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Sammanfattning 

 

Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera vilken marknadsföringsstrategi 

möbeltillverkare använder sig av. Det problem vi avser att belysa i denna uppsats är vilka 

strategiska faktorer påverkar den långsiktiga överlevnadsförmågan hos underleverantörer i möbelindustrin? 

 

Möbelbranschens underleverantörer påverkades hårt av nätverkens upplösning och att många 

storkunder valde att lägga produktionen utomlands till ett billigare pris. Designens betydelse har 

blivit allt mer påtaglig och människor idag är designmedvetna. Företag har fått upp ögonen för 

vikten av design och att skapa värde genom att integrera design i organisationen.  

 

Uppsatsen har en undersökning som består av fyra stycken intervjuer med möbeltillverkare och 

ytterligare fyra stycken med återförsäljare. Med ett organisatoriskt och marknadsförings 

perspektiv har  dessa intervjuer tolkats och analyserats utifrån en referensram som skapats från 

följande teorier: 

 

Mål och Processtyrning, Involvement Theory, Brand Equity, Image/identitet/profil samt 

Mervärde. Tre olika perspektiv har valts ut; Strategiperspektiv i form av designmanagement; 

Strukturperspektiv som illustreras med nätverksperspektivet; Förståelseperspektiv baserat på 

Normanns teorier om dominanta idéer och Targamas teorier om ramverk i organisationer.  

 

Ur analys och resultat fås att tillverkarna måste återta en del av den makten som återförsäljarna 

har över dem. De måste gardera sig mot en mättad marknad genom att imageskapa mot kunden 

och få kundens lojalitet.   
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1.0 Inledning 

1.1  Problem bakgrund   

Den här uppsatsen handlar om  underleverantörers förmåga att överleva långsiktigt i 

möbelindustrin.  

 

Fram till 80-talet så kännetecknades relationen mellan underleverantörer och återförsäljare av 

köpardominans, förtroende och långsiktighet. Underleverantörerna inom möbelindustrin styrdes 

av återförsäljarna på så sätt att deras förmåga till utveckling hämmades. Detta då de ständigt 

tvingades  anpassa sin verksamhet efter återförsäljarens mål. Relationen till återförsäljaren var det 

absolut viktigaste. Ofta var underleverantörens mål de samma eller liknande de som hos 

återförsäljaren. Och slutkunden köpte det som återförsäljaren sålde. Någon större anpassning till 

slutkunden behövdes inte. 1  Underleverantörer inom möbelindustrin var tidigare starkt beroende 

av sina återförsäljare. I denna relation spelade slutkunden en liten roll. 

 

Men nu har slutkunden fått upp ögonen för det breda utbud som faktiskt finns. De får impulser 

från olika håll och kan kräva mycket mer från återförsäljarna. Detta tack vare tillgången till 

Internet. De kan därigenom få kontakt med återförsäljare över hela världen och välja det 

billigaste eller mest attraktiva erbjudandet. Återförsäljare matchar kraven från slutkunden genom 

att vända sig till billigare underleverantörer. Här har den billiga produktionen utomlands gjort att 

Kina och Indien på senare tid blivit allt viktigare aktörer på världsmarknaden. De har en mycket 

billig arbetskraft som medfört en acceleration av produktionen av billiga varor. Samtidigt har den 

kinesiska privata konsumtionen ökat från några procent av den amerikanska till att motsvara mer 

än en tiondel. Detta tack vare den kraftiga industriella expansionen.2  Varorna som produceras 

kan köpas in till låga priser av västländerna.3 Underleverantörerna pressas hårt av de fördelar 

återförsäljare samt slutkunder får tack vare internet och en allt mer internationaliserad marknad. 

 

Återförsäljarna försöker försvara sin försvagade position gentemot slutkunden genom att söka 

nya, billigare underleverantörer vilket ofta medför en flytt av produktionen utomlands. Detta 

ökar pressen på svenska underleverantörer att effektivisera och omdifferentiera sig.4 De blir 

överkörda av nya trendiga företag som bättre klarar kraven. I en undersökning säger 99 procent 

                                                 
1 . Johan Lilliecreutz “En leverantörsstrategi från lego - till systemleverantör” 1996 s. 5 
2 Vice riksbankschef Kristina Persson 2004-04-14”Persson: Globalisering, strukturella förändringar och penningpolitik” 
http://www.riksbank.se/templates/Page.aspx?id=12837 
3 28 feb 2006 ”Löner pressas i konkurrens med Kina” TT www.di.se 
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av en grupp intervjuade företagsledare att de kommer att öka sina inköp utomlands. 5 Få 

underleverantörer inser vikten med att i en situation som denna satsa på en närmare relation till 

slutkunden. Det öde som tillsynes drabbar underleverantörer är inte bara fokuserat till 

möbelbranschen. Branscher som t.e.x.  bilindustrin drabbas hårt där exempelvis Volvo 

Personvagnar i stort sett halverat antalet underleverantörer sedan 1985  till att i dag vara drygt 

400.6 Många nedskärningar och varsel om nedläggning av fabriker inom branschen har gjort att 

många förutspår att svenska underleverantörer inom bilindustrin snart är ett minne blott.7 

Underleverantörer i möbelindustrin påverkas hårt när återsäljarna väljer billigare producenter 

utomlands till följd av slutkundens ökade krav.  

 

Mats Benner, sociolog vid Lunds universitet, menar på att den förändring som Sveriges 

företagsverksamhet genomgått kan förklaras med att hela verksamheten är väldigt beroende av 

några utvalda storföretag, och förr var beroendet ömsesidigt. Dessa företag har nu blivit mer 

internationella och Sverige är en av de många marknader de verkar inom. Flera av de gamla 

ägarfamiljerna har lämnat över tronen till opersonliga och ointresserade ägare. Denna 

avnationalisering och omstrukturering påverkar också de mindre företagen. Många av de mindre 

och medelstora företagen levde i symbios med de stora företagen i nätverk där de inte hade 

någon större kontroll. Som nämnts ovan har de därför haft begränsade utvecklingsmöjligheter då 

deras beroende av de stora företagen varit så starkt. Majoriteten av dessa småföretag har varit 

underleverantörer i nätverken och storföretagen återförsäljare mot slutkund. Nu är 

underleverantörerna mikroföretag med liten eller ingen utvecklingskraft eller vilja att bli större.8 

Möbelindustrin kännetecknades av att underleverantörerna hade få men stora kunder i form av 

återförsäljarna. De har inte hunnit med i utvecklingen då de kontrollerats av en enda 

återförsäljarens mål och anpassat sig efter denna och inte kunnat utvecklas själva. De saknar 

kompetens som dagens marknad kräver. 

 

De tidigare trygga samarbetena mellan underleverantör och återförsäljare har förlorat sin 

trygghet.9 En underleverantör i ett industriellt nätverk förväntas anpassa sig efter återförsäljaren.10 

Men de har också blivit utsatta för ökade krav från slutkunden och är därför tvungna att agera 

                                                                                                                                                         
4 Linda Öhrn 2006-03-27 ”Pressen ökar på svenska underleverantörer” www.di.se  
5 Linda Öhrn 2006-03-27 ”Pressen ökar på svenska underleverantörer” www.di.se  
6 TT “Volvo drar ner på underleverantörer” 2005, www.di.se 
7Maria Sköld ”borgerligt krav på krafttag i jobbflykt” www.gp.se  
8 Mats Benner. ”Sverige måste finna sin nya modell” 2006 
9 http://www.abo.fi/instut/aronia/publications/ABP6-2002.pdf 2006-04-09 
10 Johan Lilliecreutz ” En leverantörsstrategi från lego - till systemleverantör” 1996 
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utifrån dessa krav samt de krav de får från återförsäljaren.11 Slutkunden ställer mer krav på 

utseende och nytänkande och inredning har blivit något mycket trendigt. Nya krav från 

slutkunden har bidragit till att fokus riktas mot att skapa efterfrågan och bort från att skapa 

trygghet i samarbeten. 

 

Fler och fler underleverantörer kommer in på marknaden och marknaden mättas av både 

internationella och nationella företag. För att svenska underleverantörer ska kunna hävda sig 

måste de utvecklas och förnyas. Här finns stora vinster att hämta i en genomtänkt design och 

designpolicy12. Kraven på design har i de flesta fall ökat. Väldigt få företag minskar sina 

designinvesteringar. De flesta styrs dock i sina investeringar från företagets kunder. 

Medvetenheten om design bland svenska företag överhuvudtaget är mycket hög. Man investerar i 

design antingen genom anställda eller genom inköp utifrån. Design är inte något automatiskt 

framgångsrecept, det som spelar roll är hur man integrerar design inte om man använder det. 

Många faktorer spelar in i framgång. 13 Alla företag ser inte design som ett konkurrensmedel. 

Större företag uppvisar en högre grad av designmognad. Detta kan bero på att mindre företag 

inte har råd, eller tar sig råd att satsa på design.14 Att satsa på design är i många företag en naturlig 

del i verksamheten. Dock lyckas inte alla med det. Inom möbelindustrin så är design ett, för 

många, naturligt inslag. Detta gör det ännu svårare att få sin design uppmärksammad. 

 

Av ovan framgår att de underleverantörer som överlevt upplösningen av nätverken ej kan 

kunkurrerar med pris. De får hård konkurrens från utländska aktörer med samma tekniska 

fördelar och på grund av deras brist på egenutveckling i nätverken har de svårt att anpassa sig till 

den nya marknaden, samtidigt som kraven på design och kvalité ökar hela tiden från slutkunden. 

De saknar kompetensen för att tillgodose slutkundens behov. Och på grund av den mättade 

marknaden har de svårt att få sin design uppmärksammad. Underleverantörerna inom 

möbelindustrin måste anpassa sig till sin nya situation för att inte gå under. Det går inte längre att 

förlita sig på en enda storkund. Värdet i utbytet byggs upp genom hela processen och därför är 

det viktigt att hela organisationen är genomsyrad av mervärdestänkandet och förstår vikten av 

design. 

 

                                                 
11 (http://www.abo.fi/instut/aronia/publications/ABP6-2002.pdf 2006-04-09 
12 ”Design är vår framtid” 2006-03-08 www.svid.se 
13 ” svenska företag om design” QNB Analys & Kommunikation AB, Stockholm maj 2004 
http://svid.gatecompany.com/archive/filer/Rapporter/Svenska_ftg_om_design.pdf 
14 Ibíd. 
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1.2 Problemdiskussion 

 

En ny marknad har skapats där slutkunden har makten att välja och vraka, och samtidigt få 

intryck från ett mycket bredare spektra än tidigare. De trygga samarbetena bryts upp och 

underleverantörerna har inte längre en trygg storkund utan måste omdifferentiera sig och rikta sig 

till flera kunder, och framförallt mot slutkunden. Marknaden är komplex och konkurrensen är 

hård. Risken att hela marknaden rycks bort från en underleverantör är därför stor. Därför är det 

viktigt att företag som tidigare endast levererade till en stor kund, ofta inom ett nätverk, kan 

skapa en efterfrågan hos slutkunden och undvika ett beroende hos en enda stor kund. 

 

 Nu när leverantörerna bör rikta sig till flera kunder, inte bara en storkund,  måste de lyssna på 

kraven från marknaden och anpassa sig efter dessa. I många fall kräver det en kunskapsgenerering 

i företaget då utvecklingen tidigare varit begränsad av storkunden. 

 

Globaliseringen och Internet medförde å ena sidan en stor fördel för återförsäljarna, de kan 

numera söka globalt efter andra leverantörer och ger dem en chans att verka internationellt. Men 

även att de förlorat makt på marknaden, numera är det slutkunden som ställer kraven och 

återförsäljaren får anpassa sig. Men deras nyfunna intresse att söka underleverantörer utomlands-

steget bort från nätverken - samt kundernas nya krav,  kräver att svenska underleverantörer hittar 

nya sätt att göra sig attraktiva för kunderna. Här kommer design, kvalitet och genuinitet  in som 

en viktig faktor. 

 

Industrin har  även fått mer förståelse för vad design kan göra för företagets image. Att försöka 

få företag att förstå vikten av att integrera design i alla delar i produktionsprocessen är något som 

sker kontinuerligt. Design finns nu antingen som inhouse - enheter i stora företag, konsultbyråer, 

eller frilans.  

 

Inom möbelindustrin finns mycket kunskap om design och kvalitet. Men konkurrensen är minst 

lika hård som i någon annan bransch, men här tas konkurrensen en nivå högre. Alla är medvetna 

om design men problemet är hur företag får sin design att bli den folk köper? Detta ställer stora 

krav på hur företaget organiserar samt marknadsför sig. 

 



 10

1.3  Problemformulering 

Vilka strategiska faktorer påverkar den långsiktiga överlevnadsförmågan hos underleverantörer i 

möbelindustrin?  

 1.4 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera underleverantörers markandsstrategier.  

 

1.5 Perspektiv 
Uppsatsen kommer att ha tre perspektiv,  organisationsperspektiv då undersökningen kommer att 

handla om hur design implementeras i organisationen. Marknadsföringsperspektiv för att se 

huruvida denna implementering skapar ett mervärde för kunden. Samt nätverksperspektiv för att 

beskriva hur förhållandena mellan underleverantörer, kunder samt slutkunder förändrats. 

 

 

 

1.6 Definitioner 

 

Underleverantörer är en heterogen grupp företag som producerar artiklar ämnade för ett annat 

företags tillverkning.15 

 
SVID beskriver Design som en arbetsprocess för att utveckla lösningar på ett medvetet och 

innovativt sätt där både funktionella och estetiska krav ingår med utgångspunkt från brukarens 

behov.16 

 

Genomgående i uppsatsen syftar begreppet kund till underleverantörernas kund, det vill säga 

återförsäljaren av möbler. Begreppet slutkund syftar till den som ”konsumerar” möblerna.   

1.7 Avgränsning 

Uppsatsen koncentrerar sig på möbelsnickeribranschen då detta är en av de branscher där  

maktskiftet till slutkunden och nätverkens upplösning visat sig haft stor påverkan på mångfalden i 

branschen. 

                                                 
15 http://www.abo.fi/instut/aronia/publications/ABP6-2002.pdf 2006-04-09 
16 ”Designdefinition för SVID” 2006-03-08 www.svid.se 
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2.0 Metod 

2.1 Inledning   

Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera vilken marknadsföringsstrategi 

möbeltillverkare använder sig av.  I detta kapitel beskrivs utvalda metoder för att undersöka, 

analysera och komma fram till slutsatser som svarar på problemformuleringen.  

 

2.2 Tillvägagångssätt 

Fallstudier är en vanlig arbetsmetod främst i småskaliga undersökningar. Med en fallstudie riktas 

arbetet in sig på några få enheter för att koncentrera sig på dessa. Det generella belyses således 

genom att belysa det enskilda17. Uppsatsen kommer att grundas på fallstudier på fyra stycken 

underleverantörer som levererar möbler till framgångsrika möbelaffärer i Stockholm. Även fyra 

av dessa återförsäljare kommer att ingå i undersökningen för att ge ett marknadsperspektiv. 

  

I en fallstudie skapas ofta en ingående beskrivning av företagen som önskas studeras, då det 

samlas mycket och djupgående data om ett avgränsat fenomen. 18 

  

Det urval vi gör kommer att grundas på rekommendationer. Fyra framgångsrika återförsäljare av 

lite mindre skala kommer att intervjuas och sedan väljs tre underleverantörer ut utifrån deras 

rekommendationer.  

2.5 Ansatser 

De två tillvägagångssätten, Kvalitativ forskning och Kvantitativ forskning, är inte ömsesidigt 

uteslutande. God forskning tenderar att bygga sin forskning på inslag från båda ansatserna.19 

Uppsatsen består av åtta stycken intervjuer som utförs via telefon eller brev. Intervjuerna utgår 

ifrån prestrukturerade svar och på grund av mediet som intervjuerna genomförs i begränsas 

möjligheterna till en öppen forskningsdesign. Därför är uppsatsen ett bra exempel på att 

ansatserna kvantitativ och kvalitativ inte är distinktivt skilda från varandra.  

 

                                                 
17 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.41 
18 Tufte & Johannessen ”Introduktion till samhällsvetenskaplig metod” 2003  s. 56 
19 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.203 
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Kvalitativ data utgår till största delen av data i textform. Dessa kan vara texter eller skriftliga 

anteckningar.20 Generella påståenden om fenomenet genereras utifrån ett teoretiskt perspektiv.21  

 

Kvantitativ data associeras med en förutbestämd forskningsdesign.22 Det är just denna del av den 

kvantitativa ansatsen som stämmer in på uppsatsen. Det är en kvantitativ uppsats med forum för 

interaktion i kvalitativ anda. 

 

2.6 Primär / Sekundär Data 

Primärkällor är mer trovärdiga än sekundärkällor23 Då återförsäljarna fungerar som återberättare 

av vad kunderna tycker kan all den information vi får om kunderna betraktas som sekundär. Men 

då all information undersökaren själv samlar in är av primär karaktär24  är insamlingen av primär 

karaktär, medan informationen som den genererar skulle kunna betraktas som sekundär. Den 

primära informationen är den vi erhåller från underleverantörerna, samt den information vi får av 

återförsäljarna som inte direkt berör kundens åsikter. Vi är medvetna om att en 

kundundersökning skulle ge undersökningen ett tydligare kundperspektiv och vi skulle få bättre 

information som vore lättare att lita på. Men vi är också medvetna om svårigheten i att finna 

kunder med en korrelation till möbeltillverkarna. Därav har vi valt att låta återförsäljarna ge sin 

bild av marknaden och kunderna och förlitar oss på dessa fakta. 

 

 2.4 Forskningsstrategi / Förhållningssätt 

Denna uppsats har en kvalitativ ansats och det data som kommer analyseras består av 8 stycken 

intervjuer med underleverantörer samt återförsäljare. Dessa intervjuer kommer att tolkas utifrån 

valda variabler, och detta kräver en tolkningsansats- ett förhållningssätt till data. 

 

Hermeneutiken utgår ifrån en förståelse för den mänskliga existensen genom att tolka och 

analysera språk och handling. 25 Innebörder i texter, symboler och handlingar tolkas utifrån en 

förförståelse som består av en kulturell gemenskap.26 Men med vår ansats som kommer baseras 

på olika perspektiv och analyseras utifrån dessa, kommer innebörden i de svar som erhållits att 

                                                 
20 Tufte & Johannessen ”introduktion till samhällsvetenskaplig metod” 2003 s.105 
21  Wallén “Vetenskapsteori och forskningsmetodik” 1996 s. 73 
22 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.207 
23 Esaiasson ”Metodpraktikan -  konsten att studera samhälle, individ och marknad” s.309 
24 Andersen ”Den uppenbara verkligheten” 1998, s.150 
25 Ibid 
26 Wallén “Vetenskapsteori och forskningsmetodik” 1996 s. 33 
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tolkas snarare än att göra schematiska uppställningar. Syftet är att finna vilka strategier som 

möbeltillverkare bör använda för att överleva långsiktigt. Detta kräver ett tolkningsperspektiv och 

genom detta skapar vi oss en djupare förståelse. Därmed har uppsatsen ett hermeneutiskt 

förhållningssätt.  

 

Positivism, kännetecknas av att fokusera på kvantitativ data med vetenskaplig syn.27 Detta passar 

bra in på uppsatser baserade på kundundersökning av det kvantitativa slaget. Eftersom uppsatsen 

fokuserar på intervjuer med mer eller mindre öppna frågor är detta förhållningssätt inte relevant 

för uppsatsen. 

 

2.5 Angreppssätt 

Angreppssättet beskriver ur vilken infallsvinkel empirin kommer att analyseras. I denna uppsats 

kommer generella påståenden att testas med empirisk data. Detta innebär att uppsatsen kommer 

ha ett deduktivt angreppssätt. 28 Vi kommer i vårt resultat att utgå från variabler plockade från 

teorier och perspektiv för att belysa aspekter som är viktiga för uppsatsen. Vi kommer använda 

oss av en teoretisk referensram och sedan undersöka om empirin bekräftar teorierna eller inte.  

 

Det finns även ett annat sätt att analysera empirin på - med ett induktivt angreppssätt. I en 

induktiv process börjar undersökningen med utgångspunkten i empirin. Genom detta söks data 

fram som sedan kan användas för att skapa nya teorier.29 Detta angreppssätt är inte det ultimata 

för denna uppsats då vi utifrån teorier kommer analysera empirin. 

 

2.6 Insamlingsmetoder 

Telefonintervjuer 

De flesta av de intervjuer vi genomför kommer att vara via telefon. Anteckningarna som 

tas ur dessa samtal kommer sedan att presenteras i uppsatsens empiriska del. 

Telefonintervjuer har tidigare betraktats som tvivelaktiga metoder för att samla data då 

kvaliteten anses försämras jämfört med intervjuer ansikte mot ansikte. Trots detta 

används detta nu flitigt inom samhällsvetenskapen.30 Att kunna utföra intervjuer via 

                                                 
27 Patel & Davidsson “Forskningsmetodikens grunder” 2003  s. 29 
28 Ibid.    
29 Ibid.  s.35 
30 Denscombe ” Forskningshandboken”  s.15 
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telefon är viktigt för oss då många av de möbeltillverkare som intervjuas har sina kontor 

utspritt över hela landet.  

 

Brev  
Två intervjuer med möbeltillverkare genomfördes via brev, då dessa ej kunde medverka 

till telefonintervju. Detta kan vara problematiskt då respondenten kanske inte förstår 

frågorna och har då ingen möjlighet att fråga. Detta kan leda till att frågan missförstås och 

att vi går miste om information.  

  

Frågorna i både telefonintervjuerna och i intervjuerna via brev har likartade frågor och består av 

mer eller mindre öppna frågor, d.v.s. att respondenten själv formulerar svaret, dess längd och typ 

av innehåll i svaret. 31 

 

 

2.8 Studiens trovärdighet 

 

Validitet 

Validitet handlar om att kontrollera resultatets överensstämmelse med verkligheten.32 Data är inte 

själva verkligenheten utan representationer av den. Hur väl data representerar verkligenheten är  

därmed datans validitet. 33 Vi har i bakgrunden beskrivit händelser som anses belysa problemet 

och ur dessa har vi identifierat fenomen. Med dessa fenomen har vi sökt relevanta  teorier och 

det är ur dessa teorier vi valt variabler som ligger till grund för vår undersökning.  

 

Reliabilitet 

Reliabilitet handlar om hur tillförlitliga data är. Det påverkas mycket av vilken sorts data som  

samlas in, hur det samlas in samt hur det bearbetas.34 För att öka datans reliabilitet kan flera 

likartade undersökningar utföras på olika tidpunkter, en s.k. test-retest-reliabilitet.35 Då vi samlar 

in data från personer verksamma inom möbelindustrin, antar vi deras utsagor som reliabla. 

Dessutom har vi ringt återförsäljarna vid två olika tidpunkter och ställt liknande frågor för att 

vara säkra på deras uttalanden.   

                                                 
31Denscombe ” Forskningshandboken”   s.122 
32 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.251 
33 Tufte & Johannessen ”Introduktion till samhällsvetenskaplig metod” 2003  s.47 
34 Tufte et al ”Introduktion till samhällsvetenskaplig metod” 2003  s.28 
35 Ibid. 



 15

 

Empirin baseras på intervjuer med människor som är mycket engagerade i branschen och 

uppfattas därför som reliabel. Då informationen som genererats om kunderna via återförsäljarna 

skulle kunna betraktas som sekundär påverkar detta reliabiliteten då primär data är påståenden 

från personer som själv upplevt den verklighet de beskriver.36 

 

Källkritik 

Då många av de källor som uppsatsen grundar sig på är Internetbaserade är det viktigt att förhålla 

sig kritisk till dokumenten. Att ta reda på när och var dokumenten tillkommit, vad 

upphovsmannen hade för syfte med att skriva texten är viktigt. Därmed kan sägas att 

informationskvalitén bedöms.37 Många av de artiklar som använts kommer från officiellt erkända 

webbtidningar så som Dagens Industri och Dagens nyheter. I de intervjuer som genomförts kan 

de intervjuade påverkas av sekretesspolicyn inom företaget. De kan vara rädda för att uttrycka sig 

negativt om företaget och då kan viktiga insikter gå om intet. Att dessutom låta återförsäljarna 

uttrycka sig om hur kunden uppfattar olika saker då de endast ser vissa kunder, deras potentiella 

köpare ger då en subjektiv vy av marknaden.   

 

 

 

 

                                                 
36 Esaiasson et al, Metodpraktikan, 2003, s.309 
37 Wallén “Vetenskapsteori och forskningsmetodik” 1996 s.85 
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3.0 Teori 

 

3.1 Inledning  

Det problem uppsatsen avser belysa är: Vilka faktorer påverkar överlevnadsförmågan hos 

underleverantörer i möbelindustrin? Problemet avser alltså att åskådliggöra skapandet av 

mervärde i utbyte med slutkunden ur tillverkarens perspektiv. Är det integreringen av design som 

gjort tillverkarna så framgångsrika eller finns det någon annan faktor som spelar in? Exempelvis 

skulle en god relation mellan tillverkare och återförsäljare kunna påverka tillverkarnas framgång. 

Utifrån detta har relevanta teorier för våra fenomen (konkurrens, globalisering, Internet, 

nätverksupplösning, kunskapsbrist) valts ut för att belysa undersökningens problemformulering.    

  

För att skapa en förståelse har tre olika viktiga perspektiv valts ut, strategiperspektivet 

Designmanagement som belyser vikten av design i organisationen medan Normann och Targama 

beskriver svårigheterna med att integrera nya angreppssätt i en stabil organisation i 

förståelseperspektivet. Detta är relevant då många av underleverantörerna endast arbetat för en kund 

under en lång tid och inte haft något behov att följa utvecklingen. De har varit en del av ett 

nätverk där samarbetet i nätverket varit viktigare än det enskilda företagets affärsidé. Det är 

tillsammans med de andra företagen i kontexten som företagets utveckling antas äga rum38 

Nätverk är framgångsrika i en stabil marknad. Men dagens marknad är mycket flexibel och 

kontexten verkar då endast bromsande. I detta sammanhang tas även ett fjärde perspektiv upp -  

strukturperspektivet Nätverkssynsättet. Detta för att visa på just den tidigare strukturen, men även att 

uppsatsen kommer att ha ett nätverksperspektiv, då den inte behandlar konsumenten. Här får 

istället återförsäljaren representera kunden, och svara på hur lojal kunden är mot utvalda 

tillverkare. Här kommer även aspekten in huruvida återförsäljaren värdesätter design hos 

tillverkaren samt hur de når ut till kunden. Ur Nätverksperspektivet går det även att konstatera att 

det råder en maktkamp mellan återförsäljare och tillverkare genom de bindningar som håller ihop 

deras relationer.39 Kunden är antingen lojal till återförsäljaren eller till tillverkaren. Det 

förstnämnda genom att han tycker om butiken och söker information om den, servicen och har 

goda relationer med personalen. Det sistnämnda genom att kunden letar produkter från en viss 

tillverkare och frågar återförsäljaren efter dessa. Involveringen för tillverkarens produkter är hög 

hos kunden. Tillverkaren kan därmed förstärka sin roll/makt gentemot återförsäljaren genom att 

                                                 
38 Johanson. J, Blomstermo. A, Pahlberg. C. Företagets internationaliseringsprocess s. 86 StudentLitteratur 2002 
39 Hammarkvist. K-O, Håkansson. H, Mattsson. L-G. Marknadsföring och Konkurrenskraft s.23-24 Liber AB 1982 
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kunden informationssöker hos tillverkaren och lojaliteten ligger hos tillverkaren och inte hos 

återförsäljaren. Genom ett eget starkt varumärke minskar således återförsäljarens makt. Ett starkt 

varumärke gör att ett företag kan skapa lojala kunder. Men denna relation kan även vara omvänd. 

Genom lojala kunder skapas ett starkt varumärke. 40 I denna situation har Word of Mouth en stor 

betydelse.  

 

Konkurrenssituationen är mycket hård för underleverantörer, inte minst med den ökade 

konkurrensen från Kina och Indien. Det är då viktigt skapa och bibehålla en stark 

konkurrenskraftig position genom unika konkurrensfördelar. Det är därmed, som tidigare nämnt, 

av stor vikt för de mindre företagen att fokusera på ett starkt varumärke och därmed även en god 

överensstämmelse/enhetlighet i företagets image, identitet samt profil. Detta skapar det 

eftersträvade Word of Mouth, som gör att återförsäljare får upp ögonen för de mindre tillverkarna. 

De måste marknadsföra sig genom kunderna. För att en god kommunikation och förståelse med 

kunden ska ske samt en god integrering av design ska ske är det viktigt att informationen och 

kommunikationen är enhetlig. Enhetligheten kan vara avgörande för hur väl företagets profil 

uppfattas och hur bra den stämmer överens med identiteten och imagen. Detta beskrivs i teorin kring 

företagets Brand Equity samt teorier kring samklangen mellan företagets image, identitet och profil. 

  

Denna globalisering samt Internets påverkan har banat vägen för ökad betydelse att erbjuda 

kunden något extra. Att satsa på ett genomtänkt mervärde och värdeskapande med kunden i 

samband med den färska kunskapen om marknaden kan vara avgörande för att skapa en stabil 

konkurrenskraftighet. Detta fenomen relateras således till nästkommande teori; Mervärdesteorin.  

 

När gamla nätverksstrukturer brutits upp och skapat mindre trygghet gäller det för företagen som 

drabbats av bristande lärdom om marknadens krav att skaffa sig kunskap om den rådande 

marknaden och kundens preferenser. Detta för att kunna anpassa sig till dem och uppnå 

tillfredställelse och lojalitet bland kunderna. Dessutom är det av vikt att få kunskap som gör att 

man har flera kunder, att inte bara rikta sig till en kund utan till flera slutkunder. Detta är en del 

av processen som beskrivs i teorin mål och processtyrning.  

 

Strukturmässigt är det även av vikt att utifrån den genererade kunskapen om marknaden styra på 

rätt sätt, med rätt planeringsfilosofi. Vid ändrade och nya konkurrenssituationer är det 

betydelsefullt att skapa långsiktighet och att åtminstone i början styra med hjälp av processer för 

                                                 
40 Fill. C, Marketing Communications, 3rd edition, Pearsons Education Limited 2002. S. 103-104 
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att senare styra med mål. Förmågan till förändring måste ske som ett resultat av en 

omdifferentieringsprocess i företaget. Även detta fenomen tas upp i teorin kring mål och 

processtyrning.  

 

I detta sammanhang är således värdeskapande betydelsefullt för att skapa en långsiktig 

konkurrenskraft samt en långsiktig relation med kunden. Ur kundens synvinkel handlar det om 

att skapa en större involvering i kundens medvetande, helst undermedvetna, genom denna typen 

av styrning för att kunna säkra sin position på marknaden då kunden ur lojalitetssynvinkel 

återkommer. Då köpandet har blivit mer opersonligt och tidskrävande gäller det för företagen att 

bygga upp relationer till sina kunder för att öka involveringen samt att ha en engagerad och 

delaktig personal. Tillverkarna måste nå ut till kunden och skapa  en efterfrågan och få kunden att 

söka information om produkten samt aktivt leta efter den hos återförsäljare. Men även att det blir 

allt fler och fler varor som kunderna förlorar sitt engagemang gentemot. Priset blir en viktigare 

faktor. Detta beskrivs tillsist närmare i den relationsbaserade Involveringsteorin. 

 

Nedan följer en mer ingående beskrivning av varje perspektiv och teori för sig i 

viktighetsordning. Perspektiven tar upp viktiga synsätt och utgångspunkter att utgå ifrån för att 

kunna besvara problemet. Teorierna belyser problemet med relevanta kopplingar till fenomenen 

då de bl.a. tar upp marknadsmässig kunskapsutveckling, imagen/identitets betydelse för kunden 

vikten av nyskapande i en förändrad konkurrenssituation samt styrningen utifrån denna aspekt. 

Goda interna styrningsaspekter baserat på goda marknadskunskaper är grunden för en lyckad 

kommunikation med kunden samt en tydligare bild av företagets profil. Anpassningen till kunden 

och omgivningen är viktiga faktorer för att nå ut till kunden på bästa möjliga sätt. 

 

3.1 Perspektiv 

3.1.1 Strategiperspektiv  

Design Management 

 

Inom företagsekonomi talas det alltmer om att design, estetik, konst och kultur är en grund  för 

företagandet gällande skapandet av nya produkter och verksamheter. Denna grund gäller både 
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internt  inom organisation, ledarskap och produktutveckling samt externt  med design, reklam 

och marknadsföring. 41  

 

Design står för produktens funktion, form, materialval, tillverkningsprinciper och företagets 

grafiska profil.42 Design management är således en process som samordnar och leder 

designbeslut. 43  Den handlar om att planera och utveckla visuella uttryck för affärsstrategiska 

syften. Syftet är att utforma designstrategier och kärnvärden för att skapa en förstärkt 

företagsidentitet och slutligen uppnå lönsamhet. Det är därmed av stor vikt att förstå olika 

affärssituationer för att sedan kunna utveckla och koordinera olika visuella uttrycksmedel, till 

exempel produktdesign, tjänstedesign, förpackningsdesign, miljödesign och grafisk design.44  

 

I dagens samhälle har produktens funktion och företagets image blivit bland de viktigaste att 

konkurrera med. Därmed har Design Managements betydelse ökat då produktdesign och hur 

företagen kan hantera designfrågor blir en avgörande konkurrensstrategi.  

  

Med design management kan företaget medvetet arbeta om sin miljö, kommunikation och 

produkt så att de får ett uttryck, en form, funktion eller känsla som bättre speglar vad företaget 

står för och bättre passar mottagarna och gör att de således blir mer involverade i produkten, om 

den speglar och tilltalar en själv. Det är inte produkten och tjänsten som är det viktiga utan hur 

kunden uppfattar dessa. Denna uppfattning baseras således på företagets produkter/tjänster, 

kommunikation och den miljö verkar i och utstrålar. 45  

 

Design management handlar om att analysera problem som design kan lösa. Det handlar om att 

på ett medvetet sätt se till att företagets miljö, dess produkter/tjänster samt dess kommunikation 

stämmer överens överallt och slutligen göra företagets anställda medvetna om detta. De 

kärnvärden ett företag har ska synas genom hela verksamheten. 46  

 

Detta perspektiv är på ett övergripande sätt av betydelse för företag för att medvetet arbeta med 

ett enhetligt uttryck i marknadsföringen för att skapa en viss önskad image och förstärkt 

företagsidentitet i syfte att involvera kunden i företaget.   

                                                 
41 http://www.bbs.hik.se/utbildning/magister/index.asp#Design 2006-04-09 
42 http://www.svid.se/wlt/F3E48216-DA2B-4E68-A56C-5FF2F31998E0.wlt 2006-04-09 
43 http://www.appelberg.com/news/news_designmanagement.aspx  Lisa Wacklin 2006-04-09 
44 http://www.berghs.se/page/166/194 2006-04-09 
45 http://www.appelberg.com/news/news_designmanagement.aspx  2006-04-09 
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3.1.2 Struktursynsätt 

 

Nätverksperspektivet 

 

Nätverkssynsättet handlar om en uppsättning etablerade, underhållna eller avvecklade 

utbytesrelationer mellan olika företag, kunder och leverantörer där de utbyter värden mellan 

varandra.47 Mellan dessa har var och en, en relation till sin slutkund. Dock arbetas det inte med 

slutkunden och slutkunden hamnar utanför nätverket. Styrkan för underleverantörerna och de 

övriga aktörerna inom nätverket ligger i själva nätverket, där de tillsammans är starka då de aldrig 

konkurrerar men ändå aldrig samarbetar.48 Utanför nätverken har dessa aktörer dock inte denna 

styrka. Detta bland annat för att de inte har kunskap om marknadsföring för de tidigare inte 

behövt arbeta med det. Detta kan leda till att de hamnar i ett falskt säkerhetsläge. Aktörerna tror 

att de är trygga i nätverket men då de är så pass beroende av det går de under när nätverket löses 

upp.  

 

Inom nätverksperspektivet råder således en maktkamp mellan återförsäljare och tillverkare. 

Denna uppkommer då det i ett nätverk finns mängder av bindningar som gör att företagen både 

samarbetar och konkurrerar med varandra. Bindningarna kan vara av olika slag, exempelvis 

kunskapsmässiga utbyten som skapar ett ömsesidigt lärande och gör att företagen blir beroende 

av varandra.49 

 

Detta perspektiv beskriver styrkan inom nätverken men även de nackdelar med situationen 

utanför nätverkstryggheten som många underleverantörer får genomlida vid dess upplösning. Det 

viktigaste inom detta perspektiv är dock makten mellan återförsäljaren och tillverkaren. En 

tillverkare vill uppnå att kunden handlar mot honom och inte enbart mot återförsäljaren. Detta 

genom att vara lojal mot tillverkarens varor och inte återförsäljarens service, personal och butik. 

Perspektivet är därmed viktigt då det ämnar visa på tillverkarens behov av denna makt gentemot 

återförsäljaren. Detta genom att kunden informationssöker om tillverkarens varor hos 

återförsäljaren och därav skapar lojalitet genom Word of Mouth.   

                                                                                                                                                         
46 http://www.appelberg.com/news/news_designmanagement.aspx 2006-04-09 
47 Kurskompendium Relationsmarknadsföring, Nätverkssynsättet - en strategisk utgångspunkt? Zimmerlund, H, 
Johansson, U. Handelshögskolan  i Umeå s.43 
48 Zimmerlund. H, Föreläsning i tjänstemarknadsförning, Allmänt om tjänstemarknadsföring, Södertörns högskola, 2006-
03-02 
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3.1.3 Förståelseperspektiv  

Normann 

 

Normann menar att företagets affärsidé beskriver de behov ett företag avser att tillgodose med 

sina varor/tjänster samt vilken marknad företaget vänder sig till. Affärsidén ska framhäva 

företagets styrka och unika kompetens. För att uppnå framgång och vara effektiv, bör företag 

utveckla överlägsenhet och satsa på att dominera inom sitt utvalda nisch.50 Företagets revir 

kännetecknas av den del av utbytesmiljön som företaget dominerar inom.51 Detta revir är av stor 

vikt att beskydda och bevara med en hållbar och genomtänkt affärsidé. Således utgör affärsidén 

grunden för företagets uppbyggnad. Då affärsidén är ett resultat av en process där de anställda 

fått vara med att utforma och väva ihop de dominerande idéerna och praktiska lösningarna är alla 

företags affärsidéer unika. Ju bättre en affärsidé tenterar till att fungera desto högre grad präglas 

affärsidéen av stabilitet. 52 Dock är denna stabilitet är inte enbart tillgodo. Den försvårar för 

företaget att förändra sig och gör det till en icke flexibel organisation. De dominerande idéerna 

sätter grunden för företagets tradition och historia och är svåra att förändra. Då det väl sker är 

det en lång övergångstid och sker långsiktigt.     

Targama 

 

Den gemensamma förståelsen i ett företag bland personal och kunder är oerhört viktig för att en 

kollektiv samverkan ska vara möjlig. 53 Människor i organisationer skapar sig egna sanningar som 

baseras på gemensamma erfarenheter och en gemensam ”uppfostran” inom ramen för en viss 

kultur. Men dessa har även egna erfarenheter, reflektioner och påverkan från andra människor. 54 

En redan etablerad organisation med ett tydligt beteendemönster har en stabilitet som kan 

förhindra förnyelse.55 Denna ram av stabilitet som skapas är näst intill omöjlig att omforma. 

Problemet med design är att i de flesta företag har det legat utanför ramarna, och kan inte införas 

i organisationen, ty endast de beslut som ligger inom ramarna kan man förändra. 

 

                                                                                                                                                         
49 Hammarkvist. K-O, Håkansson. H, Mattsson. L-G. Marknadsföring och Konkurrenskraft s.23-24 Liber AB 1982 
50 Normann, 1975, s. 38 
51 Ibid, s. 39 
52 Ibid. s. 53 
53 Sandberg. G, Targama. Axel ledning och förståelse – ett kompetensperspektiv på organisationer Studentlitteratur, Lund 1998 
s. 18 
54 Ibid. s. 31 
55 Ibid. s.121 
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Båda förstålelseperspektiven är signifikativa i sammanhanget så de betonar den viktiga faktorn att 

stabilitet i olika former begränsar förändring. Denna stabilitet kan vara av godo i många 

sammanhang men i de svåra nya konkurrenssituationerna kan den utgöra ett ofördelaktigt 

förhinder för nyskapande.  

 

3.2 Teorier 

3.2.4 Mål- och resultatstyrning samt Processbaserad verksamhetsstyrning 

 

Målstyrning är en styrmodell som baseras på hierarki i beslutsfattandet och måluppfyllelsen är 

grunden i arbetet. Detta innebär att mål anges för en verksamhet, att resultatinformation tas fram 

systematiskt och att resultatet analyseras och bedöms mot uppställda mål. De uppställda målen 

formuleras exempelvis i en verksamhetsplan, och regelbunden uppföljning av verksamheten sker. 

Denna styrform bygger på ett delegerat ansvar och förtroende, kombinerat med regelbunden 

återkoppling och analys av resultatet.56  

 

Företag som tillämpar denna typ av styrform har inte lika lätt att anpassa sig till förändringar i 

omgivningen då företaget är statiskt. Istället för att se misfits som möjlighet till att utvecklas ses 

det som ett hot i processen då det sätter hinder för att uppnå det förutbestämda målen. Dessa 

bör därför elimineras i ett tidigt stadium. De som använder sig av denna styrform är så pass 

stabila i den miljö där de verkar att de inte behöver känna sig berörda av omgivningens 

förändringar. Målstyrningen verkar således bättre i mogna utvecklingsstadier vilket innebär att 

företaget starkt positionerat sig på marknaden.57 Målstyrning är ett sätt att organisera och styra ett 

företag som utmynnar i ett mervärde bestående av pris, men det finns ett annat alternativ som 

förenklar processen att värdeskapa som mervärde för kunden.   

 

Processtyrningen handlar om kollektiv kunskapsutveckling  genom inlärningsprocesser, och att 

anpassa sig till ständigt förändrande situationer. Det styrande här är riktningar och visioner 

baserade på analyser om omgivningen och marknaden. Verksamheten organiseras i processer 

istället för i de traditionella hierarkierna.58 Kommunikationen är därmed av stor betydelse för 

                                                 
56http://www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/malochresultatstyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000245.html 
2006-04-09 
57 Zimmerlund. H, Föreläsning i tjänstemarknadsförning, Allmänt om tjänstemarknadsföring, Södertörns högskola, 2006-
03-02 
58 http://www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/processtyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000257.html  
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organisationer då det är en heterogen styrningsform och en större kapacitet används således. 

Misfits och spänningar anses enbart gynna företagets utveckling i längden och används således till 

förbättrings och kunskapsarbetet. Styrningsformen kan uppfattas organisk då den kan anpassa sig 

och således verka i komplexa och instabila planeringsmiljöer där företaget befinner sig i början på 

utvecklingsstadiet. Arbetet handlar om att definiera, utföra, mäta och förbättra processerna inom 

organisationen. Organisationerna och företagen väljer själv styrningstillämpning. 59 När en stabil 

och omprövad vision prövats, låses denna och därefter tillämpas målstyrningen på detta.60  

 

Teorin är relevant då den belyser viktiga filosofier om hur företag strategiskt ska agera i en ny 

konkurrenssituation samt om vikten av anpassningen i detta nya läge. Båda planeringsfilosofierna 

finns och används men dessa ger som ovan nämnt olika utslag i slutändan. Med en 

processbaserad verksamhetsstyrning satsar möbelföretagen på att erhålla ny kunskap genom 

heterogenitet som är användbar i förbättringsarbetet. Företagen satsar på anpassning till 

omgivningen särskilt om den är turbulent och målet växer och förändras med alla hinder 

företaget stöter på. Denna styrform är dyrare och mer komplicerad då en större kapacitet 

används men lyckas den är den mycket användbar. Med mål – och resultatstyrning har företagen 

redan ett definierat mål, som anses vara det mest rationella och detta mål strävar de efter med en  

homogen och byråkratiskt styrfrom. Då denna är billigare och lättare kan det vara lättare att 

komma fram till resultatet, men, detta förutsatt att företaget inte stöter på hinder som kan 

förhindra att uppnå resultatet. 

3.2.3 Involvement Theory 

 

Involvement theory handlar om hur pass engagerad kunden är i sitt köp, hur mycket eftertanke, 

informationssökning och tid han lägger ned innan han fattar sitt rättmätiga köpebeslut. Ju mer 

engagerad kunden är desto mer delaktig är han i sitt köpebeslut. Teorin delar således in 

produkter/tjänster/varumärken efter graden av kundengagemang och talar för att det finns en 

skala mellan högt och lågt engagemang. Involveringsteorin är viktig för att få kunskap om hur 

kunden beter sig i en beslutsfattande process samt hur engagerad han är för att företaget sedan 

                                                                                                                                                         
2006-04-09 
59 http://www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/processtyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000257.html  
2006-04-09 
60 Zimmerlund. H, Föreläsning i tjänstemarknadsförning, Allmänt om tjänstemarknadsföring, Södertörns högskola, 2006-
03-02   
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ska kunna anpassa marknadsföringen efter detta. Detta då det handlar om upplevd risk i olika 

situationer. 61 

 

De två olika graderna av involvering, hög och låg involverings beskriver kundens köpebeteende. 

Enligt den rationella och logiska processen för höginvolvering är kunden motiverad och 

medveten om varan/tjänstens/varumärkets existens. En hög involveringsgrad gör att kunden tar 

sig tid att skaffa kunskap och informationssöker produkten. Perifera faktorer som Word of 

Mouth62 har ofta inverkan i denna process. Detta gör att kunden bygger upp en lojalitet gentemot 

produkten och företaget.  Ju mer kunden känner sig engagerad och får den viktiga hjälpen och 

informationen han vill ha desto mindre priskänslig blir denna. Om företagen lyckas hitta det 

känslomässiga undermedvetna värdet hos en kund är hon därmed villig att betala ett högt pris. 

En hög involverad kund blir därmed mer lojal.     

 

Processen för låginvolvering står i motsats till den höginvolverade då det bl.a. inte är frågan om 

hög risk vid köpet. De låginvolverade kunderna hanterar således information passivt, ofrivilligt 

och omedvetet. Detta innebär att kunden ser reklam för en tjänst eller en produkt under flera 

tillfällen som de inte uppfattar på ett aktivt sätt. Köpeavtalet görs sedan som en inverkan av 

reklamen från ett visst varumärke och det är ofta vanan eller tidigare erfarenheter  som styr 

köpvalet. Informationssökningen är således mycket liten och kunden påverkas enbart av 

repetition av exempelvis reklam. En låginvolverad kund är ofta mer priskänslig och påverkas lätt 

av ytliga faktorer som förpackningar och försäljningsplats.63 Bekvämlighetsprodukter är ofta 

lågengagerande, vilket innebär att kunden inte känner någon större ekonomisk risk vid köpet.  

 

Teorin är av betydelse för att möbelföretag skall kunna skapa kundlojalitet och överleva på en 

konkurrensutsatt marknad då det är viktigt att möbelföretaget och de anställda förstår kundens 

engagemang i köpet som en utgångspunkt för att skapa värde. Via de anställda kan företaget 

sedan öka engagemanget hos kunden. Det är därmed av stor vikt att skapa en betydelsefull 

tvåvägsrelation med kunden så att de skapar tillfredställelse särskilt efter köpet. Samtidigt är det 

av stor vikt för möbelföretagen att sträva efter att vara det föredragna köpvalet för kunderna så 

att priset inte blir en styrande faktor vid köp. Detta ger en högre lojalitet då kunden noggrant 

genom informationssökning gjort sitt rättmätiga beslut. Blir priset viktigt för kunden är kunden 

                                                 
61 Fill, C. 2002. s.98 
62 Ibid.  
63 Fill, C. 2002. S.101-103 
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mindre noggrann med informationen om produkten/tjänsten och därmed inte lojal. Således är 

det högst betydande att försöka stäva efter att skapa en högre involvering hos sina kunder. 

 

3.2.2 Märkesimage, identitet och profil 

 

Förhållandet mellan image, identitet och profil är mycket viktigt för att företag ska uppnå ett 

enhetligt, trovärdigt och önskat uttryck. Imagens betydelse är mycket stor för ett företag. Det är 

den bild andra har av företaget.64 Det är således viktigt att påverka denna i en positiv riktning med 

de viktigaste marknadskommunikationerna som annonsering, försäljning, Internetsidor och PR.65 

Dessa ger både direkt inverkan på kundens förväntningar och deras upplevelser av företaget.  

Ryktet är det viktigaste i detta sammanhang vilket gör att Word of Mouth får en speciell roll här. En 

fördelaktig image påverkat av ett gott rykte förstärker tjänst/produktupplevelsen.66 Imagen har 

både en viktig intern effekt på personalen och en  extern effekt på kunderna. 67 

 

Företagets identitet speglar däremot den sanna bilden av företaget, det företaget verkligen är och 

gör. 68 Denna identitet grundar sig på summan av företagets historik, hur de har varit, dess givna 

signaler samt dess kommunikation och egenskaper. Identiteten brukar i sin tur jämföras med 

företagets profil, dvs. vad företaget vill vara, vad de önskar och strävar efter att överföra.69 

Företagsprofilen är även det långsiktiga målet företag strävar efter förutom lönsamheten.  I denna 

kamp är det oerhört viktigt att skapa en rak och enhetlig kommunikation så att det inte uppstår 

problem inom kommunikationen. Om kunderna upplever en god kvalitet finns större chans till 

både ökad köpebenägenhet och återköpbenägenhet hos kunderna och företaget kan väntas få en 

positivare profil som ett resultat av detta.70 Ju bättre förväntningarna (som i sin tur är påverkade 

av företagets givna löften = image) stämmer överens med erfarenheterna (som i sin tur påverkats 

av företagets tekniska och funktionella kvalitet och löftesuppfyllelse = identitet) desto bättre 

upplevd kvalitet (företagsprofil).71 Om identiteten inte stämmer med imagen exempelvis, tappar 

företaget sina kunder. Bilden av företaget måste således ständigt förbättras och det är viktigt för 

marknadsförare att hitta rätt personer i omgivningen för att påverka sina kunder och även 

                                                 
64 Nilsson. JE. Föreläsning i kursen Företag och marknad, Södertörns Högskola, 2003-10-10  
65 Grönroos, C Service Management och marknadsföring - en CRM ansats, 2: a uppl., Liber AB 2002, s.190 
66 Ibid. 
67 Grönroos, C Service Management och marknadsföring - en CRM ansats, 2:a uppl., Liber AB 2002, s.126 
68 Nilsson. JE. Föreläsning i kursen Företag och marknad, Södertörns Högskola, 2003-10-10  
69 Ibid. 
70 Kurskompendium i kursen Företag och marknad - Learning from case studies och Totalkommunikation, Södertörns 
Högskola s.8 
71 Ibid.  
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potentiella kunder.72 Att utgå från verkligheten, dvs. hur situationen ter sig för tillfället är att 

föredra. Utifrån detta ska det strävas efter att bli annorlunda, innovativa, forma sitt egna rykte 

(som är viktigt och värdefullt för kunderna för att öka värdet i deras ögon), skapa känslokontakt 

genom undermedvetna värderingar, samt att internalisera varumärket, där kontaktpersonalen har 

en centraluppgift. 73 

 

Teorin är av betydelse då det är mycket viktigt att skapa en god kommunikation med sina kunder 

och potentiella kunder så att de får en enhetlig bild av företaget och att företaget kan skapa den 

image som stämmer överens med deras önskade identitet, att alla delar stämmer överens i en 

överensstämmande relation mellan märkesidentitet, image och profil.  

 

3.2.1 Brand Equity & Branding 

 

I en marknad där tjänster är likartade har branding en stor effekt på priset som kunden kan tänka 

sig att betala. Brand Equity, varumärkes kapitalet, används därmed för att beskriva värdet av 

varumärket. Genom att på rätt sätt stärka sitt varumärke kan företagen få stor genomslagskraft 

och nå ut till konsumenten.  Varumärket kan således göra köpvalet enklare för kunden samt 

fungera som kvalitetsgaranti för kunden. Brand Equity är från början byggt genom att lägga en 

grund av märkes medvetenhet, och forma en positiv märkes image och är slutligen maximerad 

genom hög märkeslojalitet hos kunden.74 Brand Equity kan definieras som varumärkets tillgångar 

tillsammans med företagets namn och symboler samt dess produkt eller service. Viktiga faktorer 

som ingår i Brand Equity är varumärkeskännedom, varumärkeslojalitet (attribut och upplevelse 

som är drivkraften bakom denna), hur kunden uppfattar kvaliteten samt kundens 

varumärkesassociationer.75  Den uppfattade kvaliteten kan även påverkas av Word of Mouth och 

olika rykten som sammantaget påverkar det kundens associering med företaget i övrigt.  76 

 

Det finns många varumärkeskontakter som bidrar till en varumärkesrelation.77 

Varumärkesrelationerna är viktiga för att befästa varumärket i tankarna hos kunderna. Har 

                                                 
72 Nilsson. JE. Föreläsning i kursen Företag och marknad, Södertörns Högskola, 2003-10-10 
73 Grönroos, C Service Management och marknadsföring- en CRM ansats, 2:a uppl. Liber AB 2002, s.124 
74www.bmn.se/lexicon/equity.html  
75 www.burke.com/bmr/brand_equity.htm 
76 Aaker/Tony Aperia, Brand relationship management: den varumärksbyggande processen.  
77 Grönroos Service management och marknadsföring s. 319 
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företaget en hög Brand Equity, har de en god kombination av bra image- den uppmålade bilden av 

företaget, baserad på rykten och erfarenhet, högt värde - som mäts av hur mycket kunden är villig 

att betala (dvs. hur värdefull en given vara är) och till slut hög lojalitet - att kunden alltid föredrar 

varumärket.78  Att vårda sitt varumärke och skapa en stabil image är därav av stor vikt, då 

kommer även kunden att tala väl om märket.  

 

Teorin är av betydelse för företagen då det är av stor vikt att satsa på att skapa en hög 

medvetenhet, god märkesassociation och god upplevd kvalitet som slutligen ska leda till en 

varumärkespreferens och lojalitet hos kunden. Sköts detta på ett fördelaktigt sätt kommer 

företagen att skapa ett högt värde och således även en god image. Det är viktigt att de hittar en 

nisch där de kan utvecklas och få kunderna att känna igen deras varumärke. För att kunna 

konkurrera med stora möbeljättar kan det vara en idé att satsa på god kvalitet och välja mer 

värdeskapande angreppssätt. 

 

3.2.5 Mervärdesteorin 
 

Varor som har många liknande konkurrenter kräver egenskaper som är utmärkande för att de ska 

synas. Mervärde kan således definieras som den egenskapen en produkt får utöver 

användningsområdet. Det kan vara t.ex. design, smak, status, nationalitet etc. Mervärde är därmed 

det extra man får med produkten.79 I detta sammanhang kan även värdeskapande med kunden i 

goda och långsiktiga relationer fungera som ett mervärde. Denna kan även ses som en strategi 

för nyskapande i en ny konkurrenssituation.  

 

Teorin är av stor relevans då det handlar om att direkt erbjuda något utöver 

kärntjänsten/produkten, något som lockar kunderna och något som ingen annan erhåller för att 

skapa en stabil position i den nya konkurrenssituationen och för att kunna bevara denna. Dessa 

typer av mervärden kan antingen erbjudas i form av pris eller värdeskapande för kunden. 

 

                                                 
78 www.burke.com/bmr/brand_equity.htm 
79 Engel, Blackwell & Miniard, 1986 
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3.3 Teoretisk syntes 

 

Problemet som belyses i uppsatsen är: Vilka strategiska faktorer påverkar den långsiktiga 

överlevnadsförmågan hos underleverantörer i möbelindustrin?  Nedan presenteras den teoretiska 

syntesen, där vi har kopplat samman de teorier som vi anser är relevanta för att erhålla lojala 

kunder.  
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Syntesen visar på två sätt att se utbytet, kundens köpbeteende utifrån möbeltillverkarens 

perspektiv samt möbeltillverkarens olika handlingsalternativ. Köpbeteendet beskrivs  med två 

olika ingångar till utbytet, beroende på huruvida kunden är låg eller hög involverad. Visar kunden 

på liten eller ingen lust att engagera sig är den ofta priskänslig. Detta leder till att de köper 

produkten i fråga om priset inte är för högt och struntar i andra värden Detta är alltså sett ur 

möbeltillverkarens perspektiv, Däremot ur återförsäljarens perspektiv är kunderna 

höginvolverade och informationssöker hos återförsäljaren. De är lojala mot återförsäljaren men 

har ingen imageuppfattning kopplad till de varumärken som de säljer. Kunderna köper varorna 

för att de är lojala mot återförsäljaren men priskänsliga mot varumärket om de skulle finna det 

exempelvis hos en annan återförsäljare. För att nå dessa kunder bör företaget skapa mervärde 

genom pris för att skapa mervärde i utbyte med kunden. Är kunden däremot hög involverad 

söker han information om produkten hos möbeltillverkaren, visar stor lojalitet mot företaget och 

relationen mellan kund och företag är en del av det värdeskapande som i slutändan skapar 

mervärde i utbytet. 

 

Det andra perspektivet som illustreras är handlingsalternativen för en möbeltillverkare, hur han 

väljer att förhålla sig till utbytet. Varje möbeltillverkare bör satsa mycket på att integrera design i 

organisationen och skapa medvetenhet i alla delar i företaget. Detta sker i Designmanagement 

blocket. Sedan finns två olika vägar för möbeltillverkaren att gå. Han kan antingen välja att jobba 

hårt med att skapa en image gentemot kunden som tydligt visar deras identitet och profil. De 

jobbar för att skapa en efterfrågan hos kunden som sedan påverkar återförsäljarna. Denna image 

ska vara den sortens värdeskapande som gör att kunderna visar hög lojalitet mot 

möbeltillverkaren och inte berörs av priset. Detta visar på att möbeltillverkaren är höginvolverad i 

sin slutkund. Vid låginvolvering gentemot kunden jobbar möbeltillverkarna istället för att skapa 

goda relationer med återförsäljarna och får på så sätt ut sina varor i butikerna och får genom 

återförsäljarna reda på vad kunderna vill ha. Här kommer nätverksperspektivet in då detta ger en 

nätverksliknande relation mellan möbeltillverkare och återförsäljare medan slutkunden får stå 

utanför. 

 
 

3.4 Teoretisk referensram 

 
Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera vilken marknadsföringsstrategi 

möbeltillverkare använder sig av Detta ska belysas genom utvalda variabler från teorikapitlet. 
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Samtliga av nedanstående variabler leder till en påverkan på mervärdet i utbytet med kunden samt 

överlevnadsförmågan.  

 

 

 

 

TEORIER VARIABLER 

Design Management  

 Överensstämmelse 

Mål & Processtyrning  

 Anpassning 

 Kunskapsutveckling 

Involvement theory  

 Informationssökning 

 Priskänslighet 

 Lojalitet 

Brand Equity  

 Varumärkesvärde 

Image, Identitet & Profil  

 Imageförstärkning 

Mervärde  

 Goda relationer 

 
 

Överensstämmelse 

Denna variabel handlar om att genom designmanagement få alla företagets delar att kunna 

uttrycka och kommunicera företagets kärnvärden och identitet genom design. God 

överensstämmelse leder till skapandet av ett enhetligt företag med god genomströmning av 

företagets designvärderingar i alla leden i produktionen. Sämre överensstämmelse kan ges i 
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uttryck genom sämre kommunikation av kärnvärdena vilket kan skapa bristande förtroende hos 

kunden. 

 

Anpassning 

Variabeln innefattar begreppet anpassning ur två synvinklar, organisatoriskt samt ur ett 

designperspektiv. En möbeltillverkare med god organisatorisk anpassning har lätt för att ta till sig 

nya trender och förändring är något som gör att företaget utvecklas. En sämre organisatorisk 

anpassning kan leda till att olika delar i företaget strävar mot olika mål och man har inte samma 

syn på saker och ting. Detta kan vara ödesdigert då många företag konkurrerar om 

marknadsandelarna. Att inte ha en god organisatorisk anpassning kan även påverka hur man 

jobbar med design-  

 

Kunskapsutveckling 

Variabeln kunskapsutveckling är viktig då all erhållen kunskap bör användas i bästa möjliga mån i 

syfte att komma så nära kundens förväntningar och behov som möjligt. God kunskapsutveckling 

innebär att möbelföretaget genererar information om kunderna och marknaden och kan på så 

sätt skapa ett utbud väl anpassat till slutkunden. En sämre kunskapsutveckling kan leda till att 

möbelföretaget blir stelt och stannar i utvecklingen. Kunden kan uppleva utbudet som utdaterat 

och ej tilltalande.   

 

Varumärkesvärde  

Ett högt varumärkesvärde är mycket viktigt att skapa för att kunden ska känna att möbelföretaget 

är att lita på och att de erbjuder det de har lovat. Ju högre värde varumärket har desto mer är 

kunden villig att betala då han är mer involverad i möbelföretaget och därmed lojal i sina 

preferenser. Ett högt värde fungerar även som en kvalitetsgarant för kunderna och får dem att 

betala ett högre pris. Är värdet för kunden lågt, kommer detta att påverka betalningen i negativ 

mån, vilket i sin tur även leder på en bristande lojalitet.  

 

Lojalitet 

Lojaliteten är den idealiska punkten att uppnå. Vid hög lojalitet är kunden således så involverad 

att han föredrar företaget framför andra. Han kan bortse från missar/fel från möbelföretagets 

sida och ändå fortsätta vara lojal då han känner att det inte gör något för de är ju så bra i alla fall. 

Är kunden inte lojal kommer han inte att återkomma om inte priset kanske någon gång lockar. 
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Informationssökning  

En kund som är engagerad i en produkt kännetecknas bland annat av att aktivt söka efter 

information om den.  Kunden kommer då att fråga om produkten i olika butiker och kan där 

med även påverka säljarna och deras framtida val av utbud. Då kunden inte känner denna grad av 

involvering kommer han inte att informationssöka utan passivt att välja vara pga. vana och pris.  

 

Priskänslighet  

De kunder som saknar priskänslighet är villiga att betala ett högt pris då de får ett annat värde för 

pengarna och känner sig ett med företaget då de kan associera sig själva med det. För kunder ter 

det sig annorlunda då dessa inte anser att det är något viktigt för dem och vill enbart fatta ett 

snabbt beslut, ofta baserat på pris och vana. Priset blir således den styrande faktorn vid köp.  

 

Imageförstärkning  

Det är av vikt för möbelföretagen att de internt organiserar sig på ett sätt som överensstämmer 

för alla så att informationen om företaget sprids externt på ett sätt som stämmer överens med 

företagets profil. Fungerar inte spridningen av företagets profil kan kunderna få en oenhetlig bild 

av företaget som gör att förtroendet blir lidande. Om företaget däremot lägger ned stor vikt på att 

skapa en image blir chansen större att kundens uppfattning om företaget och företagets önskade 

profil överensstämmer. Tillslut kan det även vara så att en rådande image ej är speciellt 

märkvärdig, och kan behövas förstärkas för att skapa en konkurrenskraftig image. 

Imageförstärkning är således viktig i alla dessa sammanhang då det är kunden som erhåller denna 

uppfattning men företaget kan påverka riktningen dit de vill.  

 

Goda relationer 

Goda relationer handlar främst om att skapa långsiktiga relationer mellan möbeltillverkare och 

återförsäljare. Men även om att ha en relation till kunden som är förtroendeingivande. De kan 

dessutom ta reda på vad kunden är missnöjd med och återställa detta – även detta kan ses som en 

ytterligare kunskapsutveckling. Om kunden upplever att hans synpunkter åtgärdas blir han 

positivt överraskad och kommer med glädje att återkomma.  

 

Då vi avser belysa vilka faktorer som påverkar överlevnadsförmågan hos underleverantörer i 

möbelindustrin är några av variablerna mer relevanta än andra. Dessa är Imageförstärkande, då 

möbeltillverkarna använder sin identitet och image för att nå ut till sina slutkunder. Goda 

relationer ställer sig lite som en motsats till imageförstärkande då de båda står för olika sätt för 
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möbeltillverkarna att få ut sina varor i butikerna. Informationsökning är även viktig då den ger en 

bild av kundernas inställning till företaget. Här är variabeln priskänslighet en bra motsatsvariabel 

då en kund inte både kan vara priskänslig och aktiv söka information om en produkt.   
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4.0 Empiri  

4.1 Företagspresentation 

 

4.1.1 Återförsäljare 

Empire Design 

Empire Design har funnits i  tio år och har sin butik på Nybrogatan i Stockholm. Butiken säljer 

både möbler och tyger och deras största leverantörer är Kallholmen och Allinwood.80  

 

Posh Living 

Posh Living är en trendig inredningsbutik i Stockholm city. De har varit verksamma i fem år och 

under den tiden har de skaffat sig en kundkrets som uppskattar fräscha, moderna och avskalade 

möbler i en poshig anda.81   

 

Carneruds 

Carneruds finns på Götgatsbacken i Stockholm. De har båge egen kollektion samt tar in från 

möbeltillverkare så som Bruno Mathsson, Carl Malmsten, JIO Möbler samt Jensen.82  

 

Zandvoort 

Zandvoort är en inredningsbutik med rötterna i Holland. De strävar efter att erbjuda kunderna 

den tidlösa designen från bland annat Englesson men de tar samtidigt in mer trendiga, 

säsongsmöbler. Vikten ligger främst i att erbjuda ett personligt urval och engagemang till kunden. 

Kunderna erbjuds hembesök för att assisteras i inredningsfrågor.83  

 

4.1.2 Möbeltillverkare 

Englesson 

Engelsson har funnits som möbeltillverkare de senaste 40 åren. De har sin bas på Djursholm där 

de har sitt huvudkontor med 20 anställda. De har även dotterbolag i Polen och Estland där 

                                                 
80 Anita Carlsson, ägare på Empire Design,  Stockholm, 2006-04-15 
81 Barbro Berggren Pålman, ägare på Posh Living, Stockholm, 2006-04-16 
82 Anonym delägare på Carneruds, Stockholm, 2006-04-16 
83 Anonym delägare på Zandvoort, Stockholm, 2006-04-16 
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tillverkningen sköts. De har även anställda säljare i alla de regioner de verkar inom. Deras 

marknad består idag främst av Sverige men även resten av Skandinavien och Europa.  

 

Englesson tillverkar kvalitativa möbler med en tidlös design och stor hantverksskicklighet. Deras 

verksamhet innefattar att konstruera, tillverka och sälja trä- och metall- möbler. Men även att 

utföra underhåll och reparationsarbeten.84  

 

 

JIO Möbler 

Jio Möbler har tillverkat stoppmöbler av högsta kvalitet sedan 1941. Deras unika känsla är att 

kunden själv kan välja vilket tyg han vill ha på sin möbel. Till detta erbjuder JIO Möbler tyger 

från Andrew Martin, Baker, Jane Churchill, Designers Guild, Hesslein, Pierre Frey, Leliévre, 

Mullberry, Nobilis och Osborne & Little. Alla är högklassiga leverantörer av tyg. Deras 

målsättning är att använda sig av de bästa materialen och hantverket är i centrum. Möblerna 

kostar därefter. De marknadsför sina möbler som en personlig och unik del i hemmet.85   

 

Ihreborn 

Ihreborn har bedrivit verksamhet i möbelbranschen i tre generationer, farfar, far och son. De har 

återförsäljare över hela Sverige men även i Holland, Finland, Danmark och Norge. De tillverkar 

svensk producerade möbler med högkvalitet och är mycket designmedvetna.86  

 

Kallholmen 

Carolina Dahlberg startade Kallholmen 1995. Hon var tidigare sjuksköterska men har alltid haft 

stor intresse för inredning, färg och form. Det började med formgivning av skåp med en tidlös 

romantisk design som såldes till återförsäljare i hela landet. I och med Herrgårdsserien, som var 

inspirerad av svenskt 1700-tal och som dekorerades med pärlstav och ornamenterade krön, fick 

Kallholmen mycket publicitet i inredningspressen och efterfrågan blev stor. 

 

Skåpfamiljen utökades efter hand med övriga möbler som sänggavlar, sängskåp, pallar, bänkar 

och skrivbord. Allt detta i samma tidlösa romantiska anda, med hög kvalitet och som passar väl in 

i ett modernt boende. 

 

                                                 
84 www.englesson.com 2006-05-15 
85 www.jiomobler.se 2006-05-15  
86 www.ihreborn.se 2006-05-15 
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Nu säljer Kallholmen möbler till ett hundratal återförsäljare i Norden och de exporterar även till 

England och USA.  

 

Kallholmen har en nära relation till de producerande företag som de anställer. Carolina har sedan 

2003 en delägare i form av Malin Johansson som sköter det administrativa som ekonomi och 

andra praktiska sysslor. 87  

  

4.4 Intervjuer med Återförsäljare 

 

4.4.1 Telefonintervju den 15 april 2006 med Anita Carlsson på Empire Design: 

 

Namn: Anita Carlsson 

 

Befattning: Ägare 

 

Företag: Empire Design 

 

Vision: Att sälja mer och utvecklas.   

 

Nämn Era främsta svenska möbeltillverkare:  

Kallholmen 

Allinwood 

(Tyger: Molltex,  MK-trading) 

 

Vilka av dessa kommer kunderna in och frågar efter? 

Alla 

 

Vilka tar ni in, och som kunderna sedan köper? 

Inga 

 

För vilka är priset känsligt/ känsligare på? 

                                                 
87 Carolina Dahlberg, ägare på Kallholmen, Stockholm, 2006-04-19 
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Vi på Empire Design vill ha god kvalitet på sina varor. Det är inga IKEA priser direkt och det är 

kunderna medvetna om.  

 

Varför väljer ni att ta in just dessa?  

Vi söker mycket god kvalitet och gärna svensk gedigen tillverkning. 

 

Vad är det som påverkar valet av möbeltillverkare? 

Vi rannsakar utbudet på de mässor som finns för möbelindustrin och plockar därifrån in 

intressanta möbeltillverkare.  

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantörer?  

Vi har en bra, nära relation då det inte är några jätteföretag vi arbetar med.   

 

Hur har denna relation förändrats under den tid ni varit verksamma? 

Under de tio år som vi funnits har det varit ungefär samma relation. Vi är lojala mot våra 

leverantörer och de är så mot oss.  

 

Vad har ni för relation till Era kunder? 

Vi har en mycket bra relation, jag upplever att det är bra och att vi är tillmötesgående och 

serviceinriktade. Vår styrka är att kunderna kommer igen. 

 

Hur gör ni er attraktiva för Era kunder? 

Vi jobbar inte så mycket för framtiden.  

 

 

4.4.2 Telefonintervju den 16 april 2006 med Barbro Berggren Pålman på Posh 

Living 

 

Namn: Barbro Berggren Pålman 

 

Befattning: Ägare 

 

Företag: Posh Living 
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Vision: Bli en bättre inredningsbutik mitt i city med modern inredning, bra service och bra 

sortiment. 

 

Kan ni rangordna de främsta svenska möbeltillverkarna? 

Voice furniture 

Fermob 

Jab 

 

Vilken efterfrågas mest? Rangordna. 

Jab 

Voice furniture 

Fermob 

 

För vilken är priset mest känsligt? Rangordna. 

Voice 

Fermob 

Jab 

 

Nämn några av de möbeltillverkare ni har representerade i butiken: 

Ceannis 

Ruben 

Söderberg 

 

Hur väljer ni ut vilka möbler ni tar in? 

Genom mässor, där syns vad som efterfrågas. Vi provar olika produkter och modeller och det 

viktigaste kraven vid val är hur funktionella produkterna är samt kvalitén och priset. 

 

Finns det kunder som frågat om ett varumärke som ni inte har inne?  

Sällan, de flesta vet vilket utbud vi har när de kommer till oss, viket vi vill. Men det finns dock en 

del som har frågat om Arne Jacobsen, Bruno Mathsson och Fritz Hansen. Förfrågningar om 

bland annat Myran och vissa formpressade möbler har efterfrågats. 

 

Vilka möbler tar ni in, och som kunderna sedan köper (som är populära för kunden)? 
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Vi har valt sortiment som passar med publiken och posh stilen. Vi väljer ut produkter som vi gillar 

och beställer på order.  

 

Varför väljer ni att ta in just dessa?  

Vi gillar att ta in produkter som stämmer ihop med alla möbler, mattor, glas, porslin som vi har i 

butiken för att skapa ett helhetsintryck. De ska även ge en posh image. Vi tar även in sortiment 

efter säsong.  

 

Vad är det som påverkar valet av möbeltillverkare? 

Service, kvalitet och stil. Vi vill ha en redig leverantör som håller måttet och gör risken för 

reklamationer mycket liten. De ska inte va för billiga i pris heller.   

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantörer?  

God. Den kännetecknas av stort ömsesidigt förtroende. Det handlar om att ge och ta och att det 

passar. Att leverantörerna väljer ut sina återförsäljare och inte säljer till vem som helst är mycket 

viktigt för oss då vi vill ha unika möbler.   

 

Hur har denna relation förändrats under den tid ni varit verksamma? 

Vi har blivit säkrare som butik och genom det fått fler kunder. Detta har lett till att vi kan ta in 

fler produkter och leverantörerna vill även sälja mer till oss.  

 

Vad har ni för relation till Era kunder? 

Vi har hittills varit verksamma i fem år, och vi har fått många stamkunder. Dessa kommer ofta 

och vi har väldigt trevlig atmosfär. Många kunder återvänder och berättar om sina upplevelser 

efter köp som är väldigt användbar fakta för oss. Då vi har en ganska liten butik så känner vi igen 

våra kunder och kan därigenom ha en bättre tvåvägskommunikation.  

 

Hur gör ni er attraktiva för Era kunder? 

Vi har annonser i tidningar som ”Sköna Hem”, ” ELLE interiör” , ”Residence” samt Metros 

bostadsannonser. Vi ställer ur på ELLE: s hemmässa och har kundkväll två gånger om året där 

både kunder och leverantörer kan mötas. Det vi vill förmedla är bland annat vår bredd på 

sortimentet. 
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 4.4.3 Telefonintervju den 16 april 2006 med anonym på Carneruds 

 

Namn: Anonym 

 

Befattning: Delägare 

 

Företag: Carneruds 

 

Vision: Bibehålla svensk tillverkning av möbler   

 

Kan ni rangordna de främsta svenska möbeltillverkarna? 

JIO Möbler 

Bröderna Andersson 

Bruno Mathsson 

Norelle 

 

Vilken efterfrågas mest? Rangordna. 

JIO Möbler 

Bröderna Andersson 

Bruno Mathsson 

Norelle 

 

Vilken är priset mest känsligt? Rangordna. 

Bruno Mathsson 

Bröderna Andersson 

Norelle 

JIO Möbler 

 

Nämn några av de möbeltillverkare ni har representerade i butiken: 

JIO Möbler 

Bröder Andersson  

Karl Andersson & Söner 

Bruno Mathsson 

Carl Malmsten 
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Hur väljer ni ut vilka möbler ni tar in? 

Vi tittar på modellerna, om de passar till annat som vi har i butiken. Det ska vara säljbart det är 

det viktigaste. Men även god design och kvalitet har stor betydelse.  

 

Finns det kunder som frågat om ett varumärke som ni inte har inne?  

Ja dagligen. Dux bland annat. Men det har inte påverkat inköpet av varorna för vi har haft dessa 

varor innan men inte längre och kunderna tror fortfarande att vi har dessa. 

 

Vilka möbler tar ni in, och som kunderna sedan köper (som är populära för kunden)? 

Vi väljer vårt sortiment själva, men som ovan kan kunden påverka inköpen.  

 

Varför väljer ni att ta in just dessa?  

Kvaliteten framför allt men vi vill även sälja svenska varor.  

 

Vad är det som påverkar valet av möbeltillverkare? 

Vi vill sälja dyra varor och då måste vi kunna motsvara kundernas förväntningar på möblerna, 

bland annat att det ska vara snyggt sytt, ha fint handarbete och god kvalitet. 

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantörer?  

Bra. Detta eftersom vi jobbar med småföretag och det gör det lättare att ha en god och bestående 

relation då det handlar om bådas överlevnad.  Ett ömsesidigt beroende med andra ord. 

 

Hur har denna relation förändrats under den tid ni varit verksamma? 

Vi har varit verksamma sedan 1939, och våra band är lika starka som förut och de har behållits än 

idag.  

 

 

 

Vad har ni för relation till Era kunder? 

Vi har goda relationer med våra kunder och vi strävar efter att få så lite reklamationer som 

möjligt så kunden inte skapar besvikelse hos dem.  Då kunden vet vad vi står för har vi en nära 

relation till dem. Men vissa som kommer in tycker vi är för dyra, men då anser vi inte riktigt att 

de är våra kunder.  
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Hur gör ni er attraktiva för Era kunder? 

Vi jobbar med kampanjer och annonser i dagspress och morgonpress. Vi har även erbjudanden 

med goda priser för de som inte vill betala lika mycket. 

 

 

4.4.4 Telefonintervju den 16 april 2006 med anonym på Zandvoort 

 

Namn: Anonym 

 

Befattning: Delägare 

 

Företag: Zandvoort 

 

Vision: Vill sälja och annonsera sitt personliga urval av varor   

 

Kan ni rangordna de främsta svenska möbeltillverkarna? 

JIO Möbler 

Englesson 

Allinwood 

 

Vilken efterfrågas mest? Rangordna. 

JIO Möbler 

Englesson 

Allinwood 

 

Vilken är priset mest känsligt? Rangordna. 

Englesson 

Allinwood 

JIO Möbler 

 

Nämn några av de möbeltillverkare ni har representerade i butiken 

JIO Möbler 

Engelsson 
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Ihreborn 

 

Hur väljer ni ut vilka möbler ni tar in? 

Genom mässor. Det viktigaste för oss är snygga möbler med bra kvalitet.  

 

Finns det kunder som frågat om ett varumärke som ni inte har inne?  

Ja. Fogia bland annat. Ibland tar vi in efter efterfrågan, men det är sällan. 

 

Vilka möbler tar ni in, och som kunderna sedan köper (som är populära för kunden)? 

Vi tar in norska möbler och mycket från Holland. Men kunderna får mest titta på det vi har. 

 

Varför väljer ni att ta in just dessa?  

God kvalitet, design och god service är avgörande faktorer. Dessutom är det lättare att jobba med 

svenska leverantörer. Speciellt med tanke på reklamationer.   

 

Vad är det som påverkar valet av möbeltillverkare? 

Utseende, kvalitet och design är det viktigaste för oss. Men även att leverantörerna håller vad de 

lovar! 

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantörer?  

Vi har god relation med underleverantörerna. De jobbar hårt för att skapa en god relation med 

oss då vi säljer deras produkter. 

 

Hur har denna relation förändrats under den tid ni varit verksamma? 

Bättre service och större effekt, d.v.s. ju mer kunderna handlar och ju större företaget blir, desto 

fler kunder och fler leveranser får vi.  

 

Vad har ni för relation till Era kunder? 

Viktigaste målet är att det ska vara en god och personlig relation. Det tycker vi att vi har uppnått. 

Vi satsar därmed mycket på personlig service. Vi gör även hembesök och får information för att 

kunna göra förbättringar. Ju mer kunderna köper desto starkare blir vår relation till dem. 

 

Hur gör ni er attraktiva för Era kunder? 
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Vi har ett kundregister dit man kan anmäla sig. Sedan har vi även vårkvällsaktiviteter som t.ex. 

erbjudanden i affären. Vi bjuder in leverantörerna för olika typer av happenings. Vi har även en 

julotta med goda erbjudanden före jul. Vi är inte så bra på marknadsföring för potentiella kunder, 

men vi satsar på att marknadsföra till de befintliga och detta är vi bra på. 

 

4.5 Intervjuer med Underleverantörer 

4.5.1 Telefonintervju den 19 april 2006 med Carolina Dahlberg på Kallholmen i 

Skellefteå:  

 

Hur många är det som jobbar hos Er?  

I dagsläget är det två stycken som äger och driver Kallholmen; jag, Carolina Dahlberg och min 

kollega, Malin Johansson. 

 

Hur fungerar Er organisation? 

Jag och Malin designar alla möbler själva men anställer möbelsnickare och målare, små företagare 

som är verksamma i Västerbotten. På Kallholmen formger, marknadsför och säljer vi alltså till 

kunderna. Våra kunder är endast återförsäljare men även hotell, vandrarhem etc.  

Möblerna produceras av tre snickerier i Västerbotten, Kallholmen skickar ritningarna dit, sedan 

skickas de färdiga möblerna till målerier där de även packas och skickas ut till kunden. Vi på 

Kallholmen har en väldigt nära relation med våra medarbetare, även med de som ”sköter   

papper”. Reklambyråer anlitas då och då. 

 

Hur länge har ni varit verksamma?  

1995 började vi och har sedan dess utvecklats från ett väldigt litet företag med 

hantverkarbakgrund till det företag vi är idag med ett tjogotal konceptkunder och många 

medarbetare.  

 

Jag själv är utbildad sjuksköterska och Malin är utbildad förskolelärare. Jag har även gått en 

formgivarkurs, men detta var efter ett par år med Kallholmen. Enligt mig handlar 
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entreprenörskap mer om en affärsidé och ett personligt driv. Det är viktigt att vara bred samt att 

kunna kommunicera med kunder och leverantörer. Carolina tror att ett vinnande koncept är att 

vara personlig.   

 

Hur har nätverkens upplösning påverkat Er? (Underleverantörerna inom alla branscher 

påverkades ganska hårt. Hur skulle du beskriva situationen som uppkom?) 

Detta har inte påverkat oss på Kallholmen mycket. Jag är medveten om att många av de större 

kedjorna lagt sin produktion utomlands för att det är billigare etc. Men jag ser det bara som en 

fördel för Kallholmen då vi satsar på ett svenskt koncept - att ha genuina möbler med fina 

råvaror som producerats och tillverkats i Sverige av svenskar samt även att det är en Norrländsk 

produkt. Det är inget alternativ för oss att lägga svår produktion utomlands, vi jobbar med 

samma producenter hela tiden på gott och ont. Jag tror att vi tvärtom kommer att sälja bättre för 

att våra kunder vill ha genuina svenska möbler och inte sådana som är billigare och produceras 

utomlands.  

 

På vilket sätt förändrades branschen när IKEA kom in på marknaden? Hur påverkade 

detta möbelsnickerierna? 

Eftersom Kallholmen bara hållit på i tio år har IKEA alltid funnits där och vi känner därför  inte 

av någon direkt konkurrens från IKEA. Det är en helt annan kundkrets som handlar på IKEA. 

IKEA har mer slit och släng möbler och man kan möblera ett helt hem med dem. IKEA är mer 

som ett komplement till våra produkter. 

 

Vilka stora förändringar har möbelindustrin genomgått? Som du tycker är av vikt? 

Jag sa under möbelmässan för några år sen, när produktionen lades utomlands, att det var som att 

en tung matta lades över hela sfären av möbelsnickerier som jobbar mot offentlig miljö. Dessa 

drabbas mer då deras kunder ofta beställer hela möblemang och gärna vill ha det billigt. På 

Kallholmen köper kunderna sällan hela möblemang utan oftast detaljer och vissa delar. IT 

kraschen gjorde ju att folk köpte mindre, men det påverkade inte oss på Kallholmen nämnvärt. 

 

Hur har utbytet fungerat över tiden?  
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Under dessa tio år har det varit ungefär samma kundsegment, dvs. inredningsbutiker. Den 

skillnad man har märkt är att alla butiker ska ha hela spektret av produkter. Allt från lampor till 

sängar. Det finns inga rena porslinsaffärer eller lampaffärer, utan alla affärer ska ha allt, vilket är 

en fördel för möbelsnickerier som oss då alla ska ha allt och samma sak. Möbelhandeln är väldigt 

kedjestyrt. Det svårt för friföretagare att få en fot in för dessa kedjor beställer sina egna produkter 

utomlands. Exempelvis har MIO 95 % av sin produktion redan spikad. Sedan finns det 5 % för 

friföretagare, och då gäller det ju att som friföretagare sticka ut. Detta tycker jag att vi gör då vi 

har lite mer romantiskt tema.  

 

Har utvecklingen inom branschen påverkat kvalitén något? 

Utvecklingen har gjort att vi ses som ett märke med hög kvalité. Detta då kvalitén hos andra 

kedjor och företag som lagt sin produktion utomlands fått sämre kvalitet på sina produkter. 

  

Vad är Er vision?  

”Gå med lätta steg till jobbet!” Vi har inte visionen att omsätta 100 Mkr eller att expandera. Vi är 

ett bra vinstgivande företag där vi kan ta ut ordentligt med lön. Vi är dessutom helt rätt just nu 

och har varit det sedan vi startade tack vare vår tidlösa design. 

Kunderna tycker om formgivningen och det är viktigt att det är svenskt tillverkat och av god 

kvalitet. Därför överlever vi i den nya konkurrensen. Bemötandet mot kunden är mycket viktigt 

och vi lägger stor vikt vid att ha en nära relation.  

 

Tror ni det är någon skillnad på hur kunderna uppfattar Er och hur ni vill bli uppfattade? 

Vi norrlänningar är väldigt intresserade av människor. Vi är duktiga på att hålla reda på vad 

kunderna heter, vad deras barn och barnbarn heter för att vi är genuint intresserade och inte på 

grund av företagets bästa. De gjorde en kundundersökning en gång och då framgick detta också, 

kunderna tycker att vi är väldigt personliga och uppskattar det.   

 

Vad gör att Era möbler är populära? 

Att dom är genuint svenska, att de är av god kvalitet och att de är snygga! Produkterna är nätta 

och lätta  att placera. De passar i både moderna och gammaldags miljöer. Man behöver inte ett 

helt möblemang utan kan köpa detaljer. De har dessutom ett stort utbud. 
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Hur tror du att Er verksamhet skiljer sig från mer traditionella? 

Carolina har svårt att peka ut något företag som är traditionellt, hon menar att inom 

möbelindustrin finns det så många olika angreppssätt. Vissa har snickeriet och måleriet i företaget 

men formgivning utifrån etc. På möbelmässor brukar de ofta leta rätt på företag som liknar dem 

själva för att utbyta tips och råd.  

 

Kallholmen kan ses som ett nätverk där tyvärr snickare och målare är väldigt beroende av oss. Vi 

försöker få dem att ta andra kunder också men ibland är det så mycket jobb med oss att det helt 

enkelt inte går.  

 

Hur har ni integrerat design i Er organisation?  

Hela vår affärsidé bygger på design. Det är ju det vi gör, formger klassiska bruksprodukter som 

aldrig är helt inne eller helt ute. Vi försöker få det klassiska att passa in i olika miljöer och leker 

med färger. Men jag anser att vi inte har den sortens nytänkande design som t.ex. en orange 

plaststol som inte går att sitta på.   

 

Kan designen påverka lojaliteten bland Era kunder? 

Jag tror att om vi skulle fortsätta köra samma serier om och om igen skulle kunderna självklart att 

tröttna så jag tror design är väldigt viktig i den aspekten. Sedan riktar vi oss till kunder som söker 

den mer romantiska formgivningen och denna formgivning tänker vi inte gå ifrån. 

 

Är design en värdehöjare? 

Ja, det är det absolut! Det är ju vår  ”produkt” : att sälja designade produkter. 

 

Vad tror du har gjort att ni blivit så framgångsrika när många företag som liknar Ert fått 

stänga ner? 

Jag tror att då vi startade företaget var det väldigt rätt i tiden. Många andra företag importerade 

liknande möbler som var av dålig kvalitet. Detta har gjort att vi kan ta ut mer pengar för våra 

möbler och att kunderna ofta föredrar våra. Dessutom har inredningstidningar velat fotografera 
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produkterna i olika miljöer. Detta har gjort att folk fått upp ögonen för produkterna. Kvalitet är 

viktigast för oss samt en nära relation till producenterna. Detta gör att vi kan ha kontroll i alla led. 

  

Vad gör ni för att bevara Er framgång? 

Vi jobbar mycket för att ha en nära relation till våra kunder. Vi har tjugo koncept kunder. Vi 

satsar också lite då och då på att göra bättre bildmaterial till broschyrerna, förbättra hemsidan, 

göra kampanjer etc. Men då vi är ett ganska litet företag så har vi ungefär ett sådant projekt per 

år. I år satsar vi på att göra miljöbilder med våra möbler i, vilket är ett lite nytt angreppssätt. Men 

som sagt ligger mycket fokus på kundrelationer. I år har vi dessutom fått en del nya kunder i 

form av små hotell, vandrarhem och kursgårdar, tack vare vår utställning på möbelmässan.  

 

Hur har verkligheten förändrats för möbel tillverkare? Vad görs annorlunda nu? 

Jag tycker inte att det har förändrats något under de tio åren jag varit verksam. Jag har ingen 

direkt koll på vad som hände innan eftersom jag inte varit verksam inom branschen. 

 

4.5.2  Telefonintervju den 18 maj 2006 med Mikael Englesson, VD på Englesson 

Sverige AB 

 

Namn: Mikael Englesson 

Befattning: VD 

Vision: Saknas 

 

Hur länge har ni varit i branschen? 

Vi har varit verksamma i fyrtio år.  

 

Vilka förändringar har branschen genomgått sedan ni startade? 

Den största förändringen är väl att stora delar av tillverkningen överlag har flyttats utomlands. 
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Hur har ni tacklat de förändringar som skett? 

För att överleva detta var vi även tvungna att flytta utomlands. Detta på grund av den hårda 

konkurrensen vi fick från utländska tillverkare. Så för femton år sedan la vi tillverkningen i Polen. 

 

Vad har ni för slags organisation? Struktur? Hur ser kommunikation mellan alla enheter 

och funktioner ut i Ert företag? 

Vi ha ju då ett huvudkontor på Djursholm i Stockholm. Här är vi  tjugo stycken anställda. Sedan 

har vi ett dotterbolag i Polen med 100 anställda och 40 anställda på liknande företag i Estland. 

Där sköts alltså tillverkningen. I Sverige har vi endast två anställda för tillverkning. Vi säljer till 

svensk- , skandinavisk- och europeisk möbelhandel och våra säljare i dessa länder jobbar mer 

eller mindre mot slutkunden. Vi har bra kommunikation med både produktionsenheten och 

återförsäljare då de har sina egna säljare som arbetar i de olika regionerna. 

 

Har ni gjort några förändringar i organisationen? 

Den stora förändringen är ju att vi flyttat produktionen utomland. Det andra är att vi har 

expanderat vilket ju har medfört vissa förändringar. 

 

På vilket sätt är design integrerad i Er organisation? 

Design är väldigt viktigt för oss, nog bland de viktigaste. Viktigast är att följa den imagen man har 

mot kunden, för oss alltså att sälja klassiska möbler, dvs. att följa sin egen trend.  

 

Vad måste ni göra organisatoriskt i företaget för att införa design?  

Design genomsyrar hela organisationen, från huvudkontor till produktion. Vi tar fram prototyper 

och jobbar med design hela tiden. 

 

Tycker  ni att ni genom design har skapat en starkare image?  

Ja det anser jag. Vi har arbetat utifrån vårt varumärke och förstärkt det hela tiden med olika 

produkter.  
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Kan designen påverka lojaliteten hos kunderna? 

Ja, absolut. Designen i vårt fall har ju gjort att kunderna känner igen vårat varumärke.  

 

Vilken förmåga har ni att anpassa Er efter nya trender? 

Vi satsar inte på att anpassa oss utan har istället en tidlös design. 

 

Varför tror ni Era slutkunder föredrar Er före andra tillverkare? Vad gör Era möbler 

populära? 

Vi har bra produkter med god kvalité. Vi har ett varumärke som kunderna känner sig trygga med 

då vi bland annat erbjuder bra support,  och kvalitén är bättre än utomlands. 

 

 

Hur tar ni reda på vad Era slutkunder vill ha? 

Vi går väldigt mycket på magkänsla och följer denna. Vi testar produkterna innan och vi har en 

egen möbel butik där vi får feedback från kunderna.  

 

Hur marknadsför ni Er till slutkunden?  

Just nu är efterfrågan så stor att vi håller annonseringen nere, men våra produkter finns ibland 

med i våra återförsäljares annonser. 

 

Vad tror ni får kunderna att betala det pris dom gör?  

Faktumet att vi har ett starkt varumärke som står för god kvalitet och design. 

 

Vad tror ni kunderna har för associationer till Ert företag? Varför tror ni det? 

De förknippar oss med att vara ett familjeföretag som funnits med länge, som är kända för att ha 

en bra design och kvalité. Jag tror de känner sig trygga med oss. 

 

Hur reagerar Era kunder på ex. reklamationer och andra fel?  
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99 % blir nöjda, och tycker att de behandlats väl och kommer därmed tillbaka för att handla av 

oss igen.  

 

Har ni fått nya återförsäljare tack vare WoM? 

Ja det skulle jag tro. Det logiska är väl att om det finns en stark efterfrågan i en kundkrets så 

köper återförsäljaren in detta. Då vi har ökat så mycket i produktion de senaste åren så skulle jag 

tro att många fått upp ögonen för oss mycket genom kunder. 

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era återförsäljare? 

Mycket bra. De flesta är väldigt nöjda med våra produkter och kontakten de har med företaget.  

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna relation?  

Relationerna med våra återförsäljare är väldigt långa. De flesta har vi haft i alla de 40 år som vi 

varit verksamma. Vi plockar upp ungefär 1-2 nya kunder per år. För att styrka denna relation ser 

vi till att det finns de rätta produktmaterialen och försäljningsmaterialen och att vi har bra 

produkter och bra design som säljer. 

 

Vad tror ni Era återförsäljare samt slutkunder har för bild av Ert företag?  

Jag tror de känner att vi funnits länge och att företaget har en image som säger att vi har lite 

bättre möbler och tilltalande design än andra. 

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna bild? Eller förändra bilden till den önskvärda?  

Vi har profilannonser i veckopress och månadspress, men då efterfrågan ökat väldigt mycket de 

senaste 5-6 åren försöker vi tona ner det lite för produktionen hinner helt enkelt inte med. 

 

Vad gör ni för att bevara Er framgång? 

Jobbar på enligt den anda vi har, dvs. att ha så bra relationer till återförsäljarna som det går. 
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4.5.3 Brevsvar den 19 maj 2006 från Claes Åkerblad på JIO Möbler 
 

Namn: Claes Åkerblad 

Befattning: VD 

Vision med företaget: Vara den som tillverkar exklusivaste stoppmöbler i Sverige 

 

Hur länge har ni varit i branschen? 

Totalt i 24 år. 

 

Vilka förändringar har branschen genomgått sedan ni startade? 

Branschen har totalt flyttat utomlands. 

 

Hur har ni tacklat de förändringar som skett? 

Vi fortsätter att tillverka i Sverige. 

 

Vad har ni för slags organisation? Struktur? Hur ser kommunikation mellan alla enheter 

och funktioner ut i ert företag? 

Organisationen styrs av VD, och kommunikationer mellan enheter av verkmästare. 

 

Har ni gjort några förändringar i organisationen? 

Inga större. 

 

På vilket sätt är design integrerad i Er organisation? 

Allt som tillverkas är design! 

 

Vad måste ni göra organisatoriskt i företaget för att införa design?  

Designen finns redan så vi arbetar som vi alltid gjort.  
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Vilken vikt har design i företaget? 

Lagom stor. 

 

Hur jobbar ni med design? 

Allmänt, genom allt vi gör.  

 

Tycker  ni att ni genom design har skapat en starkare image?  

Ja, då kunderna uppskattar varor med ett gott estetiskt värde. 

 

Kan designen påverka lojaliteten hos kunderna? 

Ja, absolut. 

 

Vilken förmåga har ni att anpassa Er efter nya trender? 

Stora. 

 

Varför tror ni Era slutkunder föredrar Er före andra tillverkare? Vad gör Era möbler 

populära? 

Det är mest kvalitén, flexibiliteten och utseendet.  

 

Hur tar ni reda på vad Era slutkunder vill ha? 

Via återförsäljare eller med slutkonsument. Vi besöker även många mässor. 

 

Hur använder ni den information ni får om Era slutkunder? 

Vi försöker att praktisera den nya informationen på våra möbler.  

 

Hur marknadsför ni Er till slutkunden?  
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Genom kataloger och annonser i veckomagasin samt via våra återförsäljare. 

 

Vad tror ni får kunderna att betala det pris dom gör? Varför tror ni det? 

Det är kvalitén, utseendet, därför att kunden idag är mer kvalitetsmedveten. Därmed är 

kvalitetssatsningar av stor vikt.  

 

Vad tror ni kunderna har för associationer till Ert företag? 

Goda med tanke på det som skrevs i frågan ovan.  

 

Hur reagerar Era kunder på exempelvis reklamationer och andra fel?  

Så länge man behandlar sina fel och reklamationer på ett professionellt sätt så accepterar de flesta 

kunder det. 

 

Har ni fått nya återförsäljare tack vare WoM? 

Ja. 

 

Hur skulle ni beskriva er relation till era återförsäljare? 

MYCKET GODA. 

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna relation?  

Vi jobbar ständigt och aktivt med våra återförsäljare.  

 

Vad tror ni era återförsäljare samt slutkunder har för bild av Ert företag?  

Ett mycket kvalitativt företag med en enorm potential. 

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna bild? Eller förändra bilden till den önskvärda?  

Levererar endast högklassiga produkter. 
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Hur arbetar ni med er kundkontakt och kommunikation med kunder och återförsäljare? 

Via besök och telefon kontakt. 

 

Vad gör ni för att bevara Er framgång? 

Försöker sköta oss på ett föredömligt sätt. 

 

4.5.4 Brevsvar den 19 maj 2006 från Henrik Attoff på Ihreborn 

 

Namn: Henrik Attoff  

Befattning: Arbetande styrelseordförande 

Vision med företaget: Att 2014 vara Skandinaviens främsta stoppmöbeltillverkare 

 

Hur länge har ni varit i branschen?  

Jag har varit i branschen sedan 2001. Företaget sedan 1989. 

 

Vilka förändringar har branschen genomgått sedan ni startade?  

Kraftig prispress på grund av lågpris import. Färre svenska konkurrenter på grund av utslagning. 

 

Hur har ni tacklat de förändringar som skett?  

Satsning på varumärkesbyggande och en ständig kvalitetsförbättring. 

 

Vad har ni för slags organisation? Struktur? Hur ser kommunikation mellan alla enheter 

och funktioner ut i ert företag?  

Traditionell linjeorganisation 
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Har ni gjort några förändringar i organisationen?  

De förändringar vi gjort är en förstärkning av kvalitetskontroll, reklamationshanteringar och 

etablering av en innesäljare/återförsäljaransvarig. 

 

På vilket sätt är design integrerad i Er organisation?  

På alla sätt. Designen driver företaget och styr hela vår produktutveckling. 

 

Vad måste ni göra organisatoriskt i företaget för att införa design?  

Inget mer, vi jobbar tillräckligt bra med det redan.  

 

Vilken vikt har design i företaget? 

 Se ovan. 

 

Tycker  ni att ni genom design har skapat en starkare image? 

 Ja, definitivt. 

 

Kan designen påverka lojaliteten hos kunderna?  

Nej. Men däremot kvalitén. Designen är huvudargumentet vid första köpet. Håller produkten i 

kvalité så får vi behålla kunden nästa gång. Därför är viktigt med både kvalitet och design för oss. 

 

Vilken förmåga har ni att anpassa Er efter nya trender?  

Stora, men vi försöker inte anpassa oss till trender utan vill hellre vara med att skapa den. 

 

Varför tror ni Era slutkunder föredrar Er före andra tillverkare? Vad gör Era möbler 

populära?  

Design och produktkvalitet. 
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Hur tar ni reda på vad Era slutkunder vill ha? 

Genom en nära kontakt med våra kunder för att få feedback.  

 

Hur använder ni den information ni får om Era slutkunder?  

Den påverkar produktutvecklingen.  

 

Hur marknadsför ni Er till slutkunden? 

Genom Internet och i butik.  

 

Vad tror ni får kunderna att betala det pris dom gör? Varför tror ni det? 

 Se ovan. 

 

Vad tror ni kunderna har för associationer till Ert företag?  

Vet ej.  

 

Hur reagerar Era kunder på exempelvis reklamationer och andra fel?  

Snabbt och obyråkratiskt. 

 

Har ni fått nya återförsäljare tack vare WoM? 

Absolut. 

 

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era återförsäljare?  

God, vi försöker vara deras partner. 

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna relation?  

Genom god information och stor delaktighet. 
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Vad tror ni Era återförsäljare samt slutkunder har för bild av Ert företag?  

Vet ej. 

 

Vad gör ni för att förbättra/förstärka denna bild? Eller förändra bilden till den önskvärda? 

Vi kommunicerar kärnvärden i månadsbrev, Internet och broschyrer. 

 

Hur arbetar ni med Er kundkontakt och kommunikation med kunder och återförsäljare? 

Se ovan. 

 

Vad gör ni för att bevara Er framgång?  

Satsa på ständig utveckling och förbättring.
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5.0 Analys 

 

I detta analyskapitel analyserar vi den empiriska delen med vår teoretiska referensram. 

 

5.1 Överensstämmelse 

Återförsäljare 

Majoriteten av återförsäljarna menar att det inte skett några större förändringar i deras relationer 

med tillverkarna, då de tillgodoser varandras behov väl. De satsar på att hitta produkter som gör 

att deras sortiment ser enhetligt ut designmässigt och det kommunicerar deras kärnvärden och 

identitet till kunden. Deras kunder vet vilket utbud de har men många kommer in och frågar om 

andra väletablerade märken så som JIO Möbler, Voice furniture, Englesson m.m. 

 

Möbeltillverkare 

I fråga om överensstämmelse anser möbeltillverkarna att deras organisationer är baserade på 

design, att den designpolicy företaget har är något som genomsyrar hela organisationen. De är 

ofta traditionella linjeorganisationer, men påstår själva att design är något som finns i alla delar. 

Tillverkarna värdesätter relationerna med producenter, målare och snickerier och menar att inte 

bara designen utan de kärnvärden som designen förespråkar finns i alla led. Detta ger även 

tillverkarna kontroll. De lägger även stor vikt vid att inte avvika för mycket från sin egen stil när 

de följer omgivningens trender.  

5.2 Anpassning 

 

Återförsäljare 

I fråga om anpassning till omgivningen tar återförsäljarna ofta in säsongsmöbler samt tidlösa 

designmöbler. Detta för att gardera sig för kundernas olika behov. Genom att även ta in 

designklassiker höjer de ofta statusen i kundens ögon. De flesta är aktiva på olika möbler mässor. 

Här ser de trender och hittar nya tillverkare som passar deras sortiment. Många indikerar även att 

kunderna har inget eller väldigt lite inflytande över vilket sortiment som tas in men vill ändå 

motsvara kundens förväntningar. Flera återförsäljare föredrar att arbeta med svenska tillverkare, 

då de tycker det är lättare att få en god och bestående relation. 
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Möbeltillverkare 

Ur empirin framgås att tillverkarna sköter designandet själva och till stor del även tillverkning, 

ibland i form av dotterbolag och i andra fall genom nära samarbete med mindre snickeri och 

målarfirmor. Dessa småföretag riskerar att bli beroende av det designande företaget då det är 

detta företag som sköter marknadsföring och kontakt med återförsäljare. Enstaka tillverkare har, 

efter att konkurrensen ökat utifrån, fått lägga ut sin produktion för att kunna sänka priserna och 

överleva. Detta har även gjort att de expanderat genom efterfrågan i andra länder. För att anpassa 

sig till dessa marknader har de säljare från företaget i de regioner de är verksamma inom.  

 

Majoriteten tillverkare anser dessutom att de inte har något behov av att anpassa sig till nya 

trender då de tror deras kunder uppskattar deras tidlösa formgivning. Då majoriteten av 

tillverkare satsar på en tidlös design finns det en och annan som även tar in moderna och trendiga 

möbler. Men de flesta tillverkarna är i alla fall måna om att bevara sin tidlösa design och vill inte 

gärna påstå att de följer några trender från omgivningen, utan själva skapar dem. 

 

5.3 Kunskapsutvecklingen 

Återförsäljare 

Bland återförsäljarna säger de flesta att utbudet inte påverkas så mycket av att kunder frågar om 

varor som ej finns i sortimentet. De väljer sina sortiment utifrån vad de ser på mässor samt efter 

god kvalité och gärna svensktillverkat. De indikerar dock att de tar vara på återkommande kunder 

och deras åsikter om efterköpsupplevelsen. Återförsäljaren genererar även kunskap om kunden 

genom hembesök. När återförsäljaren blivit varm i kläderna har de även genom erfarenhet samlat 

på sig mycket kunskap om slutkunden.  

 

Möbeltillverkare 

Hos möbeltillverkarna påverkar informationen de får från kunder och återförsäljare 

produktutvecklingen. Deras kunder är också medvetna om vad för sorts företag de är och vilken  

design de erbjuder. Många uppfattar det som att de har en stabil kundkrets så de satsar istället på 

att tackla de förändringar som sker i omgivningen istället för att generera mer kunskap om deras 

kunder. En del har god koll på vad kunden har för associationer, majoriteten tillverkare har ingen 

uppfattning om hur kunderna ser dem. 
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5.4 Lojalitet 

Återförsäljare 

Många återförsäljare skaffar sig många stamkunder, de känner igen de flesta kunder som kommer 

och det är en mycket trevlig atmosfär i butikerna enligt dem själva. Ju längre de varit verksamma 

desto fler kunder, framför allt stamkunder, får butikerna. Dessutom skapas ofta starka band av 

ömsesidigt beroende mellan återförsäljare och tillverkare. 

 

Möbeltillverkare 

Word of Mouth är en viktig del i möbeltillverkarnas marknadsföring. Tillverkarna är idag i den 

sitsen att de inte behöver annonsera, för efterfrågan på deras produkter är så stor att de knappt 

hinner med. De flesta anser att design kan påverka lojaliteten, medan andra säger att design är 

enbart ett argument och att det är kvalitetsupplevelsen som påverkar lojaliteten.   

5.5 Informationsökning 

Återförsäljare 

Alla de återförsäljare som intervjuats indikerar att kunderna frågar efter de varumärken som finns 

representerade i butikerna, men även att de frågar efter enskilda designers som Arne Jacobsen 

och Bruno Mathsson.   

 

Möbeltillverkare 

Dessa har fått nya återförsäljare tack vara Word of Mouth. Kunderna frågar efter varorna hos 

återförsäljare som tar kontakt med tillverkaren och köper in deras produkter. 

5.6 Priskänslighet 

Återförsäljare 

Enligt empirin kan priskänsligheten öka trots att kunder är mycket involverade i ett märke. 

Exempelvis för möbler designade av Bruno Mathsson, då de finns representerade på så många 

ställen är kunderna medvetna om vad möblerna är värda och går till en annan återförsäljare om 

de uppfattar priset som dyrt. Många återförsäljare menar att kunderna kommer till dem för deras 

goda kvalitet och att de är medvetna om att de inte är några IKEA - priser. De menar att det 

gäller att ta in rätt vara till rätt pris. Många har medvetet ökat prisklassen och kunderna har hängt 

med. De varor som är minst priskänsliga, de är de som efterfrågas mest.  

 

Möbeltillverkare 
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Tillverkare beskriver sina kunders låga priskänslighet med att de har så pass god design och 

kvalitet och att folk känner igen dem. Kunden är mer kvalitetsmedveten och känner sig trygg då 

han har större förtroende för sin tillverkare. 

5.7 Varumärkesvärde 

Återförsäljare 

Återförsäljarna medger att de gärna letar upp möbeltillverkare som inte säljer till vem som helst 

och som inte är för billiga i pris. De letar tillverkare som helst har gedigen svensk tillverkning och 

mycket god kvalitet. De vill även skapa värde genom personliga relationer med kund samt 

framför allt funktionell och god design.  

 

Möbeltillverkare 

Empirin visar på att tillverkarnas organisationer bygger på design från grunden. En design som 

riktar sig till en viss kundgrupp som uppskattar god kvalitet och ett annat värde än pengar. De 

försöker även sticka ut från mängden med hjälp av nischad inriktning på marknaden. Bland 

möbeltillverkare av det lite mer exklusiva slaget är gediget svenskt ett begrepp som många 

använder sig av. Detta ska förknippas med svenskt hantverk och detta pekar på god kvalitet. Att 

synas i inredningspress ser många som god marknadsföring. En del satsar mycket på att 

kommunicera sin historia till kunden som ett steg i att värdeskapa. 

5.8 Imageförstärkning 

Återförsäljare 

Alla vill minimera reklamationer och andra fel för att associeras med god kvalitet. De Jobbar för 

att skapa personliga relationer och ser helst att de har kunder som ständigt återkommer. Vissa 

erbjuder dessutom mervärde som hembesök och konsultation. De flesta anordnar kundkvällar 

och andra jippon för att komma närmare de befintliga kunderna. Lite markandsföring satsas på  

att hitta nya kunder. Återförsäljare marknadsför sig även genom att synas i tidningar som passar 

in i den livsstil de försöker förmedla. 

 

Möbeltillverkare 

Tillverkarna satsar i perioder på olika saker då budgeten ofta är begränsad. Ibland läggs pengar på 

att göra t.ex. nya bilder till broschyrer, förbättra hemsidan och genomföra kampanjer. De får 

mycket ”gratisreklam” genom att många inredningstidningar vill ha med deras möbler i reportage 

och scenarion. Genom att sälja möbler till hotell, vandrarhem och kursgårdar så kommer fler 

människor i kontakt med deras möbler. De flesta anser att de genom designen skapat sig en 
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starkare image och  att genom att de hela tiden arbetat utifrån deras varumärke så har det hela 

tiden förstärkts med nya produkter. Designen har dessutom gjort att kunderna känner igen deras 

varumärke. 

5.9 Goda Relationer 

Återförsäljare 

Återförsäljarna beskriver det som lätt att ha goda och nära relationer med tillverkarna då de oftast 

är små företag och relationen handlar mycket om ömsesidighet och bådas överlevnad. De 

beskriver även att detta har resulterat i starka relationer som går över flera decennier. Några 

påstår även att de underleverantörer som de samarbetar med arbetar hårt för att skapa en god 

relation med dem, och att de själva värdesätter dessa relationer. De anser sig ha goda relationer 

med kunderna då de ofta väljer att komma tillbaka. 

 

Möbeltillverkare 

Tillverkarna lägger stor vikt vid att ha en nära relation och anser att bemötandet är otroligt 

viktigt. Det är en faktor som de finner minst lika viktig som att ha god kvalitet. För att bevara den 

framgång de har skapat så ska de fortsätta jobba med sina relationer till återförsäljarna, för att 

skapa en lojalitet där. Fel och reklamationer lägger man stor vikt vid att åtgärda på så sätt att 

kunden blir nöjd, helst positivt överraskad.  
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6.0  Resultat 

 

I detta kapitel presenterar vi de resultat vi fått från empirin och dessa resultat ska besvara vårt 

syfte: att analysera och utvärdera underleverantörers marknadsföringsstrategier. Detta för att kunna studera 

hur möbeltillverkarna med hjälp av bland annat designens implementering går tillväga för att 

skapa mervärde i utbyte med kunden.  

 
Majoriteten av möbeltillverkarna anser att design är en viktig del i marknadsföringen. Det 

genomsyrar organisationens tankesätt och ligger till grund för alla delar i företaget. Tillverkarna 

har således en god kommunikation internt om kärnvärden och stil vilket syns då de på ett bra sätt 

lyckats nå ut med detta.  

 

Relationer till återförsäljare samt utbytet dem emellan har för majoriteten inte ändrats genom 

åren utan enbart förstärkts genom att återförsäljare och leverantörer blivit säkrare och skaffat sig 

en större kundkrets. Detta visar på en nära relation som i slutändan utmynnar i godare 

överensstämmelse. Tillverkarna vet vad de vill förmedla, vilka de riktar sig till och säljer därmed 

till de som kan står för dessa värden. Designen som tillverkarna arbetar med och återförsäljarna 

säljer ger en större igenkännelse hos kunden och skapar trygghet och större förtroende genom ett 

stabilt varumärke. Detta skapar ett större mervärde hos kunden.  

 

I empirin beskrivs att några möbeltillverkare inte annonserar för att efterfrågan är så stor kring 

deras möbler. Detta tyder på att de har byggt upp en stark image gentemot sin slutkund. 

Situationen visar således på att de som jobbar med sin image får ett högre varumärkesvärde och 

detta skapar i sin tur en ökad lojalitet hos kunden. Därmed är det av betydelse hur man jobbar i 

organisationen. Om ett starkt varumärke byggts upp betyder det att återförsäljaren inte är lika 

stark utan tillverkarens varumärke/produkter.  

 

Information från kunder och återförsäljare påverkar produktutvecklingen och en  

tvåvägskommunikation kan här etableras. Men på grund av den starka efterfrågan utnyttjas inte 

detta utan tillverkarna satsar istället på att anpassa sig till  förändringar i omgivningen. Företaget 

utnyttjar den lojalitet de redan har etablerat hos kunderna, men jobbar inte för att förstärka den. 

Detta tyder på ett kortsiktigt tankesätt och att fokusen i företaget ligger på att tjäna pengar.    
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För de flesta tillverkande företag har designen en mycket viktig roll för imageskapandet. Detta 

tyder på att de lyckats väl med att integrera designen i organisationen och därmed har även en 

stabilare överensstämmelse uppkommit. Denna överensstämmelse är av vikt då det skapar ett 

enhetligt uttryck för kunden och kunden känner igen varumärket och dess kärnvärden. 

Majoriteten av tillverkarna är medvetna om vad kunderna vill ha och vill möta deras 

förväntningar. Marknadsföring i tidningar som passar företagets stil gör att man ökar 

medvetenheten om varumärket för potentiella kunder vilket i sin tur leder till 

varumärkesbyggande och imageförstärkning. Design har visat sig vara som en igenkännande 

stämpel hos majoriteten av tillverkarna: något som gör att många av dessa företag på ett positivt 

sätt känns igen av kunden och gör dem förtroendeingivande. Därmed kan konstateras att 

varumärkesvärde ökar genom igenkänning och associationer till varumärket i denna igenkänning.   

 

Majoriteten av tillverkarna har ett stort behov av Word of Mouth. Detta har således fungerat som 

en avgörande del för alla tillverkare i syfte att skapa starkare relationer, större förtroende och 

slutligen lojalitet. Ju fler förfrågningar, ökad efterfrågan och ryktesspridning desto större påverkan 

på kundlojaliteten. Många tillverkare har således arbetat aktivt med att höja sitt varumärkesvärde 

genom kombinationen av den goda designen och goda kvaliteten och det är de minst priskänsliga 

varorna som är mest efterfrågade. Detta bevisar en höginvolvering och lojalitet för dessa varor 

hos kunden. Den goda designen och den goda tekniska kvaliteten ökar tryggheten och minskar 

priskänsligheten och är detta är faktorer som ökar tillverkarens makt i relationen till 

återförsäljaren. Detta då det förstärker dess image och igenkännlighet som varumärke. 

Tillverkarens makt visar på att stärkas även då de säljer selektivt och till ett relativt högt pris, då 

detta sätter en kvalitetsstämpel för kunden av antingen tidlös design eller svensk gedigenhet. 

Marknadsföringen i rätt inredningstidning ökar även makten och medvetandet hos kunden.   

 

Genom granskning av empirin framgår det vidare att maktfördelning ligger på olika ställen 

gällande olika frågor. Då de flesta kunder till återförsäljarna vet vilket utbud de har men ändå 

kommer det kunder som frågar om andra tillverkare kan makten direkt i denna situation dras till 

tillverkarna som visar sig ha en lojal och informationssökande kundkrets. I denna situation visar 

sig även att majoriteten av återförsäljarna vilja leva upp till kundens förväntningar, men inte 

genom att ta in de förfrågade och önskade varorna från kunderna utan genom att satsa på det 

utbud de redan har och förbättra det i kundens ögon. Här kan ses att återförsäljarna inte känner 

någon stor press på att ta in nya varor då de lyckas tillräckligt väl med att tillfredställa det utbud 

till den trogna kundkrets de redan har. I denna situation har därmed återförsäljaren en större 
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makt i relationen till tillverkaren. I ett fall fanns däremot möjlighet för kunderna att påverka 

utbudet och gör det detta så gynnar det både återförsäljare och tillverkare även om makten i detta 

fall skulle föreligga tillverkaren. 

 

En del tillverkare anser att de inte ska anpassa sig till nya trender i omgivningen då de satsar på en 

viss stil, som svensk gedigenhet och tidlös formgivning. Detta gör dem starka som ett varumärke 

då de skapar en stabil identitet och sticker ut ur mängden och får därmed en lika stabil kundkrets. 

Slutprodukten av detta blir ett högre varumärkesvärde som påverkar lojaliteten i en positiv 

riktning. Alla tillverkarna har en god integrering av design vilket visar sig vara uppskattat av 

kundkretsen och ger ett högre värde för kunden. Detta höga varumärkesvärde ger tillverkarna här 

makt över återförsäljarna. 

 

Två av tre återförsäljare menar att de har de hetaste varumärkena representerade i butiken. 

Medan resten beskriver helt andra märken som de mest populära än de som de har i sitt 

sortiment. Detta tyder på att de lägger stor vikt på goda relationer och helt enkelt väljer att vara 

trogen sina underleverantörer. De uppfattar det också som att underleverantörerna är måna om 

att skapa goda relationer med dem, dvs. att det ligger främst i tillverkarnas intresse att skapa och 

förbättra relationerna till återförsäljarna då de säljer deras varor. I detta fall tyder det på att 

återförsäljarna här har makt över tillverkarna då de har en större koll på sin kundkrets och inte 

tillverkarna.  

 

Tillverkarna har ofta stora komplexa anledningar som konkurrens och föränderlig miljö, bakom 

en förändring och anpassning till omgivningens nya trender och marknadskrav. Själva 

anpassningen till kunden visar sig vara av mindre betydelse då de flesta tillverkare vet att deras 

kunder redan uppskattar deras formgivning. Som tidigare beskrivet, behöver de därmed inte 

förändra sig för kunden då banden till dem redan är tillräckligt starka, men kan vid behov förnyas 

och förbättras. En del säger i detta sammanhang även att de inte vill följa omgivningens trender 

utan istället leda dem. Här kan tydligt ses att makten ligger hos tillverkaren som har en stabil och 

lojal kundkrets att anpassningen är mindre nödvändig.      

 

Empirin beskriver även att majoriteten av tillverkarna har dålig uppfattning om vad deras kunder 

har för associationer till dem och detta visar därmed på att de inte skapat tillräckligt starka band 

mellan kunderna och varumärket. Produkten av detta blir en sämre kundkontakt och således 

sämre feedback för att åtgärda missar och kunna förbättra sig. De få tillverkare som dock gjort 
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detta visar sig ha en stabilare kundkrets och mer kunskap om kunden vilket ger en större makt 

hos dem.  
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7.0 Slutsats / Diskussion 

Problemformuleringen i vår uppsats lyder: Vilka strategiska faktorer påverkar den långsiktiga 

överlevnadsförmågan hos underleverantörer i möbelindustrin? Vi ämnar att i denna del ta ut dessa 

strategiska faktorer samt kritiskt granska uppsatsen. 

 

De senaste åren har kundernas attityd till möbler förändrats. Tidigare var möbler utfyllnad i ett 

hem, t.ex. en soffa var till för att sitta och dricka kaffe i. De moderna sofforna är stora, mjuka 

och djupa och passar för långa filmkvällar och eftermiddagsluren. Folk är mer medvetna om 

inredning och design och låter sina möbler och sin inredning spegla deras personlighet. De 

förändrar interiören efter säsong, köper nya ”kläder” till hemmet. De är medvetna om vilka olika 

tillverkare som finns och har hög medvetenhet om kvalitet.  

 
Det stora intresset för inredning gör att människor söker reda på information om tillverkare och 

återförsäljare som säljer dessa varor. Möjligheten att belåna hus och andra ägodelar har skapat 

dagens konsumtionssamhälle. Dessa faktum skapar den stora efterfrågan som finns idag och gör 

att tillverkare som är redan etablerade varumärken, som är kända hos kunderna, inte behöver 

satsa på att värdeskapa och imageförstärka. Kunderna är inte känsliga för mervärde längre, som 

följd av detta har design inte så hög betydelse då man kan sälja allt ändå. Det handlar på så vis 

inte om överlevnad längre.   

 

Tidigare var det viktig att skapa en god relation med återförsäljaren för han var en direkt 

kontaktyta mot kunden, förhållandet mellan återförsäljare och tillverkare har sedan dess 

förändrats. Då nätverken bröts upp var tillverkarna tvungna att på egen hand nå ut till slutkunden 

och  skapa sig ett starkt varumärke för att klara av den hårda konkurrensen. Som det ser ut nu är 

marknaden styrd av efterfrågan. I en sådan miljö tjänar tillverkarna mest på att ha en målstyrd 

produktion då de har en stor efterfrågan och inte behöver värdeskapa för att hitta tillräckligt med 

kunder.  

 
Tillverkarens organisation kännetecknas av att design genomsyrar hela organisationen, det är 

svårt att vara ett tillverkande och framgångsrikt företag inom möbelbranschen utan att basera sin 

organisation på design. Men en annan viktig stöttepelare för tillverkarna är deras relationer med 

återförsäljarna. Dessa är ofta långsiktiga och goda och frågan är om det är sättet tillverkaren 
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använder sig av design, eller om det är de goda relationer han har med sina återförsäljare som gör 

att hans varor finns i butikerna.  

 

Något som är oroväckande dock är att tillverkarna inte har några planer för framtiden eller för att 

bevara sin framgång. De flesta resonerar att de ska köra vidare på samma spår då detta har 

fungerat bra. Den målstyrda produktionen har gjort att tillverkaren gått tillbaka till att förse 

återförsäljaren med produkter. Precis som i nätverkstrukturen. De som överlevde 

nätverksupplösningen under 80talet skapade sig ett starkt varumärke och detta har gjort att deras 

varor har stark efterfrågan just nu. Men mycket liten satsning gör på att upprätta den image de 

har skapat sig, annat än att finnas i affärerna. Man ser inte de långsiktiga konsekvenser av det 

beroendet, att man återigen försätter sig i en position där makten ligger hos återförsäljaren och 

tillverkaren hamnar i en falsk trygghet som för tillfället genererar pengar. Men en nära relation till 

återförsäljaren är ju även positiv. En lång relation kännetecknas av lojalitet och återförsäljaren kan 

välja att köpa in tillverkarens varor, trots att de inte är de bäst säljande. Men när det handlar om 

överlevnad är den var man för sig själv och då kan detta beroende vara förödande.  

 

Tillverkarna måste återfå makten i nätverket med återförsäljaren, eller i alla fall jämställa sig med 

återförsäljaren. Många kunder är medvetna om vilka olika tillverkare som finns, men relationen 

till återförsäljaren är en stor avgörande faktor i utbytet. Att för tillverkarna endast jobba mot 

återförsäljaren vore att gå tillbaka till den gamla nätverksstrukturen som upplöstes, på gott och 

ont, när billigare produktion fanns att finna utomlands. Att vara beroende till en enda kund, som 

i detta fall dessutom är en mellankund, är riskabelt och allt annat än tryggt. Det gör att 

återförsäljare bestämmer vad tillverkaren ska producera och förmedlar även kundens önskemål. 

Tillverkaren är helt beroende av återförsäljaren. Makten måste utjämnas för att tillverkarna ska ha 

någon chans att utveckla sig och överleva.  

 

Att värdeskapa mot kunden är viktigt för framtiden och detta har tillverkarna förståelse för, men 

framgångsreceptet just nu är goda relationer till återförsäljare, som får ut varorna i butikerna och 

till kunderna.  Tyvärr är detta bara en kortsiktig framgång. Denna marknadsföringsstrategi 

garderar inte de tillverkande företagen för nedgångar på marknaden då detta skapar kunder som 

är låginvolverade gentemot tillverkaren men lojala mot återförsäljarna. 

 

Trots att möbeltillverkarnas organisationer präglas av design har de ingen tydlig designpolicy. De 

har inget satt mål eller vision som är viktiga grundstenar i att skapa en överensstämmande 
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designkultur som genomsyrar hela företaget. De måste skapa en stark designkultur baserad på 

gemensamma värderingar då denna hjälper till att forma en särpräglad och stabil 

konkurrensförmåga. En stark designkultur översätts till en stark och enhetlig image som 

kunderna kan koppla till företaget. En stark image skapar i sin tur lojala kunder som skapar ett 

starkt varumärke. 

 

Sammanfattningsvis måste tillverkare inom möbelindustrin förbereda sig på att den marknad de 

arbetar mot löper stor risk att inom en snar tid bli mättad. Utbudet av möbler och trendiga 

inredningsbutiker är enormt och efterfrågan på denna typ av varor likaså. Men tillslut blir 

marknaden mättad och då är det de tillverkare som har skapat lojalitet hos slutkunden som 

överlever. De tillverkare vars slutkunder informationssöker om deras varor hos återförsäljare har 

lyckats med sin imageskapning och deras makt gentemot återförsäljaren ökar. De tillverkare vars 

marknadsföringsstrategi består i att genom kontakter och relationer till återförsäljare få ut sina 

varor på marknaden riskerar att vara de första som åker då marknaden mättas. De tillverkare som 

skapar en tydlig struktur med design och värderingar får en stark image. Imagen blir ett mervärde 

i form av värdeskapande gentemot kunden som är viktigt för en långsiktig överlevnad.  

 

7.1 Kritisk Granskning 

 

Uppsatsen brister i det faktum att en kundundersökning ej har genomförts. Då uppsatsen berör 

hur tillverkare ska kunna skapa mervärde i utbytet med kunden så är tillverkare och kunden de 

två viktigaste aktörerna i undersökningen. Men då det finns stora svårigheter i att hitta tillräckligt 

många kunder som har en tydlig korrelation till de undersökta tillverkarna så har istället 

återförsäljarna fått återge sin syn på marknaden och kunden. För framtida forskning skulle vi 

rekommendera en kundenkätundersökning på 50 stycken kunder där bland annat. Kundernas 

uppfattningar om tillverkarna och deras associationer med dessa skulle undersökas. Detta skulle 

ge en högre validitet och mer riktiga antaganden om generaliserbarheten.  

 

Många av de tillverkare som intervjuats har haft sina kontor över hela landet. Detta har gjort att 

telefonintervjuer har varit den enda lösningen och dessa har ofta skett under tidspress. Då det är 

småföretag vi undersökt, som ofta kännetecknas av få anställda, har våra kontaktpersoner haft 

fullspäckade scheman. Några intervjuer har dessutom skett via brev och detta försämrar svaren 

ytterligare då vi inte har möjligheten att ställa följdfrågor och respondenten inte har möjlighet att 

fråga om frågor han ej förstår. Något som försvårat generaliserbarheten är det faktum att 
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frågorna har inte varit identiska. Frågor som ansetts viktiga har tillkommit i de sista intervjuerna. 

Vissa respondenter har även avstått från att ge svar på vissa viktiga frågor. Känslomässiga värden 

förloras även i telefon och brev intervjuer då de blir opersonliga och ingen tid är direkt avsatt för 

intervjun utan respondenten vill gärna avklara den snabbt som möjligt. 

 

Återförsäljarna har varit små trendiga inredningsbutiker i Stockholm. De vi talade med här stod 

ofta själva i butiken vid intervjutillfället och var antingen ovilliga att svara på frågorna eller va 

tvungna att lägga på så fort en kund kom in i butiken. Detta gjorde att de svarade mycket 

kortfattad då det inte han tänka ordentligt och svarade således hellre ”jag vet inte” än att ha en 

lång utläggning.    

 

Uppsatsen ut gick från vad vi trodde var en mättad möbelmarknad. Men empirin har visat på att 

möbelbranschen är en marknad som styrs av efterfrågan, alltså marknad på uppgång där 

mervärdesfaktor att svår att identifiera för företagen är i den sitsen att de inte behöver 

mervärdeskapa. Efterfrågan finns där ändå. Vår föreställning om vart uppsatsen skulle komma att 

landa var bland annat att tillverkarna måste jobba med imageskapande för att dra kunderna till sig 

på en mättad marknad. Men istället handlar det om att de inte ska bli för trygga i relationerna 

med återförsäljaren och imageskapa i förebyggande syfte.  
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