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1 Inledning

1 det hdr inledande kapitlet ska vi redogora for det problemomrade som vi har valt att
angripa och vilka angrdnsande aspekter vi valt att avgrdnsa oss ifran. Vi beskriver den
frdgestdllning som vi arbetat utifran och syftet med sjdlva uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Kapferer (2004) diskuterar for det allt mer utvecklade informationssamhéllet som

idag underlittar for konsumenter da produkter och framfor allt priser gér enkelt att
jdmfora pd internet och i reklamblad. Medan fler aktorer véxer fram sa uppstar ett utbud
av likvirdiga produkter till allt 1agre priser. Av egen erfarenhet vet vi att ibland ar det den
specifika produktens pris som renderar det slutliga valet av aterforsiljare och inte
aterforsdljaren per se. Detta gor att valet av dterforséljare kan te sig tdmligen

godtyckligt. Kapferer (2004) diskuterar ocksa vikten av att kunna positionera sig pa en
mogen marknad fOr att inte forsvinna i méngden, inte minst da utldndska foretag nu nar in
pa den moderna svenska marknaden.

Det utvecklade informationssamhéllet, och det essentiella med positionering forstérks
vidare av Porter (2004) och Armstrong & Kotler (2006). De pratar om vikten att kunna
differentiera sig for att ha en unik stdndpunkt pd marknaden, sérskilt da flertalet aktorer
faktiskt sdljer just likvardiga produkter till allt 1dgre priser. Marknadsforingsteoretiker
Overlag pratar ofta om just vikten att kunna sérskilja sig och lyfta fram de positivt
exklusiva egenskaper ett foretag besitter.

Enligt Porter (2004) existerar tre olika metoder for att &stadkomma en unik positionering.
Det forsta ér att erbjuda ett pris som stér sig ldgre dn konkurrenters, och man nar da

en valdigt odifferentierad och bred malgrupp. Den andra handlar om just differentiering,
att kunna sérskilja sig med en unicitet pd marknaden, men fortfarande mot en relativt bred
malgrupp. Den sista handlar om fokusering, pa antingen lagt pris eller differentiering, och
riktar sig mot en mer specifik mélgrupp vilket de tva férstnimnda inte gor.

Armstrong & Kotler (2006) for ett resonemang som stddjer Porters diskussion for att
uppna konkurrensfordelar. Antingen genom att ha lagre priser eller alternativt inneha en
unique selling point (USP) hos produkten i sig som ska medfora vidare differentiering.
Aven Fill (2006) nimner hur viktigt det &r att anviinda differentiering for att kunna
placera sig i kundernas sinnen, vilket han kallar for positionering.

1.2 Problemdiskussion

Da konkurrensen tatnar i branschen bland hemelektronikkedjor sdsom Siba, OnOff,
Netonnet och Expert blir det allt svérare att faktiskt kunna sérskilja sig och inte drunkna 1
utbudet. Samtliga nimnda hemelektronikkedjor dr bara ndgra exempel pa liknande
aktorer som huserar pa det som idag &r en mogen marknad. Samtidigt dyker hela



tiden nya aktorer upp i konkurrensbilden och man undrar om det finns plats f6r hur
manga som helst da det bara finns ett begrénsat antal potentiella kunder.

Sa hur anvénder sig Siba av differentiering och positionering for att faktiskt std ut och
vara unika pd en marknad dar det rdder oerhort hard konkurrens? Om man helt negligerar
dessa aspekter finns det en pataglig risk i att forsvinna pa marknaden. Dessutom ar det
sarskilt relevant eftersom utbudet av produkter dr véldigt homogent fran aktor till aktdr,
och prisnivéan pa produkterna halls lagre hos alla hemelektronikked;jor.

Vi tror pd, av egna erfarenheter, att en bra differentiering och positionering for Siba &r
nyckeln till att halla sig stark pd en méttad marknad, sdrskilt da de verkar sakna en stark
positionering. Detta medfor att medvetenheten om dem minskar, samt att ett nytt
kundsegment (en ny aldersgrupp) som inte kdnner till det erfarna Siba sedan tidigare inte
har ndgon direkt anknytning till dem.

Ur detta kommer en del intressanta fragestillningar och vi har bestdmt oss for att finna
svar pa om det som aterforséljare gir att sticka ut nér man tillhandahaller identiska och
liknande produkter pa en méttad marknad.

1.3 Problemformulering
Den fraga vi har stéllt oss och vill fa svar pd i uppsatsen ér féljande:

e Hur differentierar sig aterforséljare pa en marknad som ér fylld av aktérer som
erbjuder liknande/likadana produkter?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att se hur ett foretag sarskiljer sig fran sina konkurrenter nér alla
aktorer pa marknaden erbjuder liknande produkter. Vi tittar &ven pé hur ett foretags
strdvan efter att sirskilja sig uppfattas av deras kunder.

1.5 Problemets betydelse

Anledningen till att vi valde att angripa vart problemomrade ur den synvinkel som vi
gjort dr att vi tycker att problematiken kring segmentering, differentiering och
positionering i kombination med mogna marknader &r intressanta aspekter idag.
Problematiken kring denna kombination av faktorer dr av en betydelse som vixer 1 takt
med att allt fler marknader blir mogna. Problemet &r sélunda av stor vikt dven for foretag
som inte befinner sig p4 mogna marknader just nu dd marknader (oavsett

bransch) tenderar att mogna forr eller senare.

Ytterligare en anledning till vért val av ansats dr ett vi har en god forforstaelse for
problemomrddet. Vi har under var tid pd Hogskolan i Kalmar ldst flera kurser som
innefattar den problematik som vi angriper. Bland kurserna aterfinns marknadsforing,
brand management, business relations med flera. Vi bérjade redan i samband med
kurserna att reflektera 6ver hur det forhéller sig 1 verkligheten och valde till slut att gora



en uppsats av det hela. Vi ser uppsatsen som en bra mdjlighet att prova den teoretiska
referensram som vi har tillskansat oss pa hogskolan i verkligheten.

1.6 Avgrédnsningar

Den éterforsiljare vi kommer fokusera oss pa édr Siba dé vi vill ga djupare i ett foretag
istillet for att behandla flera aktorer ytligt, och att vi anser att Siba &r ett representativt
foretag for hemelektronikbranschen. Vi kommer givetvis att nimna andra aktorer 1
uppsatsen men framst for att sétta Siba 1 sin kontext.

Vi kommer ocksa att begriansa oss till att endast se till hur aterforsdljarna differentierar
sig och forsoker positionera sitt varumarke. Vi kommer inte att behandla hur de olika
aterforséljarna marknadsfor sina produkter i butikerna dven fast de har néstintill likadant
utbud av produkter. Nér det géller vir empiriinsamling kommer vi enbart att anvéinda
kvalitativa insamlingsmetoder for att skaffa oss en djupare forstaelse kring foretaget. Vi
anser att en kvalitativ ansats kommer bidra mera till att besvara vara fragestillningar.

1.7 Féretagspresentation

Siba AB, grundat 1951, &r ett av Sveriges ledande detaljhandelsforetag inom
hemelektronik. Siba har idag 57 varuhus 1 Sverige, Norge och Danmark. De bedriver
fraimst verksamhet inom tre affirsomraden: radio och TV, data och telefoni samt kok och
tvitt. Deras affdarsidé innebér att de béttre 4n ndgon annan ska kunna tillgodose deras
kunders behov av hemelektronik. Malsittningen i kort ar for dem att erbjuda kunden den
bésta kombinationen av pris och service. Sibas slogan ar "hos oss far du rdd".

Siba grundades av Folke Bengtsson pa Hisingen i Goteborg dar det initialt séldes
radioapparater och egentillverkade kristallkronor i den forsta butiken. Tio ar senare 1961
tog Bengt Bengtsson, son till Folke, 6ver verksamheten och nischade Sibas verksamhet
till radio- och TV-marknaden. Det fungerade bra och flera butiker 6ppnades i G6teborg.
1974 dppnar Siba Sveriges forsta varuhus for radio och TV pé Backaplan i Géteborg och
foretaget borjar inrikta sig pa lagre priser och béttre service. Under senare halvan av 80-
talet expanderade Siba genom att 6ppna flera varuhus i vistra och sddra Sverige och man
var en av de forsta aktorerna som breddade sortimentet med produktomradena telefoni
och data. 1994 introducerades ytterligare ett affairsomrade; kok & tvitt. Siba expanderade
stort under 90-talet da man 6ppnade nya varuhus i flera delar av landet, bland annat flera
stycken i Stockholmsomradet. Under ar 2000 expanderade Siba utanfor rikets granser nér
man Oppnade sitt forsta varuhus i Norge. Idag dr Siba en av Sveriges ledande
elektronikkedjor.



2 Metod

1 det hdr kapitlet introducerar vi den foretagsekonomiska forskningen, vi redogor vi for
hur man kan forhdlla sig till relationen mellan teori och praktik samt hur vi har valt att
forhdlla oss. Vi diskuterar sedan vidare om vilka sditt man kan samla in empiriska data
pd, vilka vi har valt oss av att anvinda och utforandet av var datainsamling.

2.1 Féretagsekonomisk forskning

Bryman & Bell (2003) sédger att foretagsekonomisk forskning innebar att man satter in
forskning om afférslivet i en samhéllsvetenskaplig kontext dér sociologi, psykologi,
antropologi och ekonomi huserar. Dessa &mnen priglas sedan av mer specifika
forskningsomraden som t.ex. marknadsforing, organisationspsykologi, redovisning,
sociala relationer pa arbetsplatsen, med mera. Metoderna som anvéands inom den
foretagsekonomiska forskningen é&r starkt relaterade till hur samhéllsvetare uppfattar olika
faktorer som korrelerar med varandra i den sociala verklighet som objekt for
foretagsekonomisk forskning utspelar sig i.

2.1.1 Positivism

Bryman & Bell (2003) menar att positivismen dr en kunskapsteori som till storre del
nyttjar naturvetenskapliga metoder for att studera verkligheten i dess olika nyanser.
Vanligtvis anvinds positivismen framst 1 kvantitativ forskning. Patel & Davidson (2003)
sdger att positivismen fragmentiserar verkligheten och undersoker hur saker forhéller sig.
Thurén (2000) uttrycker det som att positivister vill bygga kunskap pé saker som vi kan
iaktta med véra sinnen och rikna ut med var logik, dvs. sdker (positiv) kunskap. Vilket i
sin tur innebadr att det vetenskapliga angreppsséttet deduktion ligger vil i linje med
positivismen.

2.1.2 Hermeneutik

Enligt Patel & Davidson (2003) dr hermeneutiken motsatsen till positivismen.
Hermeneutiken som ungefdr betyder tolkningsldra innebér att man undersoker den sociala
verkligheten och forsoker tolka och forstd sambanden mellan olika faktorer.
Hermeneutikern forsoker siledes tolka helheten i den sociala verkligheten istédllet for
positivisten som fragmentiserar den och forsoker skaffa sig sdker kunskap kring en viss
del av verkligheten. Detta innebir att induktion passar ypperligt tillsammans med en
hermeneutisk approach.

V1 har anvént oss av den hermeneutiska ansatsen da vi valt att studera ett &mne som
kraver att vi ser till helheten och sambanden mellan de olika faktorer som péaverkar det.



2.2 Férhallandet mellan teori och praktik

Patel & Davidson (2003) sdger att forskare stravar efter att kunna ge s bra teorier som
mojligt om hur verkligheten ser ut. Nir forskare skriver en uppsats gér det att ha olika
angreppssatt till forhallandet mellan teori och verklighet. Bryman & Bell (2003)
diskuterar tre olika forhéllningssétt, nimligen induktion, deduktion och abduktion. Dessa
skiljer sig fundamentalt at i avseendet hur man samlar in empirisk data och anvinder
teorier.

2.2.1 Deduktion

En deduktiv ansats i forskning handlar om att man formulerar teorier forst for att sedan
samla in data for att undersoka om teorierna stimmer menar Bryman & Bell (2003). Forst
formuleras en teori och utifran den skapas hypoteser. Efter detta gir forskaren ut och
samlar in empiriska data och far fram ett resultat. Fran resultatet kan man da antingen
bekréfta eller forkasta hypoteserna och revidera teorin om det behovs.

2.2.2 Induktion

Enligt Bryman & Bell (2003) sa ér teorin resultat av empiri forutsatt att man ser
sambandet mellan teori och praktik som induktivt. Detta innebér att man observerar nagot
forst och formulerar teorier efter det man observerat.

2.2.3 Abduktion

Bryman & Bell (2003) diskuterar att induktion ofta innehaler deduktiva inslag eftersom
nér forskaren observerat nagot och formulerat en teori behovs det oftast mer
datainsamling efter det. Patel & Davidsson (2003) kallar f6r abduktiv ansats. Den
abduktiva approachen innebér att man arbetar utifrdn en preliminér teori utifrén redan
existerande fall, sedan anvinder man nyinsamlad data och empiri for att utveckla den
existerande teorin.

Vi har anviént oss av den abduktiva approachen da vi efter att vi samlat in empirin och
formulerat vara teorier fétt ga tillbaka for att samla in mer empiri. Abduktion ar ofta den
gyllene medelvigen eftersom man ofta behdver ga tillbaka och samla in mer empiri for
att uppna den empiriska mdttnaden man behover, sddant var fallet &ven for oss.

2.3 Reliabilitet

Bryman & Bell (2003) beskriver reliabilitet som tillforlitlighet i en undersdkning. Det vill
sdga om resultaten fran en undersdkning blir detsamma om undersdkningen upprepas
under samma forutsattningar. I en undersdokning som har lag reliabilitet har resultatet
paverkats av godtyckliga tillfalligheter som gor att utfallet blir annorlunda for det
specifika fallet. Exempelvis en opinionsundersdkning ska vara gjord pa ett representativt
urval, annars faller tillforlitligheten i undersékningen. Kort sagt kan man uttrycka det
som att reliabiliteten handlar om att de undersdokningar som gors ar korrekt gjorda.



2.4 Validitet

Bryman & Bell (2003) beskriver validitet som en bedomning ifall det som verkligen har
undersokts dr relevant for det man vill undersdka. Det ér saledes helt obetydligt hur hog
reliabilitet du har om du inte har validitet, det vill sdga undersoker saker som korrelerar
med varandra.

Denna uppsats har hog validitet da vi 1 enlighet med Bryman & Bell (2003) har anvént
oss av god forskningskutym i form av intervjuer och fokusgrupper. De fragor som stéllts
till respondenter har varit i linje med den teori som vi anvént oss av for att fa svar pa véra
fragestéllningar. De personer som intervjuats har d&ven handplockats da vi ansett att de ar
de som har mest kompetens och information kring géllande problem.

2.5 Kvantitativ insamlingsmetod

Den kvantitativa forskningsstrategin har enligt Bryman & Bell (2003) sin utgangspunkt i
det naturvetenskapliga perspektivet, med stark influens av positivismens grundsynsétt dér
sdker kunskap och kvantifiering &r av vikt. Man stravar hela tiden efter att prova teorier
och utifrdn dem betrakta den sociala verkligheten.

Arbetsgdngen och metoden sker deduktivt, och detta gérs genom att utga ifrdn en teori
som igenom en rad steg sedan byggs vidare for att tillimpas och samla in data. Till slut
aterkopplas resultat och slutsatser mot teorin igen for tillimpning.

2.6 Kvalitativ insamlingsmetod

Bryman & Bell (2003) beskriver kvalitativ forskning som en strategi dar emfas vid
insamling av analys ligger pd ord och inte som i den kvantitativa metoden dér siffror och
statistik betonas. Syftet med den kvalitativa ansatsen ér att ge undersokningar en djupare
kunskap dn de som kvantitativa metoder genererar. Patel & Davidsson (2003) menar att
en kvalitativ undersdkning stravar efter att ge en mer 6vergripande bild av ndgot istéllet
for att ge fragmentiserad data som den kvantitativa ansatsen resulterar 1i.

Forskare som dgnar sig at kvalitativ forskning dr enligt Bryman & Bell (2003)
intresserade av ménniskor och den sociala virld som ménniskor skapar. Kvalitativ
forskning har som maél att komma in under ytan, se och uppfatta saker om de involverade
sociala aktérerna och med hjdlp av dessa medaktorer skapa sig en djupare forstaelse.
Enligt Patel & Davidsson (2003) ar primdrdata eller primdrkdllor den information som
man sjilv kan intyga och direkt kommer i kontakt med. Andra kéllor som exempelvis
tidigare forskning kallas for sekunddrdata.

Nér vi har skrivit denna uppsats har vi tillimpat det kvalitativa angreppsséttet. Vi har
anvéant oss av en fokusgrupp och kvalitativa intervjuer. Det har vi gjort for att vi har en
abduktiv ansats till vér fragestéllning som kréver att vi skaffar oss en djupare
hermeneutisk forstaelse for den sociala verkligheten vilket gor det relevant att extrahera
primédrdata med dessa metoder. Vi har endast anvént oss av primérdata.



2.7 Undersdkningsmetod: kvalitativ intervju

For att samla in empirisk primérdata har vi anvént oss av kvalitativa intervjuer med tva
stycken respondenter ifrdn Siba som vi anser besitta kunskap kring vart problemomrade;
en informatdr samt en marknadskoordinator.

Enligt Bryman & Bell (2003) &r det som karaktériserar kvalitativa intervjuer i forhéllande
till andra kvantitativa metoder flera saker. Bland annat &r vanligtvis kvalitativa intervjuer
betydligt mindre strukturerade i jamforelse med kvantitativa metoder.

2.7.1 Ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer

Bryman & Bell (2003) beskriver tva sitt att angripa en kvalitativ intervju pa, ndmligen
ostrukturerad och semistrukturerad intervju. I den ostrukturerade intervjun anvénder
forskaren endast ett minimalt antal minnesnotiser som antyder om speciella
diskussionsomraden som intervjuaren Onskar att beréra. Intervjun ar med andra ord
véldigt frislappt och kan liknas vid ett vanligt samtal. | den semistrukturerade ansatsen
har den som intervjuar ett antal ledfragor som han/hon vill bygga intervjun kring, dessa
fragor kallas ofta tillsammans for intervjuguide. Aven fast man har frigor som man foljer
bibehalls flexibiliteten, den intervjuade har stor mgjlighet att utveckla sitt resonemang
och komma in pa intressanta sidospar.

Vi valde att tillimpa en semistrukturerad ansats nér vi gjorde intervjun med Sibas
informator. Det gjorde vi darfor att en helt ostrukturerad stéller valdigt hdga krav pa
intervjuarens intervjuteknik om man vill uppna ett bra resultat. Det bygger mycket pa att
den som intervjuar aktivt kan generera nya relevanta foljdfragor medan intervjun
fortloper, ndgot som ingen av oss har stor erfarenhet av. Sa for att sékerstélla att vi fick
information kring de sakerna vi ville skrev vi pé forhand ner fragor. Detta hindrade dock
inte oss ifrdn att utnyttja den dynamik som Bryman & Bell (2003) beskriver genom att
stdlla intressanta och spontana foljdfragor.

Det ér respondentens egna asikter och uppfattningar som &r av storst vikt. For att 1 storsta
mdjliga mén extrahera véra intervjupersoners subjektiva perceptioner forsokte vi 1dta
intervjupersonen prata sa mycket som mojligt utan var inblandning och ingalunda ge
ndgra varderingsladdade implikationer.

2.7.2 Telefonintervju

Intervjun som vi genomférde med informatoren gjordes via telefon av praktiska skél. Vi
hade varken tid eller pengar till att dka till Goteborg for att fysiskt narvara under
intervjun. Bryman & Bell (2003) sédger att en fordel med telefonintervjuer ér att man
undkommer felkillor 1 resultaten. Det innebér att ndr man gor en intervju ansikte mot
ansikte finns det en risk for att respondenten svarar det som den tror att intervjuaren
uppskattar utifrdn dennes exempelvis etniska harkomst, lder, kon eller klass. Enbart
intervjuarens fysiska nérvaro kan fiarga respondentens svar, nagot som man neutraliserar i
en telefonintervju. En nackdel med telefonintervju ér att man gir miste om den
paralingvistik som respondenten anvénder i form av kroppssprék och ansiktsuttryck.



2.7.3 Kvalitativ intervju e-postkorrespondens

Niér vi gjorde intervjun med Sibas marknadskoordinator gjorde vi detta genom e-
postkorrespondens. Intervjun gjordes genom e-postkorrespondens pa ett sitt som Bryman
& Bell (2003) kallar for asynkront, det vill sdga dér dialogen inte 4ger rum i realtid.
Kvalitativa intervjuer genom e-postkorrespondens har fordelar i flera hinseenden. De &r
billiga d4 man likt telefonintervjun inte behover fysiskt befinna sig pa samma plats som
intervjupersonen, det insamlade materialet behdver inte transkriberas, risken att hora fel
eller inte hora alls vad som sdgs forsvinner med mera.

Enligt Bryman & Bell (2003) finns det d&ven nackdelar med intervjuer dver e-
postkorrespondens. Asynkrona intervjuer kan ta lang tid beroende pa hur mycket tid
respondenten har eller hur tillmoétesgdende denne ér. Det blir svarare att verkligen veta att
det dr den avsedda personen som har svarat och kommunikationsmedel som kroppssprak
och intonationer forsvinner helt.

Viupplevde att det var svarare att fa samma kontinuitet som i en telefonintervju och att
dynamiken delvis blev lidande. Vi kinde ocksd att vi inte fick samma spontanitet i svaren
dé respondenten fick mycket mer tid att tdnka igenom sitt svar och pa sa sétt hinna
reflektera 6ver vad som ligger i foretagets bésta intresse att svara. Vilket i sin tur gor att
vi eventuellt far riktade svar utifran foretagets intresse eller gar miste om intressant
information.

2.7.4 Utférande: intervju 1

Klockan 09:00 den 25 april 2008 utforde vi telefonintervjun med Sibas informatoér Sara
Widman. Intervjun gjordes ifrén en av Hogskolan i Kalmars radiostudior vilket forde med
sig flera fordelar. For det forsta kunde vi, efter informatdrens sanktionerande, spela in
och spara intervjun som en digital ljudfil. Att gbra intervjun i en radiostudio moéjliggjorde
ocksa att tva stycken av oss kunde medverka 1 intervjun. For att inte intervjun skulle bli
rorig med tva roster 1 ena dnden var det konsekvent en av oss som forde intervjun medan
den andre personen endast yttrade sig vid uppkomst av foljdfragor. Intervjun initierades
med att vi stéllde ett par inledande fragor kring informatdrens yrkesméssiga bakgrund.
Det gjorde vi dels for att fa en behaglig start pa intervjun, fa den intervjuade "varm i
kladerna" och darfor att Bryman & Bell (2003) menar att det dr information som behovs
for att kunna sétta in respondentens svar i sammanhang.

Intervjun fortskred sedan i enlighet med intervjuguiden och i linje med god
intervjukutym. Vi undvek det som kallas for ledande fragor. Ledande fragor ar fragor
som har en tendens att antyda om ett visst svar, vilket séledes gor det svart for
respondenten att svara pa mer én ett satt. "Haller du med om att...? ” kan vara ett
exempel pd en ledande fraga. Efter ungefar 35 minuter kunde vi tacka for svaren och
avsluta samtalet.

Intervjun sparades sedan elektroniskt och vi kunde transkribera intervjun.
Transkriberingen kan ibland vara problematisk. Den ar ofta tidsddande och det kan ibland
vara svart att uppfatta intonationer i respondentens rost etc. Aterigen forde det faktum att
vi gjorde intervju frédn en radiostudio med sig fordelar d vi fick optimerad ljudkvalitet
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vilket underléttade transkriberingsarbetet.

2.7.5 Utférande: intervju 2

Det var initialt tankt att vi skulle géra d&ven denna intervju via telefon. Men da
marknadsavdelningen gjorde beddmningen att de inte kunde genomfora en muntlig
intervju fick vi ta alternativet att géra intervjun via e-postkorrespondens. I borjan pa maj
borjade korrespondensen med Nora Ay, marknadskoordinator pé Siba, och den 12 maj
2008 var intervjucykeln klar och vi hade samlat in véra slutgiltig data frén intervjun.
Intervjuguiden sdg pa det stora hela likadan ut som pé intervjun med Sara Widman,
bortsett frén att vi skalade bort och reviderade négra fragor som vi i den forsta intervjun
markte var irrelevanta. Detta for att vi skulle kunna urskonja intressanta differenser och
likheter. Precis som Bryman & Bell (2003) sdger sé var det betydligt behagligare att
behandla den insamlade empirin d& ingen transkribering kravdes och vi kunde 1 stort sett
bdrja sovra bland empirin direkt.

2.8 Unders6kningsmetod: kvalitativ fokusgrupp

Bryman & Bell (2003) sédger att en fokusgrupp dr en gruppintervju ddr man intervjuar
flera personer samtidigt och stiller fragor kring ett visst problemomréde eller tema.
Intresset 1 en fokusgrupp ligger hos de medverkande som gruppmedlemmar. Man ar
séledes intresserad av den information som skapas nir gruppdeltagarna reagerar pa andras
asikter och interagerar med varandra. En fokusgrupp blir sdlunda mer dynamisk &dn en
vanlig intervju dér sekvensen frdga-svar-fraga ofta uppstar. Man far en mojlighet att
utforska varfor minniskor i egenskap av gruppmedlemmar tycker som de gor.

I vart fall var fokusgruppmetoden ett sétt for oss att samla in empirisk primérdata. Det &r
ett ypperligt sétt att undersoka attityder och medvetenhet kring Siba som varumaérke.
Fokusgrupper dr den metod som oftast kommer till anvindning nér det géller
marknadsundersdkningar.

Det finns ocksa en viss problematik med fokusgruppmetoden. Det sociala samspelet
skapar snabbt vidlyftiga mingder data som kan vara svéra att analysera da diskussionen
slapps fri och det finns risk att folk t.ex. pratar i munnen pa varandra. Vi kdnner dock att
vi 16ste denna problematik genom att vi alla tre minutiost forde anteckningar under
fokusgruppen vilket gjorde att vi inte gick miste om kontentan i de haranger som
myntades. Det finns de som kritiserar fokusgruppmetoden for bristande mojlighet till
generalisering. Det dr ndgot som vi hela tiden har haft i baktanke nér vi analyserat var
empiri. Vi har dven forsokt att gora urvalet av gruppmedlemmar varierat for att 6ka
representativiteten.

2.8.1 Urval

Den vanligaste gruppstorleken enligt Bryman & Bell (2003) ar sex till tio personer. Det dr
nagot som vi anammade och valde att skapa en fokusgrupp bestdende av sju medlemmar.
Detta antal foranleddes av att vi ansag att allt for ménga personer blir svart att hantera
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som grupp géllande diskussionen per se.

Niér vi valde vara gruppmedlemmar forsokte vi i storsta mdjliga man av tid och resurser
sdtta samman en s representativ konstellation som mgjligt. Vi ar fullt medvetna om att
representativiteten i den sammanséttning vi hade kan verka dubids sett utifran
demografiska synvinklar som alder, yrke och etnicitet. Gruppformationen hade déremot
vildigt bra geodemografisk spridning dar platserna Stockholm, Géteborg, Varnamo,
Gotland och Hudiksvall fanns representerade. Gruppen hade ocksa jadmn konsfordelning;
fyra kvinnor respektive tre mén.

Huruvida det dr fordelaktigt att vélja personer som kénner varandra eller inte &r ett
omdiskuterat sporsmal. Det finns ambivalenta asikter som pekar at motsatt héll. Vi valde
att gora fokusgruppen bestdende av ménniskor som kénner varandra av flera olika
anledningar. Dels for att motverka att mindre talfora personer inte kommer till tals i en
situation med ménga for varandra okédnda méinniskor. Men ocksa for att motverka det
som enligt Nationalencyklopedins hemsida kallas for tystnadsspiralen vilket innebér att
manniskor tenderar att fortrycka sin veritabla asikt om man tror att den avviker ifrdn den
allmanna asikten. Genom att anvéinda ménniskor som kinner varandra vidgas granserna
for diskursen och deltagarna blir mer bekvidma att utrycka sina sanna asikter framfor folk
de kénner.

2.8.2 Utforande

Klockan 20:00 den 28 april 2008 utférde vi fokusgruppen hemma hos en av
medlemmarna i1 uppsatsgruppen. I introduktionen lade vi emfas pa att allas och alla
asikter dr av vikt, att vi ville fa fram deras attityder gentemot vart fallféretag med fokus
pé spontanitet. Vi hade i forvég skrivit ner de diskussionspunkter som vi ville att
medlemmarna i fokusgruppen skulle reflektera 6ver och svara pa.

2.9 Fallstudie

En fallstudie ar enligt Bryman & Bell (2003) en ingdende studie av ett enda fall som
forskaren intresserar sig for. Det som sérskiljer en fallstudie ifrdn andra handlingssatt dr
att forskaren ér intresserad av att belysa uniciteten i det specifika fallet, det kallas for ett
idiografiskt synsitt.

Validitet och framfor allt generaliserbarhet har frekvent diskuterats nér det géller
fallstudier. Det gér inte att hitta ett enda fall som ar representativt for ett helt
amnesomrade och som gér att generalisera utifrdn. Diaremot finns det ett visst méitt av
generaliserbarhet da det ar mojligt att hdrleda nya teorier och begrepp utifrén fallstudien
som kan ligga till grund for fortsatt forskning vilket kan ses som en strdavan efter teoretisk
generaliserbarhet.

12



3 Teori

Var teori utgdr ifrdn den referensram vi satt upp for uppsatsen. Referensramen har vi
byggt upp med vara grundbegrepp och teorin for dessa. Dessa begrepp dr mogen
marknad, identitet, differentiering, segmentering och positionering. Med hjdilp av dessa
grundbegrepp ska vi forséka svara pa var problemformulering och komma fram till en
slutsats.

3.1 Mogen marknad

Enligt Nationalencyklopedins hemsida definieras en marknad som ett perspektiv sett ifran
den séljande sidan. Marknaden bestar av existerande och potentiella kunder som kan
tédnka sig att konsumera en speciell produkt och som har méjligheterna att kopa den.

Enligt Kapferer (2004) dr en mogen marknad en marknad dar kunders behov redan ar
tillfredstéllda, har multipler av varumirken att vélja emellan och &r véldigt kinsliga emot
hoga priser. Det ér viktigt for aktorer pd en mogen marknad att géra undersdkningar for
att ta reda pa hur behov och efterfragan forandras, vilka behov som véxer, vilka som
minskar, vilka oexploaterade omraden som finns m.m. Allt for att halla sig uppdaterad
och pa basta mojliga sitt tillgodose marknadens behov och 6nskemal. Det dr salunda
viktigt att vara tidsenlig och inte vara rddd for innovationer for att kunna motivera kunder
att fortsitta kopa varumaérket och for att attrahera nya kunder.

3.2 Identitet

Enligt Kapferer (2004) dr identitet de allra innersta normerna och varderingarna som ett
varumarke representerar och som ligger till grund for ett varumarkes positionering och
differentiering. Identiteten ska ge en kénsla av att varumérket verkligen existerar med en
bakgrundshistoria och unicitet som skiljer varumaérket fran andra. Identiteten skall alltid
finnas med néar foretaget agerar pa marknaden oavsett om det géller public relations
evenemang som sponsring eller om det giller annonsering. Identiteten skall genomsyra
allt som varumirket gor. Anledningen till att identiteten med fordel ligger till grund for
ett varumaérkes forehavanden dr att det ska ge ett enhetligt och konsekvent intryck kring
det som varumadrket star for. Har varumaérket inte identiteten som riktlinje ger det latt ett
spretigt helhetsintryck med avsaknad pa behaglig kontinuitet.

Identiteten ska aldrig fordndras, den &r bestdende genom all tid for att varumarket ska
behalla sin kontinuitet. Andras identiteten paverkar det varumirkets fundamentala delar
vilket gor skada d& varumérket 1 grunden inte dr detsamma ladngre. Déremot finns det
attribut som finns i varumérkets periferi (peripheral attributes). Dessa attribut bor till
skillnad fran identiteten forandras med tiden. Det &r av stor vikt att ett varumérke foljer
tidens utveckling och anpassar sin stil efter den tidsenliga kontexten. Det handlar saledes
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om att halla varumérket uppdaterat och hanga med i tiden samtidigt som samma identitet
bibehalls.

3.3 Differentiering

Differentiering handlar enligt Armstrong & Kotler (2006) att striava efter att uppna
konkurrensfordelar gentemot andra aktorer pd marknaden. Detta mojliggérs genom
antingen prisreduktioner eller 6kat merviarde och ddrmed ett hogre pris. Differentiering ar
det forsta steget i positioneringen eftersom produkten har ett 16fte om att den verkligen
uppfyller vad den lovar, och genom det erbjuder den kunden ett storre varde én hos
konkurrenter. Att formedla produktens unika egenskaper, se pa produktens unique selling
point (USP) och vad som gor den unik pad marknaden &r ett av satten. Svérigheten med
uniciteten hos produkten medfor dock att man ibland fokuserar pa en sérskild
kinslorelaterad association mellan kunden och produkten, emotional selling point (ESP).

Armstrong & Kotler (2006) ndmner fem specifika typer av marknadsdifferentiering for
att sérskilja sig fran konkurrenterna. Dessa dr som foljer:

e Produktdifferentiering - man fokuserar pa produktens fysiska aspekter (detaljer,
palitlighet, design och liknande egenskaper)

o Servicedifferentiering - dar servicen ér i fokus, och till exempel snabbhet, support,
latt installation och liknande &r nyckelord

e Kanaldifferentiering - differentiering genom sin kanal ut mot marknaden, hur man
nar kunder

e Personaldifferentiering - 1 foretaget arbetar man med spetskompetens och
anstéller ny personal med omtanke samt utbildar dem for att vara béttre &n
konkurrenterna

o [magedifferentiering - produkten &r inte differentierad, utan istillet bygger man
upp ett varuméirke som skapar mervérde hos kunden

Det som differentieringen gor &r att skapa nagot som uppfattas som unikt och detta kan
skapas pé olika plan menar Porter (2004). Dessa olika plan kan till exempel vara
varumirkesimage, teknologi, kundservice och liknande. Foretag anvinder sig av flera av
dessa differentieringsverktyg for att differentiera sig och skapa ndgonting unikt. Denna
unicitet skapar en sorts isolering mot konkurrens eftersom det bygger lojalitet hos kunder
mot varumadrket vilket leder till lagre kinslighet mot prisnivéer.

Differentiering kan dock ibland vara en motpart till hdga marknadsandelar. Eftersom
differentiering oftast kridver en uppfattning av exklusivitet motsager oftast det att man kan
uppné en hog marknadsandel. Det uppstar dven andra risker med en for stark
differentiering, en av dem é&r att kunder kan 6verge sin varumaérkeslojalitet for att kunna
spara pengar och overger ddrmed eventuella differentieringar som service. En annan risk
kan vara att kunden blir tillrdckligt sofistikerad for att se igenom differentieringen, och
imitering kan dven forsdmra differentiering som ofta sker ndr en marknad mognar.
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Kapferer (2004) menar att pd en mogen marknad dér konkurrensen 6kar blir det allt
viktigare att jobba for att behalla sina existerande kunder &n att férsoka erdvra nya
kunder. Fokus ligger pa att bygga starka kundrelationer genom att skapa ett starkt
varumérke, aterkoppla till kunder efter kop och att genom CRM (Customer Relationship
Management) bygga relationer med sina kunder.

CRM innebir enligt Fill (2006) att man tillfor extra kundvirde genom att samla in
kundinformation, anvénda informationssystem och annan teknik som t.ex.
betalningssystem. Ett exempel pA CRM kan vara ett formanskort som ger rabatterat pris
efter visst handlat belopp som fungerar som incitament for att handla hos en viss
aterforséljare.

3.4 Segmentering

Enligt Fill (2006) &r en viktig del av marknadsforingen att analysera den kontext som
man verkar i. Man maste sdledes strukturera upp marknaden och identifiera potentiella
kunder. Det gbr man genom att segmentera marknaden och positionera sig pa den.

Segmentering innebér att man delar upp en stor heterogen marknad i mindre homogena
grupper eller segment. Dessa segment dr homogena dérfor att ménniskorna i segmenten i
nagot hianseende &r lika varandra. Det dr mojligt att segmentera in folk i olika grupper
utifran olika synvinklar; demografisk (alder, kon, civilstatus, inkomst, yrke), geografisk
(geografisk lokalitet), psykografisk (livsstil, personlighet) och beteendemdissig (liknande
konsumtionsvanor, liknande behov, reagerar likartat pd marknadsforingsinsatser). Man
kan saledes segmentera utifran en rad olika villkor.

Anledningen till att man identifierar olika segment dr att man pa sa sétt kan allokera
resurser och marknadsforingsinsatser till de mest presumtiva kunderna. Kort uttryckt ar
syftet med segmentering att identifiera och vélja en eller flera malgrupp(er) som man
primart riktar sig till.

Armstrong & Kotler (2006) menar att det gér att tillimpa olika marknadsforingsstrategier
géllande segmentering. Odifferentierad marknadsforing innebar att man negligerar
eventuella differenser som finns bland ménniskor pad marknaden och anvénder sig av en
och samma marknadsforing till hela marknaden. Ofta anvénds denna ansats da det finns
diminutiva skillnader bland de potentiella kunderna eller dd man har forestéllningen att
varumadrket attraherar alla manniskor. Koncentrerad marknadsforing innebir att man
istédllet for att rikta sig mot alla, véljer ett segment att primart rikta sig emot.

3.5 Positionering

Positionering &r ett vildigt viktigt element nér det giller marknadsforing. Positionering
handlar inte om vilka produkter man séljer utan hur organisationen och dess varumaérke
uppfattas av intressenter som exempelvis konsumenter sdger Fill (2006). Positionering ar
att hitta en ledig plats pa marknaden och pa sé sétt positionera sig pa i sinnet pa kunder.
Volvo positionerar sig exempelvis som en sidker och funktionell bil medan BMW
positionerar sig som en sportig bil. Kapferer (2004) menar att de attityder som finns
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gentemot varumarket ar foljaktligen oerhort viktiga och denna aspekt blir ytterligare
framstaende pa en marknad dér det finns manga likartade aktorer vilket gor att det ar
annu viktigare att vara innovativ och sirskilja sig. Exempelvis menar Fill (2006) att det i
den kontemporira kontexten blir allt viktigare att integrera god etik, moral och
miljomedvetenhet i sin position. Det ska poéngteras att det inte r alls sikert att ett
varumarkes position dverensstimmer med hur man vill positionera sig, det vill sdga vilka
associationer man vill att ménniskor ska ha kring varumarket.

Marknadskommunikation som Armstrong & Kotler (2006) dven kallat promotion ar ett
av flera sétt for hur man kan paverka ett foretags position i kundernas sinne. Det handlar
bland annat om reklam och PR (Public Relations). PR definierar Fill (2006) som bl.a.
medial publicitet och i vilka sammanhang man syns i.

Enligt Armstrong & Kotler (2006) finns det en risk med att positionera for ménga attribut
och associationer i konsumenters sinne. Risken dr da att konsumenterna far en ambivalent
uppfattning om vad varumaérket star for och det kallas for en forvirrad positionering. Det
finns ytterligare tva stycken olika sorters fel man kan géra ndr man positionerar sitt
varumérke. Underpositionering innebar att man misslyckas att positionera varumérket
Overhuvudtaget, konsumenterna har séldes ingen uppfattning om vad varumaérket vill
formedla. Overpositionering innebir att man ger konsumenterna en alltfor sniv bild av
varumirket.

Nagot som éar starkt relaterat till ett varumaérkes position dr brand equity
(varumirkeskapital). Enligt Kapferer (2004) ar definitionen av brand equity de
associationer och beteenden hos varumérkets konsumenter som tillater varumairket att ta
ut storre marginaler och volym som man inte kunnat ta ut utan varumaérket. Det finns tre
olika sétt att méta brand equity pa; ett varumérkes tillgdngar, styrkor och virde.

o Varumdrkestillgangar kan innebéra att varumarket har en bra image, har bra
forhallanden med sina kunder eller att det finns mycket kdinnedom kring
varumirket. Védlkdnda varumérken borgar for att de varor och/eller tjanster som
tillhandahélls héller en viss kvalitet. Darfor dr kinnedom kring varumaérket
(awareness) gynnsamt.

o Varumdrkesstyrkor kan vara det att ha en bra andel av marknaden, att inneha en
bra position pad marknaden eller att varumédrket expanderar.

o Varumdrkesvdrde ér helt enkelt ett varumérkes formaga att generera fortjanst.
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4 Resultat

1 detta kapitel presenterar vi de resultat vi fdtt av vara undersékningar. Den empiri som
vi har samlat in har vi fatt ifrdn en telefonintervju med Sibas informator Sara Widman,
en intervju via e-postkorrespondens med Sibas marknadskoordinator Nora Ay samt en
fokusgrupp. De fullstindiga transkriberingarna frdn intervjuerna och fokusgruppen
dterfinns bland bilagorna.

4.1 Intervjuer

4.1.1 Malgrupp och kundsegment

Enligt informatoren Sara Widman ar Sibas mélgrupp ménniskor i dldersspannet 5-95,
med andra ord ungefér alla minniskor oavsett alder. Siba riktar sig inte heller mer till
nagon specifik med hinsyn till demografiska egenskaper som etnicitet, kon, social status,
inkomst eller dylikt, utan emfas ligger pa att alla ar Sibas presumtiva kunder och detta
instimmer maknadskoordinatorn Nora Ay pa. Det faktum att man riktar sig till alla
konsumenter tar sig bland annat uttryck i sortimentet som tilltalar den breda malgruppen
sdger Widman. Widman sédger ocksa att det mest kundstarka kdpsegmentet inom deras
malgrupp &r personer mellan 25 och 45 ar av underliggande orsaker som att médnniskor i
den éldern generellt sett har mer pengar &n yngre méinniskor och storre
konsumtionsbehov @n de som &r dldre.

Aven fast Siba primért sett riktar sig till alla finns det mindre underliggande
segmenteringar i malgruppen séger Ay. Till exempel sdger Widman att Siba borjade for
tva ar sedan, som forst i hemelektronikbranschen, att rikta in sig mer pa kundsegmentet
kvinnor eftersom att man sdg det som ett potentiellt lukrativt segment d& man gjort en
undersdkning som visade att 75 % av kopbesluten for hemelektronik tas av kvinnor i ett
forhallande. Att Siba har borjat rikta sig till kvinnor visar sig genom att de bjuder in
kvinnor till kvéallstriaffar, informerar och ger dem chans att testa produkter ur sortimentet.
Utover det kan man segmentera in Sibas kunder i segment som de som handlar i butik, de
som handlar dver telefon och de som handlar via internet siger Widman. Siba &r ocksa
medvetna om att utgivningar av nya tv- och dataspel riktar sig mest till ungdomar enligt
Widman.

4.1.2 Differentieringsvariabler

Siba dr ett foretag i en bransch med hard konkurrens. Siba har funnits i 6ver 57 &r och var
forst pd den svenska marknaden med att sédlja hemelektronik i stormarknadsformat. For
att differentiera sig 1 den allt tuffare konkurrensen anvénder Siba primaért sig av ett antal
variabler for att séarskilja sig. Widman séger att laga priser, bra service och erfarenhet ar
saker som Siba vill lyfta fram. Ay instimmer med att god service gentemot kunderna
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ligger i fokus. Det hér dr saker som respondenterna anser att Siba som varumarke
representerar och forsoker formedla i sitt agerande mot kunder och sin malgrupp for att
uppnd en 6nskad positionering. Utdver differentieringsvariablerna finns det
grundvérderingar som ska genomsyra all verksamhet, bland annat gott affirsmannaskap,
att sdtta kunden i fokus och ge dem kénslan av att de gor en bra affdr nér de handlar pa
Siba menar Ay.

Enligt Widman ser Siba sig som unika pa grund av den branscherfarenhet som dryga 57
ar i branschen har renderat. Ay séger att det finns en forhoppning om att dven kunderna
ser pd Siba som ett unikt foretag. Widman menar att Siba dock dr medvetna om att det i
vissa fall finns diffusa uppfattningar kring skillnaden mellan hemelektronikdetaljister pa
marknaden dé det har utforts undersékningar kring detta. Pa Siba jobbas det kontinuerligt
med att forstarka sin image, identitet och den varumérkeskdnnedom som finns gentemot
sina kunder sdger Widman.

Widman ser service som en avgdrande aspekt for kunder, eftersom utbudet och priset
oftast dr liknande hos olika kedjor och da blir service den avgdrande faktorn for valet av
kedja. Widman sdger dven att det kan vara ett problem att differentiera sig genom service
eftersom "service dr ju en vildigt okonkret del att vara unik genom". Ay menar att

Siba arbetar med att fi servicetdnkandet att genomsyra hela foretaget. Enligt Widman
forsoker de differentiera sig med andra medel ocksé, som till exempel att de riktar sig
mot kvinnor men dven att de arbetar med samhéllsorienterad marknadsforing genom att
sdlja miljoanpassade produkter och ta hand om elektronikavfall.

4.1.3 Positionering

Ay séger att Sibas dnskvérda position dr den dar méinniskor associerar Siba med hog
servicegrad, rimliga priser, ett bra och vél uppdaterat utbud samt god produktkunskap hos
personalen. Widman och Ay dr eniga om att de tror att deras utopiska position ménga
ginger Overensstimmer med den veritabla positionen. Men samtidigt att det finns
avvikelser pa grund av att kunder inte far den servicegrad de forvéntar sig eller andra
intrikata hiandelser som blir diliga erfarenheter. Widman siger att de kunder hon pratat
med som viéljer Siba istéllet for en konkurrent gor det for att de anser sig fa béttre service
pa Siba.

Det viktigaste &r att kunder lamnar varuhusen ndjda och kénner att de gjort en lyckad
affér pd alla plan siger Widman. Detta forsoker Siba efterleva genom att internt
kommunicera till sina séljare for att anstriinga sig lite mer. Aven om en kund aterlimnar
en produkt ska de ldmna varuhuset n6jd séger.

4.1.4 Kommunikation

For att ta reda pa attityder och vad malgruppen efterfradgar gor Siba standigt
kundundersokningar pa internet och i1 varuhusen sdger Widman. Dessa undersokningar ar
bade av kvalitativ och kvantitativ karaktir. Enligt Widman pagéar det standigt
marknadsundersokningar av olika typer, 4ven undersokningar bland medarbetare om
kunder pagér stindigt. Detta kan vara till exempel vad kunder kdper och efterfragar
menar Widman och siger "Att finna goda kommunikationsvégar ér en forutséttning for
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att ha en bred malgrupp". Det har dven gjorts undersokningar riktade mot kvinnor for att
na den malgruppen battre och fler kvinnor svarar pa de vanliga undersdkningarna an
tidigare, senast var det 50 % kvinnor som svarade enligt Widman.

Differentieringsvariabeln service kommuniceras framst genom personalen i butikerna till
kunderna dé detta dr det effektivaste séttet att sarskilja sig genom service. Personalen dr
den fridmsta och mest personliga motet med kunderna och sétter stora spar i kundernas
attityder gentemot Siba menar Widman. Hon framhéver dven att en enkelhet i
kommunikationen dr viktig fran allt till att hitta en produkt till att testa den for att enklare
kunna ta till sig tekniken. Det ar dven ett verktyg i inriktningen mot kvinnor eftersom det
visat sig i undersokningar att kvinnor vill fa produkterna forklarade utan fokus pa
tekniska termer. Detta har lett till ett nytt sitt att kommunicera med konsumenten pa
menar Widman.

Ay séger att det kan vara svért att nd ut till samtliga ménniskor i malgruppen samtidigt,
och att det darmed blir viktigt att anvénda sig av olika kanaler och kommunikationsséatt
for att nd det onskade segmentet. Ay séger att Siba jobbar aktivt med
marknadskommunikation i TV, DR (direktreklam), sin hemsida, dagspress och extern
fackpress da det kinns ratt. Widman siger att Siba alternerar sin
marknadskommunikation mellan varumirkesbyggande kommunikation som syftar till att
underbygga varumirkets 6nskade image i sin helhet och kommunikation som férmedlar
konkreta erbjudanden av produkter och priser.

Widman séger att Siba kommunicerar dven specifikt till vissa kundsegment ibland som
kvinnor eller ungdomar. Ar det till exempel ett stort tv-spel som ska slippas anordnas
kommunikationskanaler for att nd ungdomar. Ett annat medel i att nd kvinnor &r att Siba
anordnar tjejkvéllar pa varuhusen da kvinnor erbjuds att f& komma och testa produkter
exempelvis.

4.1.5 Siba kontra liknande aktorer

Widman séger att Siba dr den tredje storsta aktéren pd hemelektronikmarknaden. Enligt
henne &r det viktigt att fokus inte ligger pé att skaffa stdrre marknadsandelar vilket man
kan kopa sig till. Utan att de istdllet jobbar hart pa de marknadsandelar de har och gor det
s bra som mojligt dar for att d& kunna véxa organiskt i sin egen takt. Siba dr medvetna
om att de inte ar storst pd marknaden och det arbetar foretaget med och utnyttjar de
premisser som ges pa grund av den rddande marknadssituationen. Ay menar att det dr
ndgot som de forsoker att uttrycka béde 1 den interna och externa marknadsforingen. Det
kan exemplifieras genom att Siba aktivt jobbat for att 1ta parollen “att vi &r inte storst
men att vi anstranger oss lite mer” genomsyra foretaget sdger Ay som ocksé menar att det
dven ses som en fordel att de dr en av de storsta aktorerna eftersom kunden kan kénna
trygghet 1 att ga till dem istéllet for en mindre kedja.

Pé fragan varfor en kund skulle vélja en annan aktor dn Siba svarar Widman att det kan
bero pa flera aspekter. Exempelvis kan en produkt vara billigare hos ndgon annan eller att
det finns ett annat varuhus narmare och kunden dérfor viljer det av bekvamlighet. Det
kan bero pd vildigt manga aspekter, dven att en kund kénner ndgon som jobbar pa ett
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annat varuhus kan vara avgdrande for valet. Aven Ay instimmer med att det formodligen
finns godtyckliga anledningar till varfér médnniskor véljer att gé till en annan aktor dn
Siba. Siba har férre varuhus dn exempelvis OnOff vilket gor att en storre geografisk
nérvaro kan verka for deras favor menar Ay som ocksd sdger att gamla vanor troligtvis
influerar kunders val av hemelektronikaktdr. Ay menar dock att Siba ser konkurrensen
som ett incitament for att hela tiden fornya och forbéttra sin verksamhet och att man alltid
maste vara pa ta och inte slappna av i den harda kampen om kunderna.

4.2 Fokusgrupp

4.2.1 Kannedom om varumarket Siba

I fokusgruppen framgick att kinnedomen om Siba som varumairke var sjilvklar;
oberoende av den geodemografiska spridningen hade alla hort talas om det, och trodde
dven att det var en av de fem storsta hemelektronikkedjorna i landet (sett till
marknadsandelar). Gruppen trodde dven att Siba generellt var ett vilként varumérke
bland den svenska befolkningen, som finns med i1 "bruset" av hemelektronikkedjor.

Genomgdende var uppfattningen att deras igenkénnlighet frimst ar ett resultat

av rikstdckande TV-reklam samt annan typ av reklam som gatt ut till allmidnheten via
olika medier. Det framgick dven att man tror att deras butiker finns i stor utspridning i
hela landet (med undantag for Gotland) samt att OnOff-butiker oftast visar pé att Siba
finns i ndrheten. Man ser sédlunda de olika elektronikkedjorna som enhetliga till viss del,
dér den ena finns hittar man ofta dven den andre.

4.2.2 Varumarkesassociationer

Fokusgruppen forknippar Siba med en méngd olika intryck. Den storsta kinslan av
foretaget ar dock att det dr familjért (genuint) och har stor erfarenhet, men samtidigt att
det ar lite medelmattigt (mediokert). Med detta menar de att det kdnns som ett
familjeforetag, och det kénns reliabelt och trovérdigt men samtidigt ndgorlunda trakigt
och passé - man har en blaserad syn pé det. De uppfattar det som att reklamen och
foretaget 1 sin helhet tilltalar "Svensson"-familjer och da uppfattas som négot av en
"medelsvenskens butik". Man ser dven priserna som medel, att de inte &r jatteldga men
inte heller hoga. Och enligt fokusgruppens utsago dterspeglar personalen ett avslappnat
manér som gar i samma linje som den familjdra uppfattningen man har om Siba. Det
aterfinns sdledes ingen direkt sldende positiv eller negativ association forutom
ovanstdende nimnda.

4.2.3 Varumarkeslojalitet

Ingen 1 fokusgruppen har ndgon direkt varumarkeslojalitet till Siba, men dock till andra
hemelektronikkedjor. Media Markt och NetOnNet anses vara billigast p4 marknaden och
darfor dterkommer man emellanat dit. Valet av vilken hemelektronikbutik man gér till ar
oftast en fraga om tid, innehav av forménskort tillhdrande respektive butik eller av
lojalitet.
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Allmint ar det dock ett antal faktorer som anses forstérka lojaliteten, iallafall over ett
kortare tidsspann. Om produkten man koper fungerar sa dkar lojaliteten, men om man fér
negativa associationer fran produkten minskar lojaliteten och man byter butik. Vidare
ndmns det ocksa att priset spelar en stor roll, och att hemkdrning och installation 1 vissa
fall kan bidra. Om man dock koper en dyrare produkt, t.ex. en TV, sd kan det hénda att
man kommer till Siba eftersom det da anses att man far en béttre personlig service hos
dem.

4.2.4 Uppfattning om Sibas differentieringsvariabler

En gemensam uppfattning i fokusgruppen var att Siba forsvinner lite i mdngden av
hemelektronikkedjor, &ven om de &r vélkidnda. Dock ansags det vara stabilt och erfaret,
och den roda fargen har stor igenkénnlighet. Ett uttryck de tycker passar in for Siba var
"den gyllene medelvigen", vilket baseras pd perceptionen av Siba som stabilt men dndé
inte utstickande.

4.2.5 Uppfattning om Sibas malpositionering

Fokusgruppen uppfattade Sibas malgrupp som "Svensson"-familjer, med en primargrupp
inom medelklassen som ar ungefar 35 ar och uppat. Vidare trodde man ocksa att familjer
dir min bestimmer antagligen handlar hos Siba oftare. Dessa dr dé relativt okunniga
inom omradet och far ut social vinning ur att handla hemelektronik, férutom den faktiska
produkten. Det aterkopplas saledes aterigen till den avslappnade familjdra auran som
gruppen anser att Sibas butiker har d& personalen pé Siba och deras manér bidrar till att
en avslappnad dialog mellan kunderna och personalen.

4.2.6 Prisniva kontra service

Sibas service uppfattas av gruppen som sdmre &dn hos Audio Video, likvirdig som hos
OnOff och Elgiganten, men béttre 4n hos Media Markt och NetOnNet. Sibas pris anses
vara hogre 4n hos Media Markt och NetOnNet, men ungefdr jamstéllt med den prisbild
som Elgiganten och OnOff har.

4.2.7 Siba kontra liknande aktorer

Om de fick vilja mellan Siba eller OnOff, tyckte tre att Siba var att féredra

framfor OnOff. De frimsta anledningarna till detta var kundlojalitet, att de innehar Siba-
kort, att OnOff kidnns mer sterilt samt att Siba har en centraliserad enhet for att
tillhandahélla hjdlp i butiken (d& OnOff har fler hjdlpdiskar vilket kan leda till forvirring).
Dock tyckte den kvarvarande majoriteten att OnOff var att foredra framfor Siba, mest pa
grund av att Siba kidndes mindre frascht och nytt &n OnOff, samt att OnOff har mer
personal vilket leder till mer hjélp i butik.

Fokusgruppen uppfattar ocksa att Media Markt har mycket personal (precis som OnOff).
Déremot lyfts det fram att dessa inte har lika avslappnad framtoning bland sin personal.
Diremot fér Siba ett underbetyg nér det giller butikssceneriet. Gruppen associerar Siba
med “rutten heltickningsmatta”, ofrischt, lagerlokal, undermalig belysning. Det ska

21



noteras att det upplevs att vara en signifikant skillnad mellan olika Siba-butiker, dvs.
icke-konsekvent standard. OnOffs miljo uppfattas som fréshare och ljusa farger. Man
associerar dven Siba med mindre personal och ldngre véntetider. Ddremot ldggs aterigen
emfas pa att Sibas personal ar trevligare.
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S Analys

1 detta kapitel kommer vi att koppla samman teorin med den empiriska data som vi har
samlat in i vara undersokningar. Vi kommer sdledes att diskutera och analysera empirin
utifran den valda teorin.

5.1 Tidsserielogik

I den hér delen beskriver vi hur Siba har utvecklats som foretag. Det gor vi for att kunna
sdtta in den kontemporéra situationen (som vi har undersokt) i sitt sammanhang. Vi
anvinder oss av Sibas historiska bakgrund (se 1.7 Foretagspresentation) for att utréna hur
den har paverkat Siba som det ser ut idag. Det dr ett perspektiv som dr nddvandigt att anta
for att eventuellt kunna se sambandet med en framtida utveckling.

5.1.1 Historia, samtid och framtid, ett kausalitetsforhallande

Vi anser att den kontemporéra kontext som Siba verkar i dr en mogen marknad dér flera
aktorer tdvlar om kunderna. Vi ser det som att den positionering som Siba har antagit i
sinnena hos ménniskor &r en ren och skér produkt av Sibas historia. Att Siba var forst in
pé marknaden med att 6ppna varuhus for hemelektronik dr nagot som har fargat
varumdrket Siba fram till dags dato. Vid tiden da Siba grundades (1951) var avsaknaden
av konkurrens betydligt storre dn idag vilket resulterade i att det gick bra att verka mer
frisléappt utan att manifestera en solklar stindpunkt vad det géller
varumirkesdifferentiering. Det kan vi bland annat se genom det spretiga utbudet av
radioapparater och egentillverkade kristallkronor, ett utbud som inte skulle vara gdngbart
att 6ppna med idag.

Som vi har sett 1 den insamlade empirin dr det har med branscherfarenhet ndgot som
respondenterna ofta lyfter fram som en positiv egenskap. Vi héller med om att Siba ur en
retrospektiv synvinkel har mycket erfarenhet. Siba har lyckats att hinga med den tekniska
utvecklingen genom att bredda sin produktportfélj med nya omriden flera gdnger, precis
som Kapferer (2004) foresprakar. Att man har erfarenhet inom Siba dr inget som vi sdger
emot, vi ser det mer som att varumérket Siba och dess position skapar begrénsningar. Vi
fick med hjélp av vér fokusgrupp veta att man ser Siba som ett jovialiskt familjeforetag
utan ndgon explicit USP (Unique Selling Point). Det tror vi emanerar i att Siba inte har
haft ett lika stort behov av att differentiera sig tidigare. Men nu nédr marknaden har
mognat finns det en dverhdngande risk att dessa platta, intetsdgande associationer bidrar
till att Siba hamnar efter nir manniskor ska vélja aterforsiljare av elektronik.

Att Siba har varit pd marknaden lange har renderat varumérkeskapital i form av
awareness, det vill sdga kdinnedom kring varumirket. Vi fick genom var fokusgrupp veta
att det finns véldigt mycket kinnedom kring Siba. Det fanns konsensus kring pastdendet
att faktiskt de flesta kénner till Siba som varumérke och vet vilken bransch de verkar i.
Att ha mycket awareness dr jéttebra eftersom det gor att Siba finns med som alternativ
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ndr presumtiva kunder ska gora det mentala valet av aterforsiljare. Vi tror dock att Siba
skulle kunna nd mycket langre om man skulle komplettera denna grund med starkare och
mer frapperande associationer kring varumarket.

Att vara pionjédr pa marknaden renderar ocksé sérskilda premisser. Varumirken som gor
entré i ett senare skede kan med en géng forhalla sig till de andra aktérerna genom att
vilja sin positionering efter kontexten. Pionjdrer som Siba méste utvecklas samtidigt som
det dr nodvéndigt att hela tiden beakta varumarkets arv. Det ér séledes svérare att
positionera om ett starkt etablerat foretag. Ser man sambandet hyser framtiden &nnu fler
aktorer och héardare konkurrens vilket i en total dystopi skulle kunna leda till att Siba
forsvinner 1 totalt i méngden.

5.2 Segmentering och malgrupp

Hur paverkar det Siba att de riktar sig till alla? Sibas mélgrupp &r generellt sett alla
manniskor, man gor sdlunda ingen skillnad pa ndgon. Det finns ingen 6verliggande
segmentering alls. Vi ser att Siba anvénder sig frimst av det som kallas for
odifferentierad marknadsforing dér man anvénder samma marknadsforing till alla. Siba &r
dock medvetna om att de kopstarkaste manniskorna ar i aldern 25-45. Vi anser att Siba
méste ha en bred mélgrupp och anpassa sitt utbud av produkter for att tillfredsstélla denna
breda mélgruppen. Diremot anser vi att det maste ligga fokus pa det mest kdpstarka och
profitabla kundsegmentet inom mélgruppen vilket vi antar att det gor.

Det faktum att kvinnor faktiskt stir som initiativtagare bakom en stor del av
hemelektronikinkdp har borjat uppméarksammas men ligger fortfarande i skymundan. I
var fokusgrupp var det endast en som uppgav att hon hort talas om att det faktiskt finns
ett drivande engagemang hos Siba att nd denna kundgrupp. Vi anser att vidareutveckling
for att nd detta segment kan vara mycket betydande for Sibas framtid di man tidigare
huvudsakligen sett hemelektronik som en mansdominerad marknad och negligerat den
kvinnliga kopkretsen.

5.3 Identitet

Siba menar att deras grundvérderingar dr gott affirsmannaskap dar etik och moral ligger i
fokus och viljan av att gora en god affar dar kunden &r n6jd med sin affédr och kénner
tillfredstéllelse med mottagen servicegrad. Som framgatt i var insamlade empiri vill Siba
vixa organiskt i sin egen takt sd att verksamheten verkligen efterlever dessa riktlinjer och
inte forhastar sig och fattar alltfor opportuna beslut. Vi ser detta som véldigt goda
intentioner, sen kan man frdga sig om inte ovanstaende grundvérderingar borde ses som
varje varumadrkes axiom.

5.4 Differentiering

Hur Siba forsoker differentiera sig och genom vad ér ett intressant omrade 1 och med
deras situation pa den mogna hemelektronikmarknaden. I intervjuerna séger Sibas
representanter att det dr lagt pris, hog service och erfarenhet i branschen som de forsoker
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differentiera sig genom. Med andra ord &r det dessa variabler som Siba forsoker uppna
konkurrensfordelar mot de andra aktorerna pa marknaden, fragan ar helt enkelt om de
satsar pd rétt variabler och om det fungerar.

Vi dr lite skeptiska till erfarenhet som differentieringsvariabel da det ar ett valdigt diffust
begrepp. Daremot tycker vi att laga priser dr en fundamental devis nér man ar en
aterforsdljare i1 stormarknadsformat. Det blir dock i sammanhanget svart for Siba att gora
laga priser till sin prominenta USP da konkurrenterna Media Markt och Netonnet redan
har stipulerat denna USP. Det skulle i praktiken vara vildigt svért och riskabelt att
forsoka anta lagst pris som USP. Vi ser ett problem i Sibas val av differentiering,
ndmligen att de forsoker differentiera sig med for manga variabler och det finns aktorer
som koncentrerar sin differentiering pa en speciell variabel och lyckas starkare dn Siba pé
den da. En stark varumaérkesdifferentiering anser vi vara en av nycklarna till fortsatt
framgéng och dvervinnande av nya marknadsandelar pa4 en mogen marknad. Nar vi
frédgade fokusgruppen kunde de inte direkt forknippa en stark och spontan association nér
de tankte pa Sibas varumaérke.

Servicedifferentiering ser vi ocksa som ett vildigt svart sétt att differentiera sig pa rent
kommunikativt, for hur formedlar man service till potentiella kunder? Hér anser vi att
Siba maste konkretisera och forsdka ta ner begreppet service frén den abstrakta niva vi
tycker det ligger pd innan det kommuniceras till eventuella kunder. Vi ser dock genom
var fokusgrupp att Siba mot Netonnet och Media Markt har en fordel vad det géller
servicedifferentiering da kunder i vissa fall ser att Siba ger mer behaglig och utforlig
service. I forhéllande till Elgiganten och OnOff &r Sibas service likvérdig ansag
fokusgruppen. Vi anser dnda att service dr en lamplig variabel for Siba att sdrskilja sig
igenom da det finns fordelar 1 det gentemot vissa aktorer. Och servicedifferentiering gar
for Siba oftast hand 1 hand med personaldifferentiering da det &r de som hanterar motet
med kunden. I och med att produkterna som sélja pé Siba inte &r differentierade frén de
som séljs hos andra aktorer anvander Siba dven imagedifferentiering.

5.5 Positionering

Siba vill ha en position didr ménniskor associerar varumarket med hog servicegrad,
rimliga priser, ett bra utbud samt kompetent personal. Detta dr dock inte alls det som
vissa médnniskor forknippar Siba med. I var fokusgrupp fick vi reda pa att de associativa
nyckelorden kring Siba som varumaérke &r: familjért, genuint, trovérdigt, stabilt och
slatstruket, dvs. inte alls ndgra dnskvérda associationer. Siba &r sdledes det som vi i teorin
kallar underpositionerade. Genom var fokusgrupp fick vi veta att det ofta inte finns nagon
explicit och direkt association knutet till Siba som varumaérke.

Vi tycker att det som gor positioneringen extra intressant i det hdr sammanhanget &r att pa
en mogen marknad blir det allt viktigare att stipulera en position i kundernas sinne for att
inte forsvinna i bruset av alla alternativ. Vi har mérkt att marknaden for hemelektronik &r
priskénslig, priset dr ofta en viktig faktor nér det viljs aterforséljare. Vi har ocksa mérkt
att positionen dar man har associationer kring billigast pris redan ar upptagen. Darmed
inte sagt att Siba inte bor férsoka halla laga priser.
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6 Slutsatser

1 detta avslutande kapitel ska vi dra slutsatser och lyfta fram kontentan av
diskussionskapitlet. Vi ska salunda redogora for hur aktorer differentierar sig pd en
mogen marknad som dr problemformuleringen for uppsatsen.

Vi har kommit fram till att Siba &r underpositionerade pd marknaden. Sibas
differentiering ar vag och det finns inga konkreta, explicita, dnskvérda associationer kring
Siba som varumérke. Siba har bra awareness pa grund av sin ldnga erfarenhet pa
marknaden, vilket gor att Siba dr med i kundernas val av aterforséljare. Men i takt med att
allt fler aktorer gor entré pa den redan mogna marknaden blir det allt viktigare for
varumadrken att ha starka associationer for att inte forsvinna i ett brus av andra aktorer pa
hemelektronikmarknaden.

Vi forstér att det inte dr latt att positionera om ett etablerat varumérke men det kan vara
nodvindigt for att sikra sin stéllning pa marknaden. I méinga fall &r det en stor fordel att
vara forst pd marknaden da det 4r mojligt att bygga upp en stor kundkrets och gora det
svarare for andra aktorer att komma in pa marknaden. I det har fallet har det varit sa fram
tills nu anser vi, och vi menar att en starkt positionering dr nddvéandig for Siba. Foretag
som dr relativt nya pa marknaden har en fordel i och med att de kan forhélla sig till andra
aktorer som redan finns och pa sa sitt sticka ut genom att vilja en lamplig position.

S& hur differentierar sig aterforsdljare pa en mogen marknad? Vi anser att det finns tva
satt att sarskilja sig pa. Antingen forstirker man en eller flera differentieringsvariabler
som redan finns och gor det starkare 4n andra konkurrenter med liknande differentiering.
Eller sa positionerar man sig och véljer en ledig position pd marknaden dir man &r unik.
Det ar dock oerhort svért att gora pd en mogen marknad da de flesta lukrativa
positionerna redan finns representerade.

Vi har sett att det gér att differentiera sig och skaffa sig en position i kundernas sinne pa
en mogen marknad. Media Markt och Netonnet har etablerat sig som billigast vilket
visade sig 1 var empiriinsamling. Media Markt har exempelvis valt att forstérka sin
lagprisstrategi for att positionera sig som billigast pd marknaden.

I vart fall anser vi att Siba &r for svart att positionera om. Utan vi anser att man bor
forsoka att forstérka sin nuvarande positionering och lagga fokus pé
servicedifferentieringen eftersom det dér finns bra underldgg att konkurrera med andra.
Men da giller det att satsa pd denna differentiering helhjértat och tydligt. Det géller att
hitta nya sétt att kommunicera begreppet service sa att kunder kan ta det till sig.

Sammantaget kan man siga att differentiering och positionering ar vitalt for att dverleva
och faktiskt fortsatta som foretag pa en mogen marknad. Att faktiskt ha en
kommunikationskanal som utét representerar en unik férdel genom sitt foretag ar alltsa
nyckeln till en stark position pad marknaden.
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Bilaga 1
Transkriberad telefonintervju med Sara Widman

Vilken malgrupp har SIBA tycker du?
SIBAs malgrupp ar alla kunder. Vi riktar oss mot allt fran 5 till 95. Sa SIBAs kunder &r
alla kunder.Totalt sett riktar vi oss mot alla kunder pa olika sétt.

Tycker du det finns fordelar/nackdelar med en si bred malgrupp?

Vi har produkter som tilltalar en vildigt bred mélgrupp. Det viktiga nér man riktar sig
mot en bred malgrupp &r att man kan kommunicera med den pé olika sétt. En del foredrar
att handla via internet, en del via telefon och en del via véra varuhus. Det viktiga dr att
alltid kommunicera pa ett enkelt sétt. Att finna goda kommunikationsvagar ar en
forutsittning for att ha en bred malgrupp. De produkter vi har passar en bred méalgrupp,
dérfor har vi mojlighet att ha en bred mélgrupp. I vissa fall inriktar vi oss mer mot tjejer
exempelvis, vi har tjejkvillar och testar fram nya produkter. Ibland mot ungdomar, vi vet
att vissa releaser pa spel och konsoler riktar sig mer mot ungdomar. Sen har vi dven
foretagsforséljning dér vi har ett brett utbud till vara foretagskunder och kan skraddarsy
l6sningar och avtal for dem.

Generellt sett riktar man sig till alla?
Ja. Staimmer.

Vad giller marknadsandelar, sa ar SIBA tredje storst? Vilka tva var det som lag
fore?
Ja. ElGiganten och OnOff.

Tycker du det finns fordelar/nackdelar med att ha den positionen som man har sett
till marknadsandelar, att man far jobba for att skapa fler kunder?

Det handlar vél kanske inte riktigt om det. Det handlar om att vi tillhor ett av de storsta
detaljhandelsforetagen for hemelektronik pa den svenska marknaden. Det dr det som i sé&
fall ar det viktiga, att vi dr en etablerad aktor pd marknaden. Sen finns det ju olika
anledningar till att vi ligger trea och inte etta. Men det dr inte det viktigaste, utan det
viktigaste ar att vi gor det bra pa de marknadsandelar vi tar, vi stegsvis, och pa en stadig
grund. Det gér ju alltid att kopa till sig marknadsandelar exempelvis, men d4 maste man
se till Ionsamheten ocksé. Sé det finns ju olika sitt att nd framgéng. Och det gor vi genom
att vixa organiskt, vi véxer 1 den takt vi utvecklas. Det viktigaste &r att vara en av de
storre spelarna 1 Sverige, fOr att kdnna att kunderna véljer oss framfor en mindre aktdr.

Formedlar man att man riktar sig till alla genom reklam och PR osv.?

Totalt sett s riktar vi ju oss mot alla kunder. I kommunikationskanalerna visar vi olika
uttryck. Vissa uttryck, uttrycker att vi riktar oss mot alla. Mot vissa malgrupper...dr det
skolstart sa dr det ju kanske fler studenter som &ar mer intresserade av att kdpa vissa
produkter dn andra perioder. Kommunikationsmedlena kan ju rikta sig mot olika
malgrupper, men totalt sett sd riktar vi oss mot alla.

Hur representeras olika kunder i forsiljningen. Finns det nigon malgrupp som
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konsumerar mer in nigon annan?

Ja det finns det, och det finns ju naturliga skil ocksa. En medelalder. Allt mellan 25 och
45 har en storre ekonomisk mojlighet att spendera pa kapitalvaror &n en yngre generation,
och dven den dldre generationen som manga ganger kinner att de spenderat tillrackligt.
En storre konsumtion pa medelaldern, det dr ju mer av naturliga skél. Det &r nog generellt
for detaljhandeln. Det visar hur SIBA och en elektronikaterforsiljare paverkas av yttre
faktorer och har stor paverkan. Vi paverkas av konjunkturer, av samhéllutveckling, av
trender — hur samhéllet ser ut i stort aterspeglas véldigt mycket pa vér forsiljning — pa
vad vi séljer, hur vi séljer och hur mycket vi séljer.

Kan du nimna tre kirnvirden som SIBA som varumirke star for?
Det dr att vi har 14ga priser, hog service och att vi funnits pd marknaden i dver 57 ar. Vi
har alltsd erfarenhet, laga priser och satsar mycket pé service.

Vi har erfarenhet i branschen. Dérfor har vi en langsiktighet, och kunskap om vilka
trender som kommer. Vi kan erbjuda ett gott utbud av elektronikprodukter pa marknaden,
och bade pa hur man koper in och hur man séljer elektronik. Darigenom erfarenheten har
vi lart oss vad konsumenten efterfragar. Det ar flera aspekter.

Jobbar ni mycket med marknadsanalyser?
Ja.

Vad for sorts marknadsanalyser pagar?

Vi gor kundundersdkningar pa internet och i1 varuhusen. De ér lite olika. Det kan vara
fokusgrupper for att se vad olika malgrupper efterfragar. Sa bade kvantitativ och
kvalitativ marknadsundersokning pagér kontinuerligt. Sen gor vi dven undersdkningar
bland vara medarbetare om vara kunder, om vad kunderna koper, och hur ??? ser ut i
varuhusen. Vi har ett spann av marknadsundersokningar som standigt pagar.

Tycker du att kirnviardena anviands for att sarskilja sig i mingden?

Det gor vi. Eftersom vi har stora inkdpsvolymer, vi finns dven i Norge och 1 Danmark, sa
har vi mdjlighet att pressa priserna. Vi scannar av hela virlden efter produkter for att
kunna héalla konkurrenskraftiga 1aga priser. Det kommunicerar vi véldigt starkt och
tydligt. Samtidigt arbetar vi vildigt fokuserat med service, vi forenklar varan hemsida, vi
underlittar servicebiten om man ska ldmna in négot pa reparation, vi utbildar vara séljare
for att ha kunskap om konsumentskopslag och hur man ska informera kunden om villkor,
och dven séljutbildningar i hur man skota bemétandet 1 varuhuset. Vi jobbar med det pa
olika plan, och d&ven kommunicerar att vi ska ha god service. Sen dven att vi har
erfarenhet i branschen kommunicerar vi rent verbalt, det syns &ven genom medarbetarna
att vi ar ett familjeforetag som funnits ldnge — vi har den andan i huset.

Hur formedlar ni t.ex. god service?

Exempelvis det nya varuhuset som vi 6ppnat nu i Falun i tisdags. Sa har vi gjort allt for
att gora kommunikationen med teknikprodukter mycket enklare och enklare att forsta.
For det forsta att hitta produkten i varuhuset — det ska finnas bade bilder och text.
Dérigenom ska kunden ocksa kunna testa produkten i varuhuset. Man kan testa
digitalkameror, tvdttmaskinen. Se hur ett digitalt hem ar uppkopplat direkt i varuhuset. S&
dar stricker sig servicen ut pa att vi ska ha en enkel kommunikation, sa att man kan ta till
sig tekniken pa ett enklare sitt. Och det dr ju framtaget for att vi ska ha en béttre service
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for kunderna.

Ni har ganska liknande produkter som andra aktorer pA marknaden? Anvinder ni
dé service for ett fokus for att 6ka marknadsandelarna eller bibehilla
marknadsandelarna?

Ja det stimmer. Ja, bade och ska jag séga. Bibehalla ér ju en forutsittning men vi vill ju
bli storre och expandera. Sjalvklart &r det ju ett medel i att sticka ut fran de dvriga
aktorerna pa marknaden. Service ar ju en valdigt okonkret del att vara unik genom, men
genomsyrar servicetianket ledningsgrupperna, personal och bland alla aktioner som
foretaget gor, sa har vi mgjlighet att vara den aktor som konsumenten véljer p.g.a
produkterna och priserna dr mycket homogena. Service ér ju avgérande. Ténk dig sjilv
liksom, att kdpa en TV som kostar 20.000 s& gor det ingenting om den kostar 100:- mer
pa SIBA om du har bittre service och du vet att om den gar sonder sa far du bra hjilp och
fa veta vilka tillbehor du ska ha for att {4 béattre ??? av din produkt.

Tycker du att butikerna och personalen éir optimerad for att fa fram
servicekonceptet?

Ja, det dr de. Det som dr viktigt dr att f6lja kontinuerligtet, att stindigt ha en drivkraft
inom koncernen dir det finns personer som stdndigt driver de hér fragorna pé olika hall.
Men som foretag ar forutsdttningarna goda.

Vad ir det som gor SIBA speciellt nir man kommer in i en av butikerna och ska fa
service?

Den kommunikation som vi har internt bland vdra medarbetare, att alltid anstridnga sig
lite mer. Att det ska vara sa att kunden ldmnar varuhuset n6jd, 4&ven om de ldmnat tillbaka
en produkt, eller om de bara tittar pd en produkt eller om de har en fraga eller sa. Kunden
ska alltid kdnna sig n6jd. Att det ligger i medarbetarens ansvar att se till det. Ju fler
kunder som kénner sig ndjda efter ett besok, desto stérre mdjlighet att kunden viljer
SIBA nésta gang.

Kan man se det som att den interna kommunikation ut till siljarna till kunderna ir
er frimsta kanal for att ni era kunder?
Det ar den framsta kommunikation som vi kan ha for att sirskilja oss via service.

Hur vill du att kunder ska uppfatta SIBA som varumiirke?

Att vi har goda priser pa den senaste hemelektroniken, och att nir man besoker véara
varuhus sa far man en véldigt god service, och kédnner sig ndjd nér man lamnar varuhuset.
Nér de har 1dmnat SIBA kdnner de att de gjort en god affér ur alla aspekter.

Tror du kundernas bild av SIBA éverrenstimmer med din uppfattning?

Jag tror det stimmer manga ganger ja. Sen finns det alltid undantag, det finns i alla fall.
De kunder jag pratat med som véljer SIBA framfor OnOff och ElGiganten sdger att de far
sé god service (alltid vénliga, anstringer sig mer) och att det dr aldrig ndgra problem.

Varfor tror du vissa personer gar till OnOff istillet for SIBA?
De tittar pa priset, kanske en butik som ligger ndrmare, de kanske ockséd kénner ndgon pa
OnOff. Det kan vara exempel.

Négot spontant du kéinner att du vill fa sagt?
Mhm. Det vi differentierat oss genom ér att vi satsat pa tjejer som jag nimnde tidigare. Vi
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har haft tjejkvillar och vi har tagit in ett véldigt genomslagskraftigt tank. Vi har gjort
manga undersdkningar vad tjejer vill ha. Att det onskas en enkelhet i kommunikationen,
att man forklarar mer hur produkterna kan anvindas, istillet for att bara anvénda tekniska
termer. Att man ser pa sortimenten, att addera ny designer, det har slagit igenom i hela
koncernen. Sen dr det ju inte revolutionerande att vi nu har en kvinnosektion, utan vi har
tagit till oss det, vi har utokat vart sortiment, vi har borjat kommunicera med
konsumenten pa ett helt annat sétt i ménga fall. Dar har vi gjort en satsning och det
kommer vi fortsétta géra och sen har vi tagit in fler kvinnliga personer i1 ledande
positioner i varuhusen, men dven fler kvinnliga medarbetare. Vi har sett i vara
marknadsundersokningar att vi har fler kvinnor som svarar nu én tidigare, sista
undersokningen var det 50/50 som svararade. Det dr véldigt revolutionerande och trevligt.
Dér arbetar vi hela tiden, samtidigt som vi stindigt arbetar med miljoaspekten. Vi tar
fram miljoprodukter och ser sedan hur kunden kan spara pa miljon, for det dr en valdigt
aktuell fraga och dirigenom servar vi kunden med miljosidor/artiklar/reklamblad, och det
kommunicerar ut att vi tar emot elektronikavfall. Det &r tvd pagdende processer.

Kénner ni att ni dr unika inom hemelektronikbranschen att rikta er till kvinnor?
Ja, vi var ju forst 1 branschen. Forsta som tidnker pa den biten. Vi startade med det for 2 ar
sedan och har fortsatt med den satsningen.

Kan man ténka sig att Siba skulle rikta sig mer till kvinnor p4 en 6vergripande
niva?

Vi arbetar ju med reklam och magasin for kvinnor. Arbetar med véran hemsida. Vi kan ju
alltid ta ut svingarna mer sa klart, samtidigt ar det béttre att det &r en langsiktig process,
an att man gor en helomvéndning och sé ar det inte langsiktigt langre. Det kraver
engagemang och da &r det battre att det dr ldngsiktigt 4n att det bara &r en insats och sen
forsvinner det.

Ser ni det som ett siitt att utoka era marknadsandelar eller som en naturlig del av
expansionen?

Det dr egentligen bade och, sjélvklart dr kvinnor en kdpstark méalgrupp, vi ser att 75% av
kdpsbesluten inom hemelektronik tas av kvinnor, d&ven om det kanske 4r mdnnen som
tittar pa produkterna. Sa att det dr ju en del, men en del 4r ju sjdlvklart ocksa att rikta oss
mot alla kunder och ta in den kvinnliga influensen i vdra varuhus och varat tank att silja,
det &r ju ocksa en del.
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Bilaga 2
Svar fran intervju med Nora Ay

Vilken malgrupp har Siba AB?
Alla, fordelade pa mindre grupper.

Finns det for- nackdelar med vald malgrupp?

I vér totala malgrupp finns en rad grupperingar. De vénder vi oss till pa olika sédtt med
undersdkningar rérande malgrupperna som grund. Den kan ibland finnas svérigheter att
na ut till alla grupper samtidigt. Darfor &r det viktigt att ha olika kanaler och
kommunikationssétt.

Hur jobbar man utifran sin marknadsposition (tredje storst)?

Svar: Vi vet att vi inte dr storst och anvénder det 1 vér interna och externa
marknadsforing. T ex sd har vi aktivt jobbat med en slogan sen ndgra ménader tillbaks
dér vi sdger: “att vi inte dr storst men att vi anstranger oss lite mer”. Var affarsidé
innebdr att vi béttre &n ndgon annan skall tillgodose véara kunders behov av
hemelektronik. Malséttningen ér att erbjuda kunden den bésta kombinationen av pris och
service. Vi jobbar aktivt med marknadsforing 1 TV, DR (direktreklam), vara hemsidor,
dagspress, extern fackpress (nir det kénns rétt) och alternerar varumérkesbyggande
kommunikation med konkreta erbjudanden av produkt och pris. Vi investerar mycket tid
och resurser for att na vér affarsidé. Ett tecken pé detta dr att vi forstérkt var
marknadsavdelning med 2 personer sen ndgra manader tillbaks.

Vilka tre kdrnvirden star Siba som varumérke for?

Nojet att gora goda affdrer — vara kunder ska kénna att de har gjort en god affar,
affarsmannaskap — etik och moral vérdesitts hogt, tdvlingsanda — att serva véra kunder
battre 4n ndgon annan.

Kommunicerar man kirnvirdena till kunderna?
Vért agerande mot véra kunder skall genomsyras av véra kirnvirden sé att budskapet nér
vara kunder.

Tycker du att Sibas butiker och dess personal ir optimerade for ett servicekoncept?
Ja, men parallellt padgér stdndigt en process att optimera och forbéttra ytterligare.

Tycker du att Siba ir unikt om man jimfor med andra aktorer paA marknaden?

Vi dr unika. SIBA har funnits i 57 ar pa den svenska hemelektronikmarknaden. Vilket vi
ar ensamma om. Vi hoppas och tror att vara kunder uppfattar oss som unika, men vet med
underlag av vissa undersokningar att vi precis som véara kollegor i branschen ibland slés
thop och uppfattas som en enda stor kedja. Sjdlvklart jobbar vi stindigt med att forstarka
var identitet och var varumérkeskdnnedom gentemot vara kunder.

Hur vill du att folk ska uppfatta Siba som varumiérke, dvs. vilka ar de onskvirda
associationerna?
Helst vill vi bli associerade med hog servicegrad, marknadsanpassade priser, bra utbud av
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sortiment och varumarkesflora, hog kunskapsniva och att nya attraktiva produkter finns
hos oss fore nagon annanstans (lanseringspartnerskap tillsammans med véra
leverantorer). Trovérdighet i marknadsforingen.

Vad tror du att kunder associerar Siba som varumirke med veritabelt?

Vill ju girna tro att bilden ser ut som beskrivet vid svaret pa punkt 8. Tror att manga
associerar oss med manga av de egenskaper som beskrivs ovan, men det finns
formodligen de som har helt andra asikter ocksa beroende pa vilken servicegrad de
forvintade sig, eller tid de haft for sitt besok i védra butiker. Tyvirr sprids en délig
erfarenhet/upplevelse 10ggr sé fort som en bra vilket formodligen fordunklar vart
anseende ute bland véra kunder. Med referens till vart svar pa fraga 7 sa far vi ibland
negativ publicitet pa grund av daliga erfarenheter som en kund haft hos en annan kedja.

Varfor tror du att vissa ménniskor gér till t.ex. OnOff istiillet for Siba?

Finns det manniskor som gor det? Skamt & sido, OnOff &r jatteduktiga och har fler
varuhus 4n oss vilket ger dem en storre geografisk narvaro. Tror att gamla vanor och
geografisk placering paverkar manniskors val i stor utstrackning. Men likvél som vi
annonserar och marknadsfor oss sd gor dven OnOff det och det vore ju konstigt om det
inte gav ndgon utvixling for dem eller ndgon annan av vara kollegor i branschen. Vi tror
dessutom att konkurrens kittlar vér tdvlingsanda och ser till att vi standigt
fornyar/forbéttrar oss och hindrar oss fran att vaggas in i en falsk trygghet.
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Bilaga 3
Fragor till fokusgrupp med anteckningar av svar

Information om fokusgrupp

Antal deltagare: 7st (3 mén, 4 kvinnor)

Alder: 23 (m), 24 (m), 23 (m), 21 (k), 19 (k), 21 (k), 20 (k)

Geodemografisk spridning: Stockholm, Géteborg, Varnamo, Gotland, Hudiksvall,
Goteborg, Varnamo

Har du hort talas om Siba? Tror du manga kanner till Siba som varumiirke?
Alla har hort talas om

Alla tror att ndstan alla har kdinnedom om varumarket

SIBA finns med i "bruset" av hemelektronikkedjor

SIBA var det forsta (pad Hisingen i Gteborg)

Kidnappningen gjorde det ként, "mycket gratis reklam"

Finns pé nistan alla orter, 4ven péa internet

Mycket reklam, pd TV t.ex.

Dir det finns en OnOff-butik finns det en SIBA-butik

Finns inte pa Gotland

Just manga dldre kdnner till SIBA, mindre hos yngre tjejer

Inte det forsta folk kopplar ihop med hemelektronikbranschen (mer OnOff, Elgiganten)
fast det finns 4nda med 1 tankegangarna.

Top 5

Fokusgruppen &r eniga om att de kénner till Siba som varumaérke och de tror dven att
ménniskorna i deras nérhet (sldakt och vénner) kanner till Sibas varumairke.
Kidnappningen av Fabian Bengtsson kommer upp som en associationspunkt. Gruppen
anser att Sibas varumérke uppmérksammas genom att man annonserar en del i TV.
Ytterligare en anledning som kommer upp 4r att Siba funnits forhallandevis ldnge och
ddrmed har minniskor hunnit fa en personlig anknytning till foretaget.

Har ni nigon giang handlat pa Siba? Varfor?
Alla har handlat pa SIBA

Billigast

For att man kédnner ndgon i personalen

For personalen

Tillgdngligheten (ndra mataffar t.ex.)

Stort varumirke (Igenkénlighet)

Personlig service
Viss sdkerhet: "man vet vad man far"
Man vet att SIBA finns kvar ifall ndgot skulle g& sonder och behover repareras
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Man behover inte ha déligt samvete for att lamna tillbaka nagot

Deltagare i var fokusgrupp har alla ndgon géng handlat pa Siba. Anledningarna varierade
frén bra tillgdnglighet till personlig anknytning till personalen och billigast pris. Gruppen
resonerar om att stora véilkdnda varumérken pa ett latent sétt garanterar viss matt av
kvalitet, ett stort varumédrke borgar for att finnas kvar, att inte ga i konkurrs. Gruppen
uppger att de &r véldigt priskdnsliga och har litt for att vara olojala om nidgon annan aktor
har lagre pris. Det mirktes ocksa en tendens att Sibas personal dr personligare dn den pa
varulagerhus som Netonnet och Media Markt.

Lojalitet mot nagon specifik hemelektronikdetaljist?

Media Markt eller Netonnet for att de ar billigast

De flesta tycker Media Markt &r billigast

Okad lojalitet om nagot fungerar, nir ndgot inte fungerar minskar lojaliteten
Beroende pé vilken produkt, t.ex. om det giller TV och storre kop innebér det mer
personlig service pa SIBA och kan hinda att man handlar dar

Priset dr en oerhdrt stor faktor vad géller val av hemelektronikkedja

Hemkorning och installation kan ocksé bidra

Vilka tror du Siba riktar sig till?

Svenssons

35+

Svenska familjer dir mannen bestimmer

Medelklass

De som inte dr mest pdldsta om produkterna

Pensiondrer

Min som inte dr sd kunniga, men kan fa personlig service och de tycker att det ar kul att
diskutera med personalen

Fokusgruppen ger en bild av Sibas mélgrupp som en Svenssonfamilj, ingen specificerad
maélgrupp utan valdigt bred.

Vad forknippar ni SIBAs varumiirke med? Vad associerar ni med det?
Familjeforetag

Familjért (genuint)

Svensson (mediokert, halvbra, ingen posititv association)

Lite trakigt

Sticker inte ut

Erfarenhet

Att personalen dr lite svensson och lite trakiga kan vara positivt, de dr mera
kundorienterade och enklare att ha att gra med

Reklamerna formedlar den hir svensson-associationen

Ej med 14ga priser, men inte hoga priser heller

Ej med bist service, men inte délig heller

Forsvinner lite i bruset av hemelektronikkedjor, men pdminns lite da och da om det just
av reklamutskicken

Fokusgruppen diskuterar om att de associerar Siba med ett familjart familjeforetag som
tilltalar Svenssonfamiljer, den genuine medelsvenskens butik. Man tinker inte pa nagot
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speciellt, platta, intetsigande associationer. Man ser dven priserna som medel, inte
jattelaga men inte heller hoga. Det aterfinns séledes ingen direkt frapperande association.
Enligt fokusgruppens utsago aterspeglar personalen ett avslappnat manér.

Fokusgruppen uppfattar Media Markt har mycket personal, likasd OnOff. Daremot lyfts
det fram att dessa inte har lika avslappnad framtoning bland sin personal. Daremot far
Siba ett underbetyg nér det géller servicescape. Gruppen associerar Siba med “rutten
heltackningsmatta”, ofrésht, lagerlokal, undermalig belysning. Det ska noteras att det
upplevs att var en signifikant skillnad mellan olika Siba-butiker, dvs. icke-konsekvent
standard. OnOftf’s miljo uppfattas som friashare och ljusa farger. Man associerar dven
Siba med mindre personal och lédngre vantetider. Daremot ldggs dterigen emfas pa att
Sibas’s personal dr trevligare.

Kan ni tiinkte er att betala mer for att fa béttre service?
Beroende av produkt (mer benigenhet vid storre kop)
Tjejer mer benédgna att gora det. De som ér i storre behov av service kan ténka sig det.

Hur stora marknadsandelar tror ni SIBA har inom hemelektronikmarknarden?
(deltagarna far hir gissa vilken plats Siba har pa marknaden)

WA B WWN—

Vad ir er uppfattning om SIBAs priser jimfort med
e ElgigantenMedia Markt
e OnOff
e Netonnet

Ungefdr samma eller lite hogre dn Elgiganten
Hogre én Media Markt

Ungefar samma som OnOff

Hogre an Netonnet

Vad ér er uppfattning om SIBAs service jimfort med
e Elgiganten
e Media Markt
e OnOff
e Netonnet
Sdmre &n AUDIO VIDEO
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Bittre 4an Media Markt

Bittre an Netonnet

Ungefar samma som OnOff

Ungefédr samma som Elgiganten

SIBA skickar trasiga produkter pé service, Netonnet t.ex. byter ut produkten istéllet
Netonnet béttre i den aspekten

Audio Video har vildigt bra service, Expert ddremot lever inte upp till sitt namn;
otrevliga. Netonnet hdnvisar till sjdlvbetjdningsdatorerna och dr inte alls personliga.
Tradition kan gora att man gar till samma affar.

Vad anser ni vara unikt med SIBA jaimfort med andra hemelektronikkedjor? Om
det finns nigot unikt.

Forsvinner i mangden

Kidnappningen

Roda fargen

Stabilt

Gyllene medelvig

Varfor skulle du viilja att gi till SIBA for att kopa en produkt istéllet for andra
hemelektronikkedjor?
Oftast om man behdver nanting direkt, om man inte har tid att vénta.

Varfor skulle du vilja nigon annan hemelektronikkedja istiillet for SIBA néiir du
ska kopa en produkt?

Forménskort kan filla avgorandet, man vet egentligen inte hur mycket rabatt man har
men man gar dnda dit for att far ndgon slags latent formén.

Priset

SIBA vs OnOff

3 rostade SIBA
Lojalitet
SIBA-kortet
OnOff kénns sterilt
Centraliserad enhet for hjélp av sdljare, OnOff mer decentraliserad (fler mindre diskar)

4 rostade OnOff
Siba kénns "skitigare"
OnOff kédnns nyare och fraschare (ljusare och béttre farger i butiken)
Mer personal, mer villiga att hjilpa

Fler personal kan inte endast vara positivt, dr det fler &n 1 som star och pratar med
varandra vill man ibland inte g& fram och prata med dem

Har ni hort talas om Sibas marknadsforing mot tjejer
En blivit bjuden
De andra inte hort talas om det
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