljningen hur bra de fungerar. Eftersom kedjan fortsitter med dessa
kampanjutskick fir de bra respons. Men butiken anvénder sig dven av envégsreklam da de
utformar sina egna utskick. De anvénder sig dd av marknadsforingskanaler som annonsering i
Borastidning, radioreklam, massutskick och direkt reklam. Vid de tillfdllen de annonserar i
Borastidning dr det ofta for att profilera sig pd marknaden och visa upp de prestigemérken
butiken innehar. Butiken viljer alltid att, vid annonsering, enbart exponera ett mérke 1 taget
for att da med hjélp av produkternas leverantor tillsammans finansiera det hela. Efter att de
gjort en sddan annonsering dr bade leverantdren och Televisionen duktiga pé att f6lja upp om
forsdljningen Okat eller inte. Eftersom bdda parterna &r med och finansierar dr de sjdlvklart
oerhort noga med att det ska ge avkastning i form av forsdljning. Jan och Anders har dven
anvint sig av radioreklam som en typ av marknadsforingskanal. D& de gor den hir typen av
reklam dr budskapet ofta att kunden ska gora ett besok i1 butiken om den &r intresserad av till
exempel en TV. De anser att det kan vara svért att méta forséljningen efterat utan de ser da
istéllet pd kundstrémningen och om den under kampanjen Okar. I butik dr det framfor allt
tvavigskommunikation som Jan, Anders och de andra fOrsdljarna anvinder sig av vid
forsdljning. Det ar véldigt viktigt for séljarna 1 butiken att samtala med kunden och tillgodose
deras behov. Jan menar att utan de nira relationerna med kunderna skulle butiken idag inte
finnas. Service ar alltsd ndgot som butiken frimst sétter 1 fokus. De dr vél insatta med vad
metoden “mouth to mouth” innebér och det dr darfor de trycker pa service. Da de gor besok
hos kunderna for installering av en produkt bidrar detta till att kunden 1 de flesta fall blir

vildigt ndjd och sprider vidare detta rykte till sina vinner och bekanta. Men att anvénda sig av
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sponsring och att synas i ritt sammanhang &r inget varken Jan eller Anders prioriterar sarskilt
hogt. De anser att viljer man att sponsra ndgon forening eller dylikt fir man ofta
forvintningar pa sig att sponsra alla andra ocksa. Och eftersom dven den hér typen av reklam
kostar mycket blir det bade dyrt och svart att folja upp. Darfor viljer de att avsta fran
sponsring helt och hillet. Att stélla ut pd méssor &r heller inget butiken i nuldget anviander sig
av. Efter att vid tidigare ar tappat en hel del da stéllt ut vid en missa avstod de detta ar. Men
vid tidigare tillfdllen har deras monter vid méssor varit positiv for butiken. De har d4 markt ett
stort intresse och traffat manga nya ansikten som senare dykt upp som kunder i butiken. S att
stélla ut och exponera sig i dessa sammanhang kan vara enligt Jan och Anders véldigt positivt
om de far ritt kundtillstromning och respons. I dagsldget har butiken ingen kundklubb.
Kedjan har en typ av databas déir de samlat information om tidigare kunder och som ocksé
anvands vid massutskick vid kampanjer. Anders berittar att detta dr ett mycket bra system
som fler butiker i kedjan bor anvéinda mera. Skulle kedjan 1 Sverige fa igang detta skulle det
underlétta for butikernas marknadskommunikation markant. I den hér typen av system kan
kunderna sorteras efter namn, alder, kon, personnummer och till exempel adress vilket kan

vara vél anvandbart for till exempel utskick.

Bang Olufsen

Bang Olufsen och butiken fokuserar sig frimst pd tvavigskommunikation. Enligt Per
anvinder sig butiken av relativt udda kommunikationskanaler och deras “knep” skiljer sig
markant fran den traditionella marknadskommunikationen manga andra butiker anvédnder sig
av. De anvinder sig dérfor inte alls mycket av envigs da det anses vara som att skjuta i
morkret. Per tycker det dr svdrt méita hur kanaler som tidningar, tv och radio fungerar och har
dérfor valt bort dessa helt. Butiken vill kunna anpassa erbjudandena till speciella kundgrupper
och detta &r véldigt svart att prestera via till exempel tidningsreklam. ”En tidning ldser ménga,
och @ven annonserna, men virt sortiment bestir av hogengagemangsprodukter vilket leder till
att ingen orkar ldgga tid pd oss vid frukostbordet” beréttar Per. Tidigare sponsrade butiken
dven Bords golfklubb och fotbollsklubben Elfsborg men de Per tyckte inte att foretaget fick ut
nagonting av det. Kunderna dr ganska rddda for att gd in 1 butiken mycket pga. priserna sé
darfor fungerar inte den typen av envagskommunikation. Detta leder till att de maste anvinda
sig utav andra knep. Dessa knep dr framfor allt events dvs. relationsmarknadsforing. Per
beréttar om att de planerar att borja med ett event som heter fredags 61 som gér ut pa att man

kommer till butiken och tar en 61, kollar pa produkterna och pratar med andra personer. Detta
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for att f4 upp 6gonen for butiken och fa inspiration till kop med hjélp av demonstrationer av
produkter.

Den hir typen av tvavidgskommunikation dr mycket ldttare att méta dd de kan se om
kunderna kommer in i butiken efter besoket pa ett event. Enligt Per dr det oerhort viktigt att
kora events dd man kan knyta manga ldngsiktiga relationer med kunderna och sélja betydligt
mer. ’Man slipper ju att dra in kunderna i butiken” och dessutom kommer kunderna att kinna
sig vildigt vilkomna da de bjuds in pa dryck och tilltugg. Det kostar verkligen ingenting att
kora ett event och forsdljningen dkar markant hos butiken. Det dr alltsd viktigt att samarbeta
med andra foretag for att kunna exponera sina produkter. Eftersom till exempel Audi
anvinder sig av Bang Olufsens hogtalare 1 deras prestige bilar A8 och S8 &r det lysande att
tillsammans med detta foretag ha en kvill dér de bida fir exponera sig och sina produkter. Per
beréttar att han dven fatt hora att det byggs nya ldgenheter 1 Bords och valde dérfor att starta
ett samarbete med foretaget dir Bang Olufsen utrustning blev en del av tillvalet for
lagenheterna. Genom att genomfora den hdr typen av samarbeten sparar Bang Olufsen bide
tid och pengar. Den exponering butiken far skulle de i vanliga fall fa betala dyrt for s& den hér
typen av marknadskommunikation anser sig Per vara, 1 dagens ldge, ensam om. Per fortsétter
om ett samarbete med Bords golfklubb. Tidigare har butiken sponsrat klubben med pengar
och har dérfor haft en skylt vid till exempel drivingrangen. Per valde att avsluta detta
samarbete men erbjod sig att stilla upp med ljudanldaggningar vid till exempel tévlingar
istéllet. Golfklubben hakade pa konceptet och Bang Olufsen far dirfor sin exponering helt
gratis istdllet for att betala dyrt. Mun mot mun metoden (mouth to mouth) ir en utav de
viktigaste faktorer for att butiken da de vet att kunderna ar stolta 6ver sin produkt och att
dessa sedan fungerar som ambassadorer for produkterna. Per berittar dven att vid till exempel
event sd brukar han mixa upp befintliga kunder som dr ambassadorer med nya potentiella
kunder for att f4 dem att samtala och inspirera. Att som potentiell kund fa hora utav en séljare
att produkten dr rent av lysande véger inte alls lika hogt som om en vén eller granne beréttar
det sidger Per. Bang Olufsen har ingen kundklubb. De har istéllet valt att anvédnda sig av ett
datasystem som kallas "ROS” for att halla koll pa kundernas inkdp och eventuella kunder.
Systemet kan dven anvindas for att utbilda anstillda i produktkunskap. For varje produkt
finns ett antal steg som butikens anstidllda maste klara for att hélla uppe butikens standard.
Butiken anvénder sig av den hér typen av system for att skapa en mer personlig kénsla vid till
exempel utskick. Butiken sparar dven pengar da utskicken endast sker till dem som ér

intresserade och potentiella kunder.
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Onoff

Onoff anvinder sig utav 2-vigskommunikation och masskommunikation. Néir det géller 2-
viagskommunikation dr det framforallt kommunikationen med butikens kunder som 4r den
viktiga. Onoff anvénder sig dven av massutskick, mestadels direktreklam. Direktreklamen
bestar utav utskick, broschyrer och manadsblad. Kristoffer anser att direktreklamen ar den
marknadsforingsatgird som dr mest effektiv och for att butiken skall kunna nd sitt valda
kundsegment dr denna véldigt viktig. Direktreklamen gors utav kedjan och butiken i sig kan
inte paverka detta pa ett direkt sétt. Butiken fir dock alltid reda pé nér det 4r en kampanj pé
ging s att de kan forbereda sig 1 form av inkdp och personal. Mun mot mun metoden (mouth
to mouth) dr dven den en viktig del av butikens kommunikation. Kristoffer séger sig redan ha
fitt bevis pa detta da det regelbundet kommer in kunder som dr ndjda med butiken och han
papekar dven att detta dr ndgot som de jobbar med i butiken. Utdver dessa atgirder finns
Onoffs kundklubb som fungerar som kredit och rabattsystem. Kundklubben gar ut pd att ge
kunder som handlar mycket bra erbjudanden och rabatter samt for att kunna erbjuda
avbetalning till sina kunder. P4 detta sitt far d4ven butiken in uppgifter om sina kunder och

dess kopbeteende.
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5.0 Analys

For de tre butiker som ingatt i undersokningen framgar det att l4get helt klart &r bland de
viktigaste faktorerna i en lyckad konkurrensmedelsmix.”’’ De tre butikscheferna dr vil
medvetna om vilka nackdelar och vilka fordelar som liget medfor. Beroende pa storlek pa
butik och hur stort inflytande butikschefen har i kedjan skiljer det sig i bakgrunden till
placeringen. Eftersom butikerna har ndgon form av tillhorighet till en kedja finns det en
markant skillnad 1 vad butikschefen far gora at laget. Hos Televisionen dr ldget oerhort bra ur
kundstromnings synvinkel och butiken placerades hir av tidigare dgare. Tanken var da att de
nirliggande kopcentrat skulle expandera vilket det idag ocksa har gjort. Detta har lett till att
butiken idag har ett A lige’'. Aven Bang Olufsen ligger vid ett mindre torg mitt i
centrumkirnan av Bords och kundstromningen utanfor butiken &r hog. Da butiken startades
var detta sjilvklart ndgot som fanns i tanken och detta ir ett lysande klass A lige*. Enligt
teorin dr laget uppdelat i A, B, och c*? lage och dven Onoff som é&r placerat vid ett vdxande
kopcentrum 1 Varberg har ett klart A ldge. Hos Televisionen och Bang Olufsen har
butikcheferna ett stort inflytande dver var butiken ska ligga och de har bada ladgen som passar
butiken véldigt bra. I Televisionens fall dr det inte alltid bra att ha stindig kundstrdomning.
Eftersom butiken séljer dyrare hogkvalitativa hemelektronikprodukter 4r det inte ofta
impulskop gors utan det dr frimst planerade kdp som genomfors. I dessa fall planerar kunden
sitt besok och sitt kop 1 butiken innan och dker inte bara dit for att titta. Det ligger en
busshallsplats precis utanfor butiken och den &r enligt teorin®* vildigt bra for butiken. Men 1
Televisionens fall anser de inte att den tillfér nagot. Potentiella kunder som vistas utanfor vid
busshillsplatsen har inte den tid som krévs for att genomfora ett kop 1 butiken. Det dr ocksé
vildigt svirt for dem att frakta med sig till exempel en tv pd bussen. Butikschefen for

Televisionen anser det dven vara positivt att slippa massa “’spring” i butiken.

2 Schmidt Thurow, A Skoéld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 23-25
2I'H Schmidt Thurow, A Skoéld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 23-25
> ibid
> ibid
* ibid
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I Bang Olufsens butik dr det svérare att fa in kunderna. Eftersom inte alla konsumenter &r
forstddda med vad mairket innebdr och butiken i ménga fall kan anses som exklusiv dr det
svart att trots kundstrdmningen utanfor f in kunder i butiken. Aven Bang Olufsens butik 4r
placerad vid en busshallsplats och enligt butikschefen ar detta riktigt effektivt om de skulle
lyckas att fa in konsumenterna in i butiken. Hos Onoff i Varberg finns dven dir en
busshallsplats men den ar placerad langre bort én 1 de tva andra butikernas fall vilket paverkar
situationen en del. Enligt butikschefen var busshallsplatsen, som hos de andra tva butikerna,
inte en aspekt dd de valde lige for butiken. Eftersom butiken innehar riktigt ménga
parkeringsplatser dr det uppenbart att butiken forvantar sig att konsumenterna fardas med bil.
Dé reklamen och budskapen utformas finns ldget alltid med hos de tre butikerna men det &r
inte prioritering nummer ett. De tre butikerna anser alla att de har ett riktigt bra ldge men
eftersom att deras produkter dr hogengagemangsprodukter har dess kundsegment hogre
acceptansniva vad det géller butikens placering och dérfor har butikerna valt att inte satsa all
fokus pa just ldget. De undersokta butikerna ligger klustrade i sitt omréde. Enligt teorin kan
klustring vara en mycket positiv faktor for butikens Véilgéing.25 Konsumenter som besoker
omradet for en viss butik kan dven lockas in en annan da den till exempel ligger vigg i viagg. |
Televisionens fall var detta en grundtanke da butiken startade i samband med att kopomradet
vixte. Kunderna kan kombinera flera inkdp samtidigt och pé sa sitt spara tid, vilket dven &r
effektivt for butikerna. Aven i Bang Olufsens fall var klustringen en tanke d& butikens lokal
inforskaffades. Butiken ligger klustrad med ett modernt café, en lampbutik och en annan
hemelektroniksbutik. Enligt butikschefen hos Bang Olufsen 4r méinga av hans besok
planerade, gidrna i samband med en fika, darfor ligger butiken perfekt vigg 1 vigg med ett
modernt och stilfullt café. For Onoff 1 Varberg &r ldget dven hir klustrat och placerat ihop
med liknande storkedjor som 1 sin tur bjuder in till flerproduktsshopping. Vara butikschefer
foredrar ett klustrat 14ge. Genom att klustra butiker bidrar det dven till 6kad konkurrens men

for Televisionen, Bang Olufsen och Onoff bidrar det framst till 6kad forsdljning.

Vara butiker har alla ett bassortiment som enligt teorin ska bekrifta de forvéntningar en
konsument har pa butiken.’® Televisionens bassortiment bestdr av kvalitativa tv och hifi

produkter och det 4r &dven dessa som frdmst exponeras genom  dess

2> Schmidt Thurow, A Skoéld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 23-25
%' H Schmidt Thurow, A Skold Nilsson, Butiksboken 2004 s. 12-13
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marknadskommunikationskanaler.”” Hos Bang Olufsen ar det ocksi framst tv och hifi
produkter som anses vara dess bassortiment och dessa &r noggrant utvalda vid exponering.
For Onoff ar det i dagslidget dess mérkesprodukter som star som bassortiment och framst
genom kommunikationskanalerna. Enligt teorin &r det sortimentet som star i fokus i
marknadsmixen och det dr detta som profilerar butiken. De tre butikerna dr vdl medvetna om
att det dr sortimentet som Oppnar och begransar dess marknad och har darfor stor koll pa vad
som syns utdt. Da Televisionen exponerar sitt sortiment genom  olika
marknadskommunikationskanaler dr det tyngre tv och hifi produkter som visas, enbart for att
som teorin sdger profilera sin butik. I Bang Olufsens fall dr det sortimentet som ligger till
grund for hela butiken och de véljer darfor att vara oerhort forsiktiga vid valet av hur dess
produkter framstér. Televisionen dr ocksd noga med att klassas som en hogkvalitetsbutik och
exponerar dirfor de tyngre delarna av sitt sortiment. Hos Onoff har det skett en
ompositionering och butikens bassortiment dr nu darfér markesprodukter inom omradena kok,
tv, hifi och data. D& de exponerar dess sortiment via olika kommunikationskanaler dr det
darfor viktigt for butiken att visa upp dessa méarkesvaror for att som teorin séger profilera sig
pa marknaden. Enligt teorin behdver varje butik dven ha ett profilsortiment som bekréftar
butikens koncept och kanske till och med 6verraskar kunden. Hos vara tre butiker har alla ett
sddant. Hos Televisionen finns produkter som till exempel mobiltelefoner, kameror och
mycket tillbehor som i sin tur forstarker konceptet. I Bang Olufsens butik finns produkter som
mp3 spelare, mobiltelefoner och dven hemtelefoner som kan Overaska de flesta kunder da
butiken ofta &r kind som tv och hifi forséljare. Hos Onoff anvinds tillbehdren som
profilsortiment d& de vill erbjuda helhetslosningar for kunden. Ingen av butikerna exponerar
detta sortimentet ndgot speciellt utan later det, som teorin beskriver, dveraska kunden vid
besok i butiken. Det finns teori som trycker pa att ett sortiment maste vara anpassat efter
butiken. I véra butikers fall dr dessa detaljhandlar med fokus pa kvalité och prestige och ingen
utav dem anvinder sig av breda sortiment utan satsar istdllet pd djupet. Televisionens
sortiment dr anpassat efter dess forsédljning och storlek vilket bidrar till en littare fokusering
och profilering pa marknaden.” Aven hos Bang Olufsen dr sortiment begrénsat till storleken
pa butiken. En exklusiv butik méste fokusera pa sitt sortiment och detta gors littast om

sortimentet dr overgripligt och passar ithop med butikens storlek.”” Hos Onoff 4r sortiment

TP H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 25 - 28
2 H Schmidt Thurow, A Skold Nilsson, Butiksboken 2004 s. 12-13
29 1.

ibid
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bredare dn hos de tvd andra butikerna men detta beror framst pa storlek pd butik. Onoff i
Varberg ér en relativt stor butik och har expanderat sitt sortiment helt i linje med teorin for att

stimma Overens med butikens yta.

Som teorin®® berittar bidrar hog kvalité, brett utbud och prestige till att konsumenterna blir
allt skickligare pé att utvirdera vérdet av en produkt. Vara butiker dr prestige butiker och
satsar pd hog kvalit¢ framfor priset. I dagsldget dr det ingen utav dem som sdger sig
kommunicera ut sina priser till kunderna via kommunikationskanaler. Eftersom priserna pa
butikernas produkter inte dr det de konkurrerar med finns ingen anledning att speciellt
exponera dessa i till exempel direktreklam.’' Ingen utav butikernas kunder &r speciellt
priskénsliga utan véljer att handla dér pa grund av varornas kvalité och prestige. Det &r litt att
f4 en ofrivillig image som butik om priset kommuniceras ut direkt vilket inte dr bra. Véra
butiker véljer istéllet att kommunicera egenskaperna av produkten och dess mervirde innan
de exponerar priset. Som teorin beskriver dr konsumenter idag duktiga pa att jimfora priser
och se virdet av kopet vilket bidrar till varfor véra butiker beter sig som de gor.*
Televisionen och Bang Olufsen jamfor ofta sina priser med sina konkurrenters helt i ritt linje
med teorin. Det ar viktigt for en butik att jamfora sina priser for att kunna konkurrera och
hélla rétt position pad marknaden. Eftersom varken Televisionen eller Bang Olufsen anvénder
sig av priset vid sin marknadskommunikation dr de inte i lika stort behov av att kontrollera de
konkurrerande butikerna men de véljer dndéd att hélla koll pd dem. I Bang Olufsens fall
motsdger de sig teorin genom att varje &r genomfora en prishdjning pa sex till tio procent.
Detta for att behalla andrahandsvérdet pa produkterna. Det dr darfor sjalvklart att priset inte
sdtts 1 fokus. Vad giéller Onoff jamfor de aldrig sina priser med sina konkurrenters. Enligt
teorin dr detta ndgot de borde borja med men butikschefen anser att de erbjuder sd mycket
mer 4n sina konkurrenter och far darfor svart att jimfora dess priser.™ Ingen utav vara utvalda
butiker har ndgonsin anvént sig av ett positioneringsdiagram. Som Teorin berittar kan ett
sddant diagram anvindas for fylla upp de tomrum pd marknaden med till exempel pris och

kvalité.**

3% H Schmidt Thurow, A Sko6ld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 17

31 P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 23
324 Schmidt Thurow, A Sko6ld Nilsson, Butiksboken 2004 s. 17

* ibid

g Albertsson, O Lundqvist, Marknadsforing 1997 s. 124
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Att butiken kommunicerar till sina konsumenter genom alla delar som ingdr 1 ett
butikskoncept ér alla tre butikschefer eniga om. Sjdlvklart har butikerna valt att fokusera sig
pa olika delar av kommunikationen och det skiljer sig markant mellan dem. Hos Televisionen
anvinder de sig mycket av envigskommunikation i form av direktreklam till sina kunder.
Direktreklamen bestar av massutskick till hushall kring Bords dér valda produktgrupper tas
med. Eftersom Televisionen inte har nagon kundklubb sker dessa utskick till privatpersoner
och butiken hoppas sedan pa att locka in kunderna i butiken. Enligt teorin kan den har typen
vara vildigt kostnadseffektiv och fungera bra men det kan lika gérna vara som att skjuta i
morkret.*® For att utskicken ska vara effektiva kravs det att de gors till helt rétt malgrupp som
verkligen &r intresserade av varorna, och detta gors enklast genom nagon form av kundklubb.
Men massutskick dr inte enbart det som Televisionen anvander sig av. De har till exempel
anvint radioreklam och annonsering via lokaltidningen. Aven den hir typen av reklam kan
vara fungerande om den riktas till rdtt segment, men inte lika kostnadseffektiv som
massutskicken dr. Radio och tidningsreklam dr inte billigt och det krdvs déarfor extra stark
uppfoljning for att se om kunderna har nappat. I butik och vid enstaka méssor har butiken
dven anvént sig av tvividgskommunikation via siljare.’® Den hir typen av kommunikation 4r

oerhort viktig, effektiv och billig.

Att kommunicera budskap genom samtal och direkt kontakt med kunderna &r véldigt enkelt.
Eftersom Televisionen &r i den hogre prisklassen dr det oerhort viktigt att séljarna kan prata
om produkterna och bygga langsiktiga relationer och skaffa sig ett bra rykte. Det kan dven
vara effektivt for butiken att synas pa méssor for att pa sa sétt kunna locka nya kunder och ge
dem ett bra intryck. Televisionen har dven provat pa att sponsra olika typer av evenemang i
Borasomradet och édven till exempel Elfsborg med mera, men eftersom det kostar mycket och
forvantningar uppstér har butiken dérfor valt att avsta frén det. Enligt Television forvintade
alla foreningar sig att butiken skulle sponsra dem eftersom de redan sponsrat nigon annan och
det fungerar inte 1 ldingden. Butiken har enligt teorin en del sétt att f4 den hér typen av reklam

effektiv men det 4r inget Televisionen i dagsléget har kollat upp.”’

3% P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 23
3¢ P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 62 - 64
7P H Kotler. Kotlers marknadsforingsguide fran A till O. 2003. Sid 23

Sidan 32 av 58



I Bang Olufsens fall dr dess sétt att kommunicera med marknaden och dess kunder
annorlunda jamfort med ménga liknande butiker. Butiken har valt att frdngd den traditionella
marknadsforingen och anvinder sig utav den lite nyare och moderna
relationsmarknadsforingen.*® Som teorin berittar bygger den hér typen marknadsforing och
kommunikation pa relationen med kunderna och de lngsiktiga kopen istdllet for effektivt
siljande. Butiken har alltsd valt att arbeta med relationer till kunder istéllet for att som
Televisionen kommunicera ut stérre delen av sina budskap via direktreklam. Enligt teorin kan
direktreklam 1 form av massutskick vara att till exempel skjuta 1 morkret d& det ar svért att
veta om de varit effektiva eller inte, och detta 4r Bang Olufsen vil medvetna om. Istillet har
butiken till stérre del frangatt den hér typen av utskick och valt att endast i enstaka fall skicka
ut broschyrer. I dessa fall skickas dem till enbart existerande kunder som de vet é&r
intresserade av att handla igen. Och vid de tillfdllen detta sker &r det bara nya modeller och
information om foretaget som ingdr. Detta for att ta bort fokus fran priset och dven f& kunden
intresserad av Bang Olufsen. Bang Olufsen anvénder sig utav ett datasystem dér information
om redan existerande kunder och potentiella kunder samlas. I dagsldget anvénds inte systemet
som en kundklubb utan butiken forsoker fa det till en form av klubb utan stindig koptvang.
Detta stimmer 1 sin tur bra med teorin om relationsmarknadsforing och 1dngsiktiga relationer
med kunderna, dédr kunden ska fa ett antal besok i1 butiken pa sig innan kop. I butikens system
kan de dven se vilka typer av butikens produkter kunderna redan har och kan pa detta sitt
effektivisera servicen och dven i de fa fall utskick gors. P detta sétt sparas mycket pengar och
de undviker dven att som teorin sdger “skjuta i morkret”. Butiken har aldrig anvint sig utav
till exempel annonser i tidningar eller radioreklam d& de inte anser att dess malgrupp
attraheras av dessa. Istdllet anvidnder sig butiken av langsiktiga kontakter med sina kunder och
anvander sedan dessa kunder som kommunikationskanaler for dess produkter och budskap.
Teorin berdttar att genom att anvénda sig av for ménga kommunikationskanaler kan dessa
hamna 1 konflikt och detta d4r Bang Olufsen vil medvetna om. Public relations &r nagot
butiken jobbar mycket med. I tidigare fall anvinde sig butiken mycket av sponsring precis
som Televisionen gjort, och detta kan enligt teorin vara mycket effektivt om foretaget syns i
ratt milj6. Men Bang Olufsen avbrot dven de, sponsringen dé det var dyrt och oerhort svért att
madta. Istillet borjade de jobba med Public Relations som i dess fall kunde ske gratis. Istillet
for att sponsra Bords golfklubb och fa sin logga péd vdggen valde de att starta samarbete med

klubben och stdlla upp med till exempel hogtalare vid evenemang. Resultatet blev att

38 E Eriksson K Akerman. Kunden ir ditt varumirke 1999. Sid 12 - 28
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exponeringen var gratis och butiken fick synas i riatt sammanhang precis som teorin om PR
handlar om. Eftersom exponeringen vid PR kan vara svér att kontrollera har butiken istillet
noga valt ut de tillfdllen de vill synas for att skapa ritt image kring butiken. Evenemang &r
dven nagot som butiken anvdnder som kommunikationskanal och for att skapa relationer med
kunderna. For att locka kunder till butiken har de startat kundkvillar, girna ihop med ett
likartat prestige mirke, for att ge butiken en personlig image. Detta &r helt i riktning med
teorin om relationsmarknadsforing. Hela butiken och foretaget ska vara interagerande och
samarbeta for att ge kunden en genuin kénsla och kunna ge liknande samarbete med kunden
inom alla omraden 1 foretaget. Vid en kundkvill bjuds ett urval av existerande kunder och nya
potentiella kunder in for att bli bjudna pa dryck och tilltugg samt f4 en demonstration av
butikens sortiment. Vid dessa evenemang finns butikens dgare, butikschef och séljare med for
att kunna diskutera med kunderna och visa upp sitt sortiment. Kunderna kan &ven
kommunicera mellan varandra och sprida butikens budskap via teorins “mun mot mun”.
Genom att strdla samman gamla, ndjda kunder och nya intresserande potentiella kunder sparar
butiken bade tid och pengar pé reklam vilket dr i helt ritt vig med teorin. Vid dessa
evenemang bildas langsiktiga relationer med kunderna och det dr hogst effektivt for en butik
som avgrinsat sina kommunikationskanaler till fi. For att den hir typen
relationsmarknadsforing ska fungera krévs enligt teorin att butiken fokuserar mer pa kunderna
an produkterna, de ska dven viarna om de redan existerande kunderna istéllet for att fokusera
pa nya kunder. Detta ar butiken vdl medvetna om dven om de inte sitter det i teorins termer.
Det skiljer sig en del i vilka priser Bang Olufsen har pé sina produkter och enligt teorin om
kommunikationskanaler och relationsmarknadsforing ar detta negativt for butiken. Det kan
uppstd konkurrens butiker emellan och ge bristningar i det langsiktiga relationsarbetet. Detta
har dven butikschefen hos Bang Olufsen mirkt av dd kunder kommit in i butiken och jAmfort

priser hos en annan Bang Olufsen butik i till exempel Goteborg.

Dé Onoff anvinder sig av kommunikationskanaler for att kommunicera ut budskap till sin
kundkrets dr det frimst genom masskommunikation detta sker. Kedjan anvéinder sig utav
kanaler som direktreklam, TV reklam och annonsering 1 tidningen. Eftersom det stdr i vir
teori att den hir typen av reklam kan vara hogst effektiv om den riktas till ett speciellt
segment av marknaden kan den darfor vara hogst ineffektiv om den riktas till fel. Det ar
darfor extra viktigt for Onoff att lagga stor vikt vid att hitta ritt kundgrupper och segment for
att pa sd sitt kunna optimera sin kommunikation. Vid intervjutillfallet berdttar butikschefen

att de inte gor sina utskick till ndgra speciella mélgrupper utan att de mest fokuserar pé olika
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stadsdelar. Eftersom butiken och kedjan anvinder sig av manga kanaler i dess kommunikation
kan den hir typen av relativt oorganiserad direktreklam vara effektiv dd den kompletteras av
andra kanaler. Onoff anvénder sig dven av TV reklam dédr de sédnder reklamfilmer med olika
superhjéltar delaktiga vilket ocksé enligt teorin kan vara hogst effektivt. D4 kéndisar anvinds
1 reklamfilm kan konsumenten identifiera sig med denne och detta leder i slutéindan till kop.
Den hér typen av reklam kan ocksa 1 minga fall vara svér att méta, men butiken 1 Varberg gér
mycket pd hur produkterna i kampanjen séljer och maiter utefter detta. Det senaste aret har
Onoff upptickt en nyare version av marknadsforing och som dven Bang Olufsen 1 dagsldget
arbetar med, ndmligen relationsmarknadsforing. Butiken har tagit bort de billigare mérkena
ifrdn sitt sortiment och satsat helt pd mirkesprodukter av hdgre rang och hogre kvalité. Denna
ompositionering krdaver da enligt teorin att butiken fokuserar mycket pa kundrelationer och
service vilket butikschefen beréttar att det nyss gjorts en storsatsning pa. Butiken erbjuder nu
darfor hemleverans och montering av alla varor och de satsar dven mycket pd att erbjuda
kunden helhetslosningar 1 butiken och god service. Genom att erbjuda tjidnster som
hemleverans bidrar detta till att (som 1 Bang Olufsens fall) f4 en ny kommunikationskanal
ndmligen “mun till mun”. Kunder som tar del av den hér servicen blir extra ndjd och fir en
personlig relation till foretaget vilket konsumenten 1 sin tur sprider vidare till vinner och
bekanta. Onoff som tidigare varit en elektronikkedja som enbart fokuserat pd laga priser har
istdllet ompositionerat sig och valt en ny typ av marknadskommunikation. Butiken har
fortfarande enligt butikschefen fokus pd att anvénda fler av teorins punkter for att fora en

regelritt relationsmarknadsforing.
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6.0 Slutsats

I detta kapitel kommer problemformulering besvaras och ge ldsaren vidare forstaelse for det

fakta som analyserats i rapporten.

Lige

Enligt teorin dr det viktigt for butiker att ha ett attraktivt lige. Det sdgs att ett A l4ge alltid &r
till fordel for butiken men detta dr ndgot som vér undersokning har konfronterat. Butikerna
som har undersokts har alla hogengagemangsprodukter och det framgar att ldget ar viktigt
men att det inte spelar lika stor roll d det inte &r enbart positiva faktorer med ett A ldge. Ett A
lage kan vara negativt di det kan medfora “fel sorts spring” 1 butiken. Produkterna kréver ofta
hogt engagemang och “’springet” kan forstora detta. DA det enligt var undersdkning visar sig
att butiker med dessa produkter 6verlever i1 simre ldgen bevisar detta att produkterna i sig ar
viktigare dn laget. Ett cityldge &r inte alltid en fordel da parkeringsmdjligheten som ar en stor
tillgdng for butiken kan bli lidande och detta i sin tur gor att konsumenter véljer en annan
butik med battre tillgdng till parkering. Nir nya butiker skall startas véljer vara intervjuade
butikschefer och dess kedjor i samforstdnd att framst prioritera klustringen framfor ligets
andra fordelar. D4 vi har undersokt hemelektroniksbutiker ser vi att det ar klustringen med
andra butiker som dr viktigast for den hér branschen, alltsd inte placeringen av butiken 1 sig.
For andra branscher som till exempel modebranschen &r placeringen av butiken viktigare da

dessa butiker ofta ska placeras pd den trendigaste gatan och inte jimte till exempel “Rusta”.

Klustring &r oOverlag ndgot som dr positivt for butikerna da detta medfér en hogre
kundtillstromning. Da vi genomfort vir undersdkning sig vi att klustring dven kan tillféra en
positiv aspekt till konsumentens kdpupplevelse. Hos Bang Olufsen var tanken att ldgga sig
vid ett café d konsumenten forst tog sig in till staden for en fika och sedan, métt och belaten,
gora ett besok 1 butiken och pa s sitt fa en positiv upplevelse. I vér teori ldser vi mycket om
att ett klustrat ldge éar till fordel &ven om butikerna i omnejd inte 4r av samma bransch, da
kundtillstromningen okar, men det stdr mindre om att klustringen kan bidra till att ett besok 1
var butik kan uppfattas som dnnu mer positiv dn vanligt. Eftersom hemelektronikbutikerna
ofta séljer produkter for en stor summa pengar kan en klustrad lunchrestaurang bidra till att
konsumenten kan &ta lunch innan eller efter kopet. Att kunden kan gora kopet till en helhet &r

till oerhort stor fordel for butiken.
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Laget dr viktigt for dess image men den hér typen av butiker kridver inte lika stor fokus i
marknadsforingen péd lige som butiker inom trend och modebranschen gor. Eftersom véra
butikers produkter i ménga fall krdver ett stort engagemang och dven transportmedel &r
konsumenterna villiga att godta det nuvarande ldget. Konsumenterna kridver inte ett

centrumlédge utan prioriterar istéllet sortimentet vid val av butik.

Sortiment

Sortimentet dr alla butikers grund och de butiker som vi undersokt anvédnder sig alla utav
sortimentet som storsta konkurrensmedel. Alla butiker har ett starkt sortiment och exponerar
detta i1 sin marknadskommunikation. De undersokta butikerna har alla en del av sitt sortiment
som profilerar butiken och skapar dess image. Butikerna véljer dérfor att frimst exponera
detta via sina marknadskommunikationskanaler. Sortimentet &dr alltsa, inom
hemelektroniksbranschen, den del som framst exponeras via kommunikationskanalerna.
Produkterna bestimmer butikens image och profil pa marknaden och det &r darfor ytterst
viktigt att de tas med 1 kommunikationen. Just i den hir typen av bransch verkar det vara en
genomgdende trend dé butikerna handlar med hogengagemangsprodukter som kriaver en viss
kunskap och igenkdnnedom kring produkterna. Alla butiker anvédnder sig utav ett
profilsortiment och det dr dven ur detta som merforséljning sker, som i sin tur generar en stor
del av vinsten. De tre undersokta butikerna har alla helhetslosningar att erbjuda
konsumenterna, fast i olika form och funktion. Televisionen erbjuder en smalare variant av
helhetslosningar som kompletteras med hog grad av service. Televisionen har valt att rikta
helhetslosningarna till mindre produktkategorier till skillnad mot Onoff som valt att erbjuda
produkter for allt i hemmet. Ett bevis pa att Onoffs koncept fungerar ar att de har ménga
butiker runt om 1 Sverige och erbjuder manga minniskor flera olika alternativ. D&
Televisionen i och for sig ingdr i en kedja som heter Audio Video skiljer sig &ndd dessa
butiker atskilligt. Da deras produkter dr av hogsta kvalité och servicen hog ar detta dess mest
aktiva konkurrensmedel. For Bang Olufsen géller d&ven konceptet med helhetsldsningar fast pa
en annan niva. Har handlar det om firre kunder men med en hdgre inkomst eller formodgenhet.
Konceptet som butiken erbjuder innefattar deras eget méarke som 1 sig star for hog kvalité men

framforallt for status och exklusivitet.
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Pris

Som svar pd om butikerna anvidnder sig utav priset som konkurrensmedel dr svaret ett
enhilligt nej. Hos Onoff valde de att géra en ompositionering pa marknaden som innebar en
satsning pa service och prestanda istillet for pris. En position som bade Televisionen och
Bang Olufsen 1 dagens ldge har. Efter vira besok hos Televisionen och Bang Olufsen ér det
svart att se hur Onoff skulle kunna konkurrera med dessa tvd. D& Onoff dr ett inarbetat
koncept som tidigare stod for 1agt pris med avbetalning som prioritering, har de en lang vig
att gd for att komma upp 1 vara andra butikers nivd. Vi sjilva med ménga andra anser att
Onoff inte markerat dess nya koncept tillrdckligt i sin marknadskommunikation. Butikerna
gOr helt rdtt 1 att inte anvinda sig av priset 1 sin marknadskommunikation da priset i véira
butikers fall inte ar till ndgon fordel. DA butikernas produkter dr av hog kvalité och innehar
kidnda varumirken dr priset ofta hogt. Det &r d& béttre for butikerna att satsa pd att
marknadsfora sortimentet istdllet for priset. Televisionen och Bang Olufsen har bada valt att
satsa pd ett hogre pris men har da dven sortimentet och servicen for att gora detta. Det nagot

som Onoff i nuldget inte har.

Kommunikation

Butikerna har alla gjort och gér medvetna val nér det giller kommunikation. Onoff anviander
sig utav sina reklamutskick och TV reklamer {or att sprida sina budskap. Enligt teorin och vér
slutsats ar detta ett bra sitt att kommunicera pa men dock ett svart sitt att kontrollera
effektiviteten pa. Detta fora att det inte &r métbart. Bang Olufsen anvénder sig ofta av events
och relationsmarknadsforing och den hir typen av tvavdgskommunikation dr métbar och
effektiv da det handlar om farre individer och ett mer personligt mote. Televisionen anvinder
sig delvis utav sin kedjas utskick men annonserar dven pa lokal nivi. Butiken har ett system
som innefattar kunduppgifter och &r kategoriserade efter olika parametrar. Detta system
anvinds inte 1 nuldget men kan vara till stor hjdlp nér butiken skall marknadsfora sig. Det ér
alltsd oerhort viktigt att en butik anvédnder sig av rdtt kanaler for att lyckas i sin
kommunikation. Vara tre butiker har alla noga sorterat sina forsok i olika kanaler och valt att
fortsdtta med de som varit effektiva bade pé ett ekonomiskt och relationsbyggande sitt. Bang
Olufsen har till exempel valt att inte annonsera i tidningar eller géra tv/radio reklamer, inte
heller sponsra lag eller evenemang utan anvédnder sig av modernare metoder. Butiken har
tidigare provat dessa typer av kanaler men sdg dem ineffektiva och ség da till att vdlja andra

som passar butikens koncept tydligare. Kunder som handlar hos Bang Olufsen &r inte
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intresserade av att hora om deras nykopta tv for 160 000 kronor pa radioreklamen. Vi har
alltsd 1 var undersokning sett att butikens koncept och image styr helt vilka
kommunikationskanaler butiken bor anvdnda. Bang Olufsen existerar med en exklusiv
framtoning vilket leder till att event, testkvillar, golfevenemang och kundseglatser passar som
lysande kommunikationskanaler, istéllet for de lite mera klassiska som annonser, utskick och
tv. Genom att gora som Bang Olufsen &r det ocksa enklare att skira ner pa kostnaderna for
reklam och liknande och pa sa sitt gora kommunikationen sa kostnadseffektiv som mojligt.
Istéllet for att slosa pengar pa kanaler som ej fungerar och som &ven i ménga fall kostar stora
summor pengar kan butiker fa lika mycket exponering for mindre pengar. For Televisionen &r
det fortfarande de mer klassiska kanalerna som anvénds vilket i dagens lidge fungerar for
butiken. Eftersom butikens koncept &r relativt etablerat och manga konsumenter i Bords vet
att butiken finns bidrar detta till att en modernare typ av kommunikation inte har behovts
tidigare. Butiken sdljer hogkvalitativa mérkesprodukter och konkurrerar dven pé liknande nivé
med Bang Olufsen. Detta gor att Televisionen kan modernisera sitt tidnkande i
marknadskommunikation for att &ven kunna nd det sista segmentet som Bang Olufsen genom
sina kanaler gor. Aven Televisionen har under tidigare ar provat olika typer av
kommunikationskanaler och efter manga misslyckade forsok hittat det som fungerat bést for
butiken. Enligt butikschefen passar den hér typen av kanaler som Televisionen anvinder sig
av bra till butikens koncept och vérderingar, men nér han sedan beréttar om att butiken satsar
pa kvalité och kunder med god inkomst ser vi att Bang Olufsens kanaler skulle passa bra in
hos Televisionen ocksd. Hos Onoff har det (som vi tidigare skrivit) skett en ompositionering
och de har nu valt att konkurrera med service och pris istdllet for det tidigare priset. Bland
dess kommunikationskanaler finns tv, radio och massutskick vilket under tidigare ar fungerat
bra. Onoff vill alltsd konkurrera i samma niva som Televisionen och Bang Olufsen och vi har
hos dessa sett att Onoffs typ av kanaler inte fungerar ihop med ett sidant koncept. Eftersom
att manga av konsumenterna som handlar hos Onoff sdkert dnnu inte mérkt av
ompositioneringen handlar de didr pd grund av priset. Dérfor tror vi att Onoffs
kommunikationskanaler fortfarande fungerar bra. Det dr alltsa viktigt att en butik inte laser sig
vid sina ordinarie kommunikationskanaler utan gér en omstrukturering i dessa om &ndringar i

butikens position pd marknaden gors.

Hos Bang Olufsen anvinds mycket relationsmarknadsforing som bygger pa att skapa
langsiktiga konsumentrelationer istéllet for 6kat fokus pd forséljning och massreklam. I den

hér typen av bransch ror det sig om hdga kapital och ménga av produkterna kostar en hel del
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pengar. Detta leder till att konsumenten vill skapa en relation i samband med kopet for att
kdnna ndjdhet och trygghet. Vi ser att det finns hog konkurrens pd hemelektroniksmarknaden
och 1 framtiden kommer det darfor att bli 6kat fokus pa ldngsiktiga relationer med kunderna
for att f4 dem att halla sig trogna till just vir butik. Genom att inte ldgga all vikt vid
forsdljning under forsta besoket utan istillet fokusera pé att 14ra kdnna konsumenten och dess
behov skapar detta fortroende. Den hidr typen av relationer bidrar ockséd till en oerhort
kostnadseffektiv kanal dar tillgdngen till kommunikation dr god. Genom att kommunicera ut
butikens koncept och budskap muntligt via en séljare bidrar det till att konsumenten i sin tur
sprider vidare detta till vinner och bekanta. Alltsé kan stora summor sparas in bara genom att
se butikens sdljare som kommunikationskanaler. Ett budskap kan i1 de flesta fall heller inte
misstolkas likadant som det kan via till exempel en reklampelare eller en rést pa radion.
Slutligen har arbetet tagit fram positiva och negativa sitt att kommunicera butikens budskap
och vi ser att ingen butik dr komplett och perfekt i sitt sétt att gora detta, utan véra butiker kan

lara sig mycket av varandra.
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7.0 Diskussion och rekommendationer

Vi ser att vara butiker verkligen kan ldra sig mycket av varandra. I Televisionens fall kan
mycket goras med deras val av kommunikationskanaler. Butiken har valt en framtoning som
hogprestanda butik med hog service, mirkesprodukter och priser direfter vilket leder till att
radioreklam i1 manga fall inte nir fram till det segment butiken valt att vinda sig mot.
Eftersom Bang Olufsen &dr en av konkurrenterna och ligger ett steg fore i
kommunikationstinkandet maste Televisionen ta efter en del. Det skulle vara riktigt bra for
butiken om de skulle borja anordna temakvillar, events i butik och pé gatan och varfor inte
events pd till exempel gocartbanan dir storkunder bjuds in? Genom att gora detta skapar
butiken, som vi tidigare i arbetet skrivit om, langsiktiga relationer och sparar en hel del
pengar. I nu ldget anvinder Televisionen sig av annonsering och radioreklam vilket sikert har
fungerat tidigare men det blir modernare tider och kunder fOrvéntar sig mer och mer frén
butiker. Det gér inte ldngre att chansa och “skjuta i morkret” dd kommunikationskanaler viljs
utan butiken kan faktiskt styra sin forsédljning helt genom dessa. Butiken skulle kunna
anvéanda sig utav sin kunddatabas for att pa ett selektivt sitt vélja ut kunder som é&r effektiva
att satsa pd. Sdljandet hos Televisionen framstir som effektivt och den enda forbéttring som
bor goras hir dr att personalen fortsitter att hélla en hog standard av produktkunskap och
lagger storre vikt vid att skapa en relation istéllet for en forsédljning vid forsta 6gonkast. Ett
annat knep som Televisionen skulle kunna anvénda sig utav ar biz-to-biz. Genom att till
exempel placera sina produkter i andra afférer, caféer, méassor och sé vidare skulle butiken fa

mycket uppmarksamhet for en relativt 1ag kostnad.

Hos Bang Olufsen dr det moderna tidnkandet pa topp och problemet ligger istéllet pa att det
kan vara svart att fa in kunder i butiken. Mycket beror pé den exklusiva framtoning butiken
har men vi ser ingen anledning att dndra pd den. Mérket stdr for exklusivitet och prestige och
skulle butikens utseende dndras for att inte stimma Overens med ett koncept som funnits i
manga ar skulle helheten brista. Istéllet kan Bang Olufsen forsoka att ”forméanskliga” besoken
1 butiken och fa konsumenter till att se att ett kop av produkterna inte dr omdjligt. Foretaget
har 1 dagsldget infort avbetalningsmdjligheter och detta kan verkligen vara vért att trycka pa i
framtiden. Kredit blir allt vanligare hos konsumenter och detta i1 sig ser ménniskor idag som
ett nodvéndigt ont som alla tar till d dess egen kassa inte racker till. Genom att visa upp den

hiar mojligheten 1 butiken bidrar det till att butiken faktiskt kommer att ”forménskligas” i
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konsumenternas 6gon och de kommer dirfor att viga gora bdde besok och kdp hos Bang

Olufsen.

Hos Onoff har det blivit en del dndringar och vill butiken verkligen satsa pa mérkesprodukter
och service maste de dndra sina kommunikationskanaler och dess framtoning. For den hér
typen av inriktning krdvs kompetent personal och relationsbyggande och det kan butiken
jobba mera pé. For att kunna ge en sd grundldggande service som mdjligt som krivs for
prestige produkter och som bade Televisionen och Bang Olufsen anvédnder sig av maste
butiken dela upp personalen pé olika omraden. I dagsldget arbetar Onoff med att utbilda sin
personal inom alla kategorier av produkter i butiken vilket bidrar till att de flesta séljare vet
lite om mycket och inte tvdrt om. For att kunna grundldgga servicen mdste sdljarna veta
mycket om en kategori och kunna specialisera sig pd denna. Sedan anvénder sig butiken av
envdgskommunikation som heller inte visat sig vara effektiv for den nya positioneringen pa
marknaden. Hér kravs det att kommunikationskanalerna passar vél éverens med service och
prestanda mérken och da fungerar inte massutskick och tv reklamer. Att istillet satsa pé
samma typ av relationsbyggande marknadsforing sa som Bang Olufsen skulle gora butiken

gott, sdnka kostnaderna och dka forséljningen.
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9.0 Appendix och bilagor

9.1 Intervjuer

Nedan foljer tre bilagor med fragor och svar fran de olika butikerna och dess butikschefer.

9.1.2 Bang Olufsen

Intervju med Per Awanteus som dir butikschef pd Bang Olufsen i Borads.

Var och hur ér butiken placerad?

Butiken &r placerad pd Hotorget 1 Bords centrum. Léget dr véldigt viktigt for Per da det &r
viktigt for hans kunder att kunna ha gott om tid pa sig i butiken. Han forklarar att manga ser
besoket som huvudmal. Till exempel kan det handla om en kund som aker till staden och tar
en fika for att sen komma in 1 butiken. Just i Bords som &r en liten stad forklarar Per att dem
maste locka in kunderna i butiken till skillnad mot till exempel Goteborg diar kunderna
kommer in lattare. Per talar 4ven om att ldget ar vildigt bra for events som han jobbar mycket

med. Detta {or att butiken ligger pa ett nybyggt torg och &r placerad mitt i staden.

Ligger butiken klustrad?
Butiken ligger pé ett torg dér det finns tvéd fik, en lampaffér, en resebutik, en radio och tv

butik, en kiosk och en Ica affar.

Vad har din butiks léige for mojligheter nar det géller parkering och kollektivtrafik?

Kollektivtratiken &dr vildigt bra dd& det stindigt gar bussar precis utanfor.
Parkeringsmojligheterna dr ddremot begridnsade. Det finns parkeringsplatser beldgna jamte
butiken men dé det 4r mycket folk i staden sd &dr det hog ruljans péd dessa. Per beréttar att dem
just for parkeringsmojligheterna och for butikens utseende har kollat pa nya lokaler men ar i

nuldget ndjda med butiken.

Vilken typ av lige anser butiksiigaren att butiken har? A, B eller C lige?

Butiken har ett A ldge d butiken &r beldgen mitt i Bords med bra kundstrémning.

Anser butikschefen att butikens lidge har andra fordelar?
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Per sdger att alla 1 Bords vet var Hotorget ligger och passerar dagligen butiken. En nackdel
mot till exempel Knalleland &r att folk utifrdn inte vet var Hotorget dr beldget. Hotorget 1 sig

ar omgjort for miljonbelopp och detta ér ett plus.

Spelar ni pa ert liige i marknadskommunikationen?
Nej det dr inget dem ldgger vikt i. Dem spelar mer pd Bang Olufsens koncept. Alltsd mer pé

kedjans budskap 4n lokalt.

Vad bestar ert sortiment utav?

Sortimentet bestdr utav ljud och bild i form utav tv apparater och ljudanlidggningar. Utdver
detta finns mp3 spelare och telefoner. Per berittar att deras starka sida &r deras ldnkbarhet.
Med detta menas att alla system kan kopplas ithop och pa sitt gir det att bygga
helhetslosningar. 60 procent utav kunderna kdper en produkt till att borja med och 40 procent
koper mer dn en produkt per gdng. Per sammanfattar sitt sortiment som Hifi men pipekar

dven att deras mérke dr en statussymbol som innefattar design och status.

Ser ni ert sortiment som ett konkurrensmedel?
Per forklarar att deras sortiment dr i topp ndr det géller kvalitet och prestanda men att deras
status kan ses som ett konkurrensmedel. Just nu pdgar det en kampanj med orden du betalar

mer for insidan dn for utsidan for att dven fa fokus pa produkterna i sig.

Hur ser butikens bas respektive profilsortiment (koncept) ut?

Bassortimentet bestar utav telefoner. Det finns fyra olika modeller, en med sladd och tre
tradlosa. Per sdger att dem skulle kunna sdlja mycket utav detta just for att det &r en
engangsprodukt och for att telefonerna &r inom en rimlig prisgrins. Profilsortimentet bestér
utav deras dyrare modeller. Per berittar att deras sortiment maste bestd utav det som
huvudkontoret har bestimt. For att f4 ha namnet Bang Olufsen s& méiste detta f6ljas. Till
exempel sa kan huvudkontoret begédra att Per maste kopa in tva hogtalare for 140000 kr for att

detta maste finnas 1 butiken. Per séger att det dr vildigt dyrt att driva en Bang Olufsen butik.

Har du nigon ging fatt omstrukturera sortimentet pi grund av mindre efterfrigan?
Nej. Butiken ar vildigt styrd av ett koncept och varje butik skall se likadan ut och spegla
konceptet. Per far till och med ritningar p& hur butiken ska se ut och huvudkontoret ar vildigt

noga med att dessa fOljs. Bang Olufsen har distriktsrepresentanter som ska stotta dem i
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forsdljning men dven kontrollera sd att butiken uppfyller kraven. Butikens inredning maste

Per kopa in och gors inte detta kan han forlora réttigheterna till namnet och produkterna.

Hur viljer ni att exponera ert sortiment i marknadsforingen?

Kedjan exponerar ofta sortimentet i form av de dyraste produkterna, till exempel ett par
hogtalare for 140000 kr. Detta dr Per lite skeptisk till for att det inte dr dessa som de séljer
mest utav. Han tycker att dem hellre borde annonser ett par for 50000 kr for att fa fler
intressenter. Nar Per annonserar sjidlv viljer han hellre medelalternativet och papekar att med

avbetalning (som butiken erbjuder) sd kan ocksd NI ha rdd med dessa.

Vilken prisklass tillhor ni?

De tillhor den kostsamma prisklassen inte den dyra. Maénga produkter dr prisvirda medan
andra ar kanske mindre prisvirda. Butiken har oerhort sma marginaler och procentsatsen vid
rabatt dr darfor ganska ldgt. Men det viktiga &r att aldrig ge ut det slutliga priset via mail.
Anledningen till detta r att kunden kan skriva ut mailet och kriva ett ldgre eller liknande pris
1 andra bang Olufsen butiker. Det &r alltsd viktigt att markera pa servicen. Butiken har 20
procent marginal pd produkterna. Butiken kan fa “’kickback™ fran huvudkontoret om de skoter

sig och gar igenom alla kurser.

Har ni mérkt en priskénslighet i er kundkrets?

Det finns en priskénslighet hos dess kundkrets. En kund som kommer in i butiken och vill
handla méste fa den behandlingen som den forvintar sig for att kunna gora kopet prisvanligt.
Bang Olufsen har en prishdjning varje ar pd 6 — 10 procent vilket sjélvklart paverkar
kunderna. Men detta dr for att sédkra produkternas andra hands virde. Visst hade de kanske

kunnat sdlja mer om det sénker priserna men det dr en balansgang.

Jamfor ni era priser med era konkurrenters?

Butiken jamfor inte sina priser med andra butiker. Bang Olufsen ligger sd pass hogt dver
andra butiker 1 prestige och prestanda sd det dr endast liknande butiker som dverhuvudtaget
kan klassas som konkurrenter. Mirken som bose, harman kardon och denon finns hos hifi
klubben 1 Go&teborg och dessa kan ses som konkurrenter. Butikens produkter dr vildigt

prisvirda och har mycket bra prestanda och detta maste forséljarna trycka pa.

Anviander ni priset som ett konkurrensmedel?
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Vid de tillfillen som butiken gor egna utskick anvénder de aldrig priset i sin reklam/
Marknadsforing. De séger inte att de doljer priset men de drar ganska langt pé det tills kunden
sjélv fragar. Men det finns dven kunder som verkligen vill ha det dyraste men dd ber det om

det vid besok 1 butik, alltsa inget som de skriver om .

Enligt teorin finns olika typer av kommunikation (2-vigskommunikation, 1-vigs och
masskommunikation). Vilka anvinder ni er utav?

Butiken anvénder sig av framforallt tvavigskommunikation. De méste verkligen dra in
kunderna 1 butiken. De anvénder sig inte alls mycket av envigs da det anses vara som att
skjuta 1 morkret. Tidigare sponsrade de Bords golfklubb och Elfsborg men de fick inte
nagonting for det. Kunderna ér ganska rdadda for att g in i butiken s& darfor maste de anvédnda
sig andra knep. Framfor allt events. Det dr mycket lattare att méta da de kan se om kunderna
kommer in i butiken efter besoket pa ett event. Det dr oerhort viktigt att kdra events dd man
kan knyta ménga ldngsiktiga relationer med kunderna och silja betydligt mer. Man slipper ju
att dra in kunderna i1 butiken och dessutom kommer kunderna att kdnna sig vildigt vilkomna
dd de bjuds in och bjuds pa dryck och tilltugg. Det kostar verkligen ingenting att kora ett
event och forsdljningen 0kar markant. Det ar alltsa viktigt att samarbeta med andra foretag for

att kunna exponera sina produkter.

Ar mun mot mun metoden viktigt for er butik?

Det ar en utav de viktigaste faktorer for deras butik da dem vet att kunderna dr stolta Gver sin
produkt och att dessa sedan fungerar som ambassadorer for produkterna. Per berittar dven att
vid till exempel golftavlingar eller golf event s brukar han mixa upp befintliga kunder som é&r

ambassadorer med nya potentiella kunder for att f4 dem att samtala och inspirera.

Ar detta nigot som ni har i tanke vid kundkontakt?
Vid besok forsoker dem alltid f& kundens namn och uppgifter for att kunna bygga pa sitt

natverk.

Anvinder ni er utav sponsring av evenemang, aktiviteter eller personer?

Butiken jobbar mycket med events och ser detta som en stor mojlighet for att synas. Per
berittar att dem noggrant bjuder in personer till sina events for att som han uttalade det ”inte
vill skjuta i morker”. For att vélja ut dessa personer anviander de sig utav nitverk i form av

klubbar med folk som &r intresserade av deras produkter och bransch.
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Anvinder ni er utav relationsmarknadsforing?

Per berittar om att dem planerar att borja med ett event som heter fredags 6l som gér ut pa att
man kommer till butiken och tar en 61, kollar pa produkterna och pratar med andra personer.
Detta for att fA upp Ogonen for butiken och fa inspiration till kép med hjilp av

demonstrationer av produkter och mun mot mun.

Har ni ndgon kundklubb?

De har heller ingen kundklubb. Det har ju som tidigare ndmnt programmet “rs” dir de kan se
vilka kunder som har kopt produkter och d&ven méinga kunder som &r potentiella kunder som
vill komma pa events. Det ar darfor latt att na ut till just dessa kunder. De har ingen
kundklubb for att det kan skapa en viss kophysteri och det vill inte Bang Olufsen forknippas
med. Deras produkter ska skapa kopglddje och en upplevelse i1 kopet inte bara att man ska till
exempel fa rabatt pd manga kop. Det dr bittre att kora kundkvéllar for de kunder som
verkligen vill och dr sugna pd att kopa. Det sparar arbete och kan lidgga fokus pé riktigt
potentiella kunder istillet for att forsoka driva folk till att spendera mycket pengar. De har
dven gjort till exempel seglingar med sina bésta kunder, och dven gitt pd konserter och dylikt

for att prioriterar sina bésta kunder.

9.1.3 Televisionen

Intervju med Anders Sekely och Jan Nystrom som dir butikschefer pa Televisionen i Bords.

Var och hur ér butiken placerad?

Den ligger lite 1 utkant utav Bords centrum i knalleland. Positivt dr att vi slipper onddigt
spring. Negativt &r att vi inte har det springet. Anders talar om att andra butiker 1 knalleland &r
beroende av kundtillstromningen men det &r inte dem pa samma sitt. Deras produkter &r mer

igenomtédnkta kop.

Vad har din butiks léige for mojligheter nar det géller parkering och kollektivtrafik?

Det finns gott om parkeringsplatser och en busshallsplats precis utanfor butiken.
Busshallsplatsen ses inte som en stor fordel for butiken dé folk behdver tid for deras produkter
och inte bara kan sticka in en minut innan bussen gar. Dem sédger dven att deras produkter inte

fungerar att ta med pé bussen. Men sjélvklart kan det komma in folk och 16pa mindre saker.
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Vilken typ av lige anser butiksiigaren att butiken har? A, B eller C lige?
Butiken har ett sa kallat B ldge.

Spelar ni pa ert liige i marknadskommunikationen?

Ingenting speciellt men det stér alltid att vi finns i knalleland, pa sa sétt vet folk var vi finns.

Vad bestar ert sortiment utav?

Sortimentet bestdr av hemelektronik och Hifi. Hemmabio dr det som skiljer oss fran andra
butiker. Hifi och hemmabio ar vi stérst pa i Boras. I sortimentet aterfinns mirken som
Harman Kardon, Bose, Pioneer, Sony, Panasonic i stort sett alla storre mérken. Det finns

ingen annan som jobbar med det pd samma sitt.

Ser ni ert sortiment som ett konkurrensmedel?
Butikscheferna trycker mycket pa sitt sortiment och dess tyngd i deras reklambudskap.
Mycket tryck pa Hifi och tyngre produkter. Dem beréttar att de har ett stort intresse for det

dem héller pd med och verkar vildigt kunniga.

Hur ser butikens bas respektive profilsortiment (koncept) ut?
Tillbehor och kablar dr bassortiment. Ju mer digitaliserad marknaden blir desto mer varianter

av kablar. Det finns en uppsj6 av kablar och dem blir mer och mer avancerade.

Hur stor paverkan har sortimentet pa forséiljningen?

Jan sdger att dem har dndrat sortimentet ganska kraftigt, &ven kundsegment. Dem som har lite
mer ordnad ekonomi gar till oss men vi erbjuder dven kdp pa avbetalning for dem som vill.
Det ar dock vildigt f4 som koper péd avbetalning. Detta kan bero pa att vi satsar pa lite dyrare

produkter och en hog kvalitet.

Har du nigon ging fatt omstrukturera sortimentet pi grund av mindre efterfrigan?
Butiken har under &ren omstrukturerat och satsat mer pa kvalitet och pa lite battre produkter.
Néar Anders och Jan tog Over butiken var den véldigt lik Onoff, Siba och dem andra

konkurrenterna och dé gick den inte alls lika bra.
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Mirker ni att kunderna ir ndjda med ert sortiment eller frigar dem efter andra
produkter?

Kunderna ér vildigt n6jda med vart sortiment men framf6rallt med vér service. Spelkonsoler
efterfrigas ibland utav kunderna men det finns inga pengar att tjina dar dd konsolerna har en
vildigt 14g marginal. Skulle en kund vilja kdpa en tv och verkligen vill ha en spelkonsol till
tvin sa fixar dem det sdger Anders men da ger inte detta butiken nigra pengar utan gor det

som en service.

Hur viljer ni att exponera ert sortiment i marknadsforingen?

Hifi och tv dr det som marknadsfors vildigt mycket. Sedan har dem ett lite bredare sortiment
som gar ut som direktreklam men det dr d4 kedjan Audio Video som skickar erbjudanden och
kampanjer. Sen marknadsfor dven butiken sig genom lokaltidningen i form av annonser och
erbjudanden av sortimentet. Dock satsar butiken mest pd méarkesexponering. Sist hade dem
Panasonics produkter men nista gang kanske det 4&r Harman Kardons produkter. Beroende pé
sdsong kan butiken vélja att marknadsfora olika produkter. Till exempel vid sommaren kan ett

erbjudande vara kop digital-tv till stugan.

Satsar ni pa att marknadsfora era produkter eller image av butiken?
De senaste aren har dem tinkt pa att rikta erbjudanden som visar kvalitet och lite finare
produkter. Anders sdger att dem till exempel inte annonserar en dvd for 399.- men att dem

sjélvklart ibland har erbjudanden som speglar lite billigare produkter.

Vilken prisklass tillhor ni?

Jan sédger att dem har gatt ut med annonser dir dem har annonserat en stereo for 49000.- eller
hemmabio for 52000: - och dem trodde inte att det skulle sdlja ndgonting. Det var bara tankt
som profilering men de hade otroligt bra gensvar. Det var inte det att dem kanske sélde just de
produkterna men istédllet ndgot mellanting. Enligt Jan &dr det viktiga att kunden vet att butiken

har de produkterna.

Vad anser ni vara viktigast vid bestimmelse utav pris? Utbud, produktkvalité eller
storre tillginglighet?

Kvalitet dr det absolut viktigaste. Dem tar aldrig in produkter som dem inte sjdlva tycker &r
bra eller kan std for och vi jobbar inte med provision i butiken. De séljer det dem sjdlva tycker

om for att det ar drligare mot kunderna.
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Har ni mérkt en priskénslighet i er kundkrets?
Det dr svart med tv da det inte gr att pressa priserna speciellt mycket sa vid tv forséljning kan
en tusenlapp betydda mycket. Annars anser dem inte att butikens segment dr Overdrivet

kénsliga.

Jamfor ni era priser med era konkurrenters?

Dem gar regelbundet runt i andra butiker och kontrollerar vad de har for priser och kollar i
reklamblad for att pd det sdttet jamfora. Ibland kommer det in kunder och sdger att den
produkten har jag hittat s mycket billigare dér och &r det sa fir man vilja att gora nagot pé

priset och erbjuda ndgot annat eller sldppa affdaren helt.

Anviander ni priset som ett konkurrensmedel?

Nej det gor vi inte. Men det hinder att dem sénker produkterna efter vad andra har.

Enligt teorin finns olika typer av kommunikation (2-vigskommunikation, 1-vigs och
masskommunikation). Vilka anvinder ni er utav?

Butiken anvénder sig utav direktreklam och massutskick sen anvinder dem sig mycket utav 2-
viagskommunikation med kund. Det &r véldigt viktigt for sédljarna i butiken att samtala med
kunden och tillgodose deras behov. Kommunikation med kunden &r det viktigaste. Jan sdger

att det ar det som driver butiken.

Vilka typer utav masskommunikation anvander ni er utav?

Annonsering 1 tidning, radioreklam, massutskick och direkt reklam.

Finns det ndgon typ utav masskommunikation som ni ser extra effektiv?
Massutskick dr mest kostnadseffektiva men blir inte exakt utformade sa som de vill. De tror
att det dr viktigt att vara med i kedjans annonser men att d&ven ha egna fOr att pa sa sitt

profilera just sin butik.

Ar mun mot mun metoden viktigt for er butik?

Detta dr vildigt viktigt for butiken.

Ar detta nigot som ni har i tanke vid kundkontakt?
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Absolut. Just biten med service och kommunikation vid installationer ser butiken som en
valdigt bra mun mot mun metod. D& internet och andra lagprisbutiker enbart satsar pa
produkter och ingen service har televisionen en stor fordel att vinna och behalla kunder. Folk
blir s oerhort glada for att vi hjidlper dem med installationer och dylikt. Anders berdttar om
ett exempel da han akte ut till ett barnhem en fredag klockan fem innan melodifestivalen och
installerade en digitalbox. Dem var si oerhdrt tacksamma att dem stdandigt pdpekade att de

skulle atergélda detta. Detta tror Anders och Jan sprider sig och bidrar till fler kunder.

Vilken typ utav marknadskommunikation anser ni vara mest kostnadseffektiv?
Kedjans massutskick dr en mycket ldgre kostnad for butiken d4n om de sjidlva skulle gora

utskick. Just for att volymen ar sa mycket storre.

Utformar ni masskommunikation sjilva eller far ni hjalp?

Vi utformar allt sjdlva men far hjdlp med det grafiska av Boras Tidning.

Anvinder ni er utav sponsring av evenemang, aktiviteter eller personer?

Nej det dr inget de gor. Det har de 1 stort sett sagt nej till men det kan hinda i ndgot enstaka
fall. Problemet som de anser med sponsring &r att man i stort sett tvingas att vara med 1 fler
foreningar om man 4r med i en. Det blir lite fel. Kedjan Audio Video sponsrar ddremot men

det dr inget som butiken lagger sig i.

Kan det vara positivt for butiken att synas via till exempel méssor?
Inte 1 ar. Efter en missa forra dret var det inte lonsamt nog pa grund av lite kunder sd det
ligger lite pd is nu. Men dr kundstromningen rétt s ser dem det som en bra grej. Tidigare ar

har méssorna varit lyckade och dé syntes detta i nya kunder och 6kad forsdljning.

Har ni ndgon kundklubb?

Nej inte 1 dagsldget. Men kedjan har ett datasystem med kundregister som gar att anvénda.
Butiken har tillgang till sina kunder i en databas. Detta var tidigare lokalt men finns nu i
kedjans databaser centralt. Detta dr ett ganska nytt system och alla butiker dr &nnu inte med
men fler och fler ansluter sig allt eftersom. Tanken &r att alla ska vara med i1 systemet innan
nagot mer hinder. Men det finns mojlighet for butikerna att vélja ut sina egna kunder och

sortera dem efter kon, alder, personnummer, e-post men detta har 4nnu inte gjorts.
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9.1.4 Onoff

Intervju med Kristoffer Ekberg som dr butikschef pa Onoff i Varberg.

Var och hur ér butiken placerad?

Butiken &r placerad vid infarten till staden Varberg dven kallat Lassabacka. Omradet &r
uppbyggd som ett butiksomrade dir Onoff ligger klustrad med flera andra butiker sdsom
Elgiganten, Rusta och Cheapy.

Ligger butiken klustrad?

Ja, butiken ligger klustrad. Vi tycker ldget dr utméirkt hir dven om det kan uppstd viss
konkurrens. Men dverlag ér det helt klart positivt. Kunder som besdker omrédet
pga. till exempel Cheapy besoker dven var butik och kanske till och med koper

nagot. Sa sjilvklart foredrar vi ett klustrat lage framfor en ensamstaende butik.

Vi har enligt teorin list att liget kan vara avgérande for val av konkurrensmedel. Ar
butikens dgare vil medveten om vad butikens lige medfor?

Ja det dr jag. Men nir vi startade var det inte jag som valde butikens lige utan vért
huvudkontor som gjorde detta. Vi har en ldgeschef som letar potentiella ldgen att starta
butiken pd och hon kikar da efter frimst klustrade ldgen. Detta for att de framstitt som

positivt vid de undersdkningar de gjort.

Vad har din butiks léige for mojligheter nar det géller parkering och kollektivtrafik?

Vi har viéldigt minga parkeringsmdojligheter vid var butik. Eftersom omrddet dr anpassat efter
att vara butiksvinligt dr det tillgdngligheten av parkeringsplatser som &r vart starka argument.
Sedan har vi dven en busshéllplats utanfor butiken som ocksa kan tillféra kundstromning till
var butik. Men dessa kunder dr inte de som till exempel koper en tv eller en stereo, da kan det

istdllet vara tv spel och liknande produkter som séljer.

Vilken typ av lige anser butiksiigaren att butiken har? A, B eller C lige?
Jag tycker att vi har ett klart A ldge da det ar lattillgédngligt och smidigt att ta sig till.

Anser butikschefen att butikens lidge har andra fordelar?
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Nja, inte fler én de jag tidigare ndmnt, det ar framst tillgdngligheten, parkeringen och

klustringen som ér riktigt positivt.

Spelar ni pa ert liige i marknadskommunikationen?

Nej det kan jag inte sdga att vi gor. Eftersom alla véara utskick sker via huvudkontoret ser alla
ungefar likadana ut. Men visst, gér Lassabacka en kampanj 1 sig hakar vi sjilvklart pd och dé
ar ju laget en del av marknadsforingen men det &r inget vi sjdlva anvinder oss utav 1 vér

marknadskommunikation.

Vad bestar ert sortiment utav?
Vart sortiment bestar av hemelektronik produkter sasom tv - video, audio, spel, kokstillbehor
och tillbehor till dessa. Detta dr grunden i alla ON OFF butiker och en del av vart koncept att

kunna erbjuda helhetslosningar for hemmet.

Ser ni ert sortiment som ett konkurrensmedel?
Ja absolut. Eftersom vi har valt att ompositionera oss pa marknaden dr det nu kvalitén och
mirkena pa vart sortiment vi skyltar med. Vi vill erbjuda kunden allt inom hemelektroniken

och detta gor vi bist via vart sortiment vilket leder till att vi skyltar med det.

Hur ser butikens bas respektive profilsortiment (koncept) ut?

Det som siljs mest utav nu ar bild och ljud och detta i form av tv apparater och
ljudanlidggningar. Tv &r det som butiken satsar mest pd. Kristoffer sdger att dem anpassar
sortimentet efter marknaden. Ett exempel kan vara brodrostar. Om det inte siljs nagra
brodrostar sa dr det ingen idé att ha dessa i1 butiken da den é&r relativt liten och har ett

begransat utrymme.

Har du nigon ging fatt omstrukturera sortimentet pi grund av mindre efterfrigan?
Det skulle vi kunna gora. Om vi till exempel sdljer mycket datorer sd skulle vi kunna utoka

just den avdelningen. Butiken anpassas efter vad kunderna vill ha.

Mirker ni att kunderna ir ndjda med ert sortiment eller frigar dem efter andra
produkter?
Nej, vi har relativt brett sortiment sd @n sa linge dr det inte ndgra kunder som har begért nagot

extra.
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Hur viljer ni att exponera ert sortiment i marknadsforingen?

Det dr framst vart huvudkontor som skoter dessa utskick men da de gors ér det frimst vart
sortiment som exponeras. Eftersom vi har riktigt bra priser pa produkterna och &ven
mirkesvaror vill vi sjdlvklart visa detta for konsumenterna. D4 utskick gors &r det en
blandning av produktkategorier som tas med. Det ska finnas ndgot for alla till exempel bade
kokstillbehor, tv och audio blandat med mobiltelefoner och tillbehdr. Men vi trycker dven pa

sjdlva butikens koncept 1 var marknadsforing alltsd inte bara sortimentet.

Satsar ni pa att marknadsfora era produkter eller image av butiken?
Som jag sa i tidigare frdga dr det en mix av dessa (sortimentet och imagen) som anvinds i var
kommunikation. Vi anser att det dr mest effektivt att blanda dem da vi enkelt kan formedla

flera budskap och pa sa sétt vara kostnadseffektiva.

Vilken prisklass tillhor ni?
Det ar lite svart att sdga men vi ligger nog 1 ett mellanldge. Vi séljer inga okidnda mérken utan

har bara vélkdnda produkter med bra kvalitet sa vi dr inte billigast men inte heller dyrast.

Har ni mérkt en priskénslighet i er kundkrets?
Nej inte direkt da produkterna ligger i ett mellanldge. Sjilvklart kommer det in en del kunder

och sédger att dem har hittat billigare alternativ men detta kan da vara pa internet.

Jamfor ni era priser med era konkurrenters?
Vi gar inte ut i andra butiker och skriver av deras priser som en del butiker gor. Vi kollar dock

i reklamblad och dylikt.

Hur viktigt éar priset i er konkurrens med liknande butiker?
Vi konkurrerar inte alls med priset utan vi kor 1 dagslidget pd bra sortiment med god service.
Eftersom det dr en hart konkurrerande bransch dr priset ndgot vi i manga fall inte kan gora

nagot at da det ar 1ga marginaler.

Anviander ni priset som ett konkurrensmedel?
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Vi anser inte att det dr priset som dr vart starkaste konkurrensmedel. Eftersom vi
ompositionerat oss pa marknaden dr det nu frdmst sortimentet i kombination med service som

ligger 1 fokus.

Satsar ni pa att marknadsfora era produkters pris eller image av butiken?

Det ar framst produkter som vi anvidnder men vi har dven inslag av butikens image. Det blir
en blandning av dessa tvd. Nér vi kor vara reklamer pa tv dr det framforallt butikens image vi
spelar pa och 1 vara direktutskick dr det enbart produkterna vi anvénder oss utav. Detta
mycket for att kunna fa ut vara egenskaper pa bidsta mojliga sédtt och nd vara valda

kundsegment.

Enligt teorin finns olika typer av kommunikation (2-vigskommunikation, 1-vigs och
masskommunikation). Vilka anvinder ni er utav?

Vi anvinder oss utav alla, vi har ofta reklamutskick (direktreklam) som ar 1-végs
kommunikation. Sen anvinder vi oss utav 2-vigskommunikation 1 butiken di vi

kommunicerar med kunderna.

Vilka typer utav masskommunikation anvander ni er utav?

Direktreklamen dr 1 form av utskick, broschyrer och ménadsblad.

Finns det ndgon typ utav masskommunikation som ni ser extra effektiv?
Direktreklamen dr den som &r mest effektiv da folk kan ldsa om vara produkter och se att det

ar kvalitet pa det vi séljer.
Ar mun mot mun metoden viktigt for er butik?
Ja verkligen. Nu nér vi har satsat pé service ar detta en vildigt viktig sak att tinka pa. Det har

redan visat sig genom folk som &r njda med butiken.

Ar detta nigot som ni har i tanke vid kundkontakt?

Ja, vi forsoker alltid ta oss tid for kunden och detta avspeglar sig i var forsdljning.

Vilken typ utav marknadskommunikation anser ni vara mest kostnadseffektiv?

Direktreklamen som tidigare nimnts.
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Vilken typ anser ni passar ert kundsegment bast?

Direktreklamen. Da nar vi enklast de kunder vi vill na.

Utformar ni masskommunikation sjalva eller far ni hjilp?
Huvudkedjan gor alla utskick s& det dr inget som vi styr. Vi far veta nir det &r kampanjer och

dylikt sa att vi kan forbereda oss.

Anser ni att all typ utav PR ér bra for butiken?

All PR ér bra PR men det dr inget vi arbetar for.

Anvinder ni er utav sponsring av evenemang, aktiviteter eller personer?

Nej

Kan det vara positivt for butiken att synas via till exempel méissor?
Ibland 4r véra sdljare ute och jobbar pd méssor for vara leverantdrer men vi 1 butiken &r inte

med pa méssor. Vi anser oss sjdlva som butikssiljare och inget annat.
Har ni ndgon kundklubb?

Ja vi har ett Onoff kort som kunderna kan anvénda som kredit, rabatt och kundkort. Genom

detta kan vi fa in uppgifter pa kunder och se var det saknas marknadsandelar.
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