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Forord

Denna kandidatuppsats ar det avslutande momentet f6r Programmet Ekonomi Teknik Design

120p.

Tack vill vi sdga till vara klippor till handledare Hans Zimmerlund — Hard men rattvis, och Géran
Grape — Snill och go. En klockren kombination som forst trycker ner oss i skiten for att sedan
hoja oss till skyarna.

Tack vill vi dven siga till var uppsatsgrupp, for eminenta gruppmoten 1 angestens anda. Misery
loves company.

Slutligen vill vi tacka véra respondenter. Tack!

Sara & Sunita



Sammanfattning

Syftet med denna uppsats dr att analysera och utvirdera vilken marknadsféringsstrategi
mobeltillverkare anvinder sig av. Det problem vi avser att belysa i denna uppsats ar vilka

Strategiska faktorer paverkar den langsiktiga dverlevnadsformagan hos underleverantirer i mobelindustrin?

Moébelbranschens undetleverantorer paverkades hart av nitverkens upplosning och att manga
storkunder valde att ligga produktionen utomlands till ett billigare pris. Designens betydelse har
blivit allt mer pataglig och minniskor idag dr designmedvetna. Foretag har fitt upp 6gonen for

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

Uppsatsen har en undersékning som bestir av fyra stycken intervjuer med mébeltillverkare och
ytterligare fyra stycken med dterforsiljare. Med ett organisatoriskt och marknadsforings
perspektiv har dessa intervjuer tolkats och analyserats utifran en referensram som skapats fran

toljande teorier:

Mail och Processtyrning, Involvement Theory, Brand Equity, Image/identitet/profil samt
Mervirde. Tre olika perspektiv har valts ut; Strategiperspektiv i form av designmanagement;
Strukturperspektiv som illustreras med nitverksperspektivet; Forstaelseperspektiv baserat pa

Normanns teorier om dominanta idéer och Targamas teorier om ramverk 1 organisationer.

Ur analys och resultat fas att tillverkarna maste aterta en del av den makten som aterférsiljarna
har 6ver dem. De maste gardera sig mot en mittad marknad genom att imageskapa mot kunden

och fa kundens lojalitet.
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1.0 Inledning

1.1 Problem bakgrund

Den hir uppsatsen handlar om  underleverantorers formédga att Overleva lingsiktigt 1

mobelindustrin.

Fram till 80-talet sa kdnnetecknades relationen mellan underleverantérer och aterfoérsaljare av
kopardominans, fortroende och langsiktighet. Underleverantorerna inom mobelindustrin styrdes
av aterforsiljarna pa sd sitt att deras férméga till utveckling himmades. Detta da de stindigt
tvingades anpassa sin verksamhet efter aterforsaljarens mal. Relationen till aterforséljaren var det
absolut viktigaste. Ofta var underleverantérens mal de samma eller liknande de som hos
aterforsaljaren. Och slutkunden kopte det som aterforsiljaren salde. Ndgon storre anpassning till
slutkunden behovdes inte. ' Underleverantorer inom mébelindustrin var tidigare starkt beroende

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

Men nu har slutkunden fatt upp 6gonen for det breda utbud som faktiskt finns. De far impulser
fran olika hall och kan kriva mycket mer frin aterforsiljarna. Detta tack vare tillgangen till
Internet. De kan dirigenom fa kontakt med aterforsiljare Over hela virlden och vilja det
billigaste eller mest attraktiva erbjudandet. Aterforsiljare matchar kraven frin slutkunden genom
att vanda sig till billigare underleverantorer. Har har den billiga produktionen utomlands gjort att
Kina och Indien pa senare tid blivit allt viktigare aktorer pa virldsmarknaden. De har en mycket
billig arbetskraft som medfort en acceleration av produktionen av billiga varor. Samtidigt har den
kinesiska privata konsumtionen 6kat fran nagra procent av den amerikanska till att motsvara mer
in en tiondel. Detta tack vare den kraftiga industriella expansionen.” Varorna som produceras
kan képas in till laga priser av vistlinderna.” Underleverantérerna pressas hirt av de férdelar

aterforsaljare samt slutkunder far tack vare internet och en allt mer internationaliserad marknad.

Aterforsiljarna forscker forsvara sin forsvagade position gentemot slutkunden genom att soka
nya, billigare underleverantérer vilket ofta medfér en flytt av produktionen utomlands. Detta
Skar pressen pa svenska underleverantdrer att effektivisera och omdifferentiera sig.* De blir

overkorda av nya trendiga foretag som battre klarar kraven. I en undersokning siger 99 procent

! . Johan Lilliecreutz “En leverantérsstrategi frin lego - till systemleverantér’ 1996 s. 5
? Vice riksbankschef Kristina Persson 2004-04-14"Persson: Globalisering, strukturella fordndringar och penningpolitik”

http://www.riksbank.se/templates/Page.aspxrid=12837
3 28 feb 2006 “Loner pressas i konkurrens med Kina” TT www.di.se



av en grupp intervjuade foretagsledare att de kommer att 6ka sina inkép utomlands. * Fa
underleverantorer inser vikten med att 1 en situation som denna satsa pa en nirmare relation till
slutkunden. Det 6de som tillsynes drabbar underleverantorer dr inte bara fokuserat till
mobelbranschen. Branscher som tex.  bilindustrin drabbas hart dir exempelvis Volvo
Personvagnar i stort sett halverat antalet underleverantorer sedan 1985 till att i dag vara drygt
400.° Méanga nedskirningar och varsel om nedliggning av fabriker inom branschen har gjort att
manga forutspir att svenska underleverantérer inom bilindustrin snart dr ett minne blott.”
Underleverantorer 1 mobelindustrin paverkas hart ndr dtersiljarna viljer billigare producenter

utomlands till f6ljd av slutkundens 6kade krav.

Mats Benner, sociolog vid Lunds universitet, menar pa att den foérindring som Sveriges
foretagsverksamhet genomgitt kan forklaras med att hela verksamheten ir vildigt beroende av
nagra utvalda storforetag, och forr var beroendet 6msesidigt. Dessa foretag har nu blivit mer
internationella och Sverige dr en av de manga marknader de verkar inom. Flera av de gamla
dgarfamiljerna har limnat 6ver tronen till opersonliga och ointresserade dgare. Denna
avnationalisering och omstrukturering paverkar ocksa de mindre foretagen. Manga av de mindre
och medelstora foretagen levde i symbios med de stora féretagen i nitverk dir de inte hade
ndgon storre kontroll. Som nidmnts ovan har de dirfér haft begrinsade utvecklingsméjligheter da
deras beroende av de stora fOretagen varit sa starkt. Majoriteten av dessa smaféretag har varit
underleverantérer 1 ndtverken och storféretagen aterforsiljare mot slutkund. Nu dr
underleverantérerna mikroféretag med liten eller ingen utvecklingskraft eller vilja att bli storre.®
Mobelindustrin kiannetecknades av att underleverantorerna hade fa men stora kunder i form av
aterforsiljarna. De har inte hunnit med i utvecklingen da de kontrollerats av en enda
aterforsiljarens mal och anpassat sig efter denna och inte kunnat utvecklas sjalva. De saknar

kompetens som dagens marknad kriver.

De tidigare trygga samarbetena mellan underleverantér och aterforsiljare har forlorat sin
trygghet.” En underleverantor i ett industriellt nitverk forvintas anpassa sig efter aterforsiljaren.'

Men de har ocksé blivit utsatta for 6kade krav frin slutkunden och ér darfor tvungna att agera

4 Linda Ohrn 2006-03-27 ” Pressen ikar pd svenska underleverantirer” www.di.se

5 Linda Ohrn 2006-03-27 7 Pressen ékar pi svenska underleverantirer” www.di.se

¢ TT “Volvo drar ner pa underleverantérer” 2005, www.di.se

"Maria Skold “borgetligt krav pé krafttag i jobbflykt” www.gp.se

8 Mats Benner. ”’Sverige maste finna sin nya modell” 2006

? http://www.abo.fi/instut/aronia/publications / ABP6-2002.pdf 2006-04-09

10 Johan Lilliecreutz ” En leverantSrsstrategi fran lego - till systemleverantér” 1996




utifran dessa krav samt de krav de far fran aterférsiljaren.'’ Slutkunden stiller mer krav pa
utseende och nytinkande och inredning har blivit ndgot mycket trendigt. Nya krav frin
slutkunden har bidragit till att fokus riktas mot att skapa efterfrigan och bort fran att skapa

trygghet i samarbeten.

Fler och fler underleverantérer kommer in pa marknaden och marknaden mittas av bade
internationella och nationella foretag. For att svenska underleverantorer ska kunna hivda sig
maste de utvecklas och férnyas. Hir finns stora vinster att hamta i en genomtinkt design och
designpolicy'?. Kraven pa design har i de flesta fall ¢kat. Vildigt fa foretag minskar sina
designinvesteringar. De flesta styrs dock 1 sina investeringar frin foretagets kunder.
Medvetenheten om design bland svenska féretag 6verhuvudtaget dr mycket hég. Man investerar i
design antingen genom anstillda eller genom inkSp utifran. Design dr inte nidgot automatiskt
framgiangsrecept, det som spelar roll 4r hur man integrerar design inte om man anvinder det.
Minga faktorer spelar in i framging. " Alla féretag ser inte design som ett konkurrensmedel.
Storre féretag uppvisar en hogre grad av designmognad. Detta kan bero pa att mindre foretag
inte har rad, eller tar sig rad att satsa pa design.' Att satsa pa design ir i ménga foretag en naturlig
del i verksamheten. Dock lyckas inte alla med det. Inom mobelindustrin sa dr design ett, for

manga, naturligt inslag. Detta gér det dnnu svarare att fa sin design uppmarksammad.

Av ovan framgir att de underleverantérer som 6verlevt upplésningen av nitverken ej kan
kunkurrerar med pris. De far hird konkurrens fran utlindska aktérer med samma tekniska
fordelar och pa grund av deras brist pa egenutveckling i nitverken har de svart att anpassa sig till
den nya marknaden, samtidigt som kraven pa design och kvalité 6kar hela tiden frin slutkunden.
De saknar kompetensen for att tillgodose slutkundens behov. Och pa grund av den mittade
marknaden har de svart att fa sin design uppmirksammad. Underleverantérerna inom
mobelindustrin maste anpassa sig till sin nya situation for att inte ga under. Det gar inte lingre att
forlita sig pa en enda storkund. Virdet i utbytet byggs upp genom hela processen och darfor ar
det viktigt att hela organisationen dr genomsyrad av mervirdestinkandet och forstar vikten av

design.

1 (http:/ /www.abo.fi/instut/aronia/publications/ABP6-2002.pdf 2006-04-09
12”Design ar var framtid” 2006-03-08 www.svid.se

137 svenska foretag om design” QNB Analys & Kommunikation AB, Stockholm maj 2004
http://svid.gatecompany.com/archive/filer/Rapporter/Svenska_ftg om_design.pdf
14 Ibid.



1.2 Problemdiskussion

En ny marknad har skapats dir slutkunden har makten att vilja och vraka, och samtidigt fa
intryck fran ett mycket bredare spektra dn tidigare. De trygga samarbetena bryts upp och
underleverantdrerna har inte lingre en trygg storkund utan maste omdifferentiera sig och rikta sig
till flera kunder, och framférallt mot slutkunden. Marknaden ar komplex och konkurrensen ar
hard. Risken att hela marknaden rycks bort frin en underleverantor dr darfor stor. Dirfor ar det
viktigt att foretag som tidigare endast levererade till en stor kund, ofta inom ett nitverk, kan

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

Nu nir leverantérerna bor rikta sig till flera kunder, inte bara en storkund, maste de lyssna pa
kraven fran marknaden och anpassa sig efter dessa. I manga fall kriver det en kunskapsgenerering

1 foretaget da utvecklingen tidigare varit begrinsad av storkunden.

Globaliseringen och Internet medférde 4 ena sidan en stor fordel for dterforsiljarna, de kan
numera s6ka globalt efter andra leverantorer och ger dem en chans att verka internationellt. Men
aven att de forlorat makt pd marknaden, numera dr det slutkunden som stiller kraven och
aterforsiljaren far anpassa sig. Men deras nyfunna intresse att s6ka underleverantérer utomlands-
steget bort fran nitverken - samt kundernas nya krav, kriver att svenska underleverantorer hittar
nya sitt att gora sig attraktiva for kunderna. Hir kommer design, kvalitet och genuinitet in som

en viktig faktor.

Industrin har dven fatt mer forstaelse for vad design kan gora for foretagets image. Att forsoka
fa foretag att forsta vikten av att integrera design i alla delar i produktionsprocessen dr nagot som
sker kontinuerligt. Design finns nu antingen som inhouse - enheter i stora foretag, konsultbyraer,

eller frilans.

Inom mobelindustrin finns mycket kunskap om design och kvalitet. Men konkurrensen dr minst
lika hard som i nagon annan bransch, men hir tas konkurrensen en niva hogre. Alla dr medvetna
om design men problemet ar hur foretag far sin design att bli den folk képer? Detta stiller stora

krav pa hur foretaget organiserar samt marknadsfor sig.



1.3 Problemformulering

Vilka strategiska faktorer paverkar den lingsiktiga 6verlevnadsférmagan hos underleverantorer i

mobelindustrin?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att analysera och utvirdera underleverantérers markandsstrategier.

1.5 Perspektiv

Uppsatsen kommer att ha tre perspektiv, organisationsperspektiv da undersékningen kommer att
handla om hur design implementeras i organisationen. Marknadsforingsperspektiv for att se
huruvida denna implementering skapar ett mervirde for kunden. Samt nitverksperspektiv for att

beskriva hur forhillandena mellan undetleverantorer, kunder samt slutkunder férandrats.

1.6 Definitioner

Underleverantorer ir en heterogen grupp foretag som producerar artiklar amnade for ett annat

foretags tillverkning.15

SVID beskriver Design som en arbetsprocess for att utveckla l6sningar pa ett medvetet och
innovativt sitt dir bade funktionella och estetiska krav ingar med utgangspunkt fran brukarens

behov.16

Genomgéende i uppsatsen syftar begreppet kund till underleverantorernas kund, det vill siga

aterforsiljaren av mobler. Begreppet slutkund syftar till den som “konsumerar” méblerna.

1.7 Avgrinsning

Uppsatsen koncentrerar sig pa mobelsnickeribranschen da detta dr en av de branscher dar
maktskiftet till slutkunden och nitverkens upplosning visat sig haft stor paverkan pa mangfalden i

branschen.

15 http:/ /www.abo.fi/instut/aronia/publications / ABP6-2002.pdf 2006-04-09
16 ”Designdefinition f6r SVID” 2006-03-08 www.svid.se
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2.0 Metod

2.1Inledning

Syftet med denna uppsats dr att analysera och utvirdera vilken marknadsforingsstrategi
mobeltillverkare anvinder sig av. 1 detta kapitel beskrivs utvalda metoder for att undersoka,

analysera och komma fram till slutsatser som svarar pa problemformuleringen.

2.2 Tillvagagangssitt

Fallstudier ar en vanlig arbetsmetod frimst i smaskaliga undersokningar. Med en fallstudie riktas
arbetet in sig pa nagra fa enheter for att koncentrera sig pa dessa. Det generella belyses saledes
genom att belysa det enskilda'”. Uppsatsen kommer att grundas pa fallstudier pa fyra stycken
underleverantdrer som levererar mébler till framgingsrika mébelaffirer i Stockholm. Aven fyra

av dessa aterfoérsiljare kommer att inga i undersokningen for att ge ett marknadsperspektiv.

I en fallstudie skapas ofta en ingaende beskrivning av féretagen som Onskas studeras, da det

samlas mycket och djupgiende data om ett avgrinsat fenomen. '*

Det urval vi gér kommer att grundas pa rekommendationer. Fyra framgangsrika aterforsiljare av
lite mindre skala kommer att intervjuas och sedan viljs tre underleverantorer ut utifran deras

rekommendationet.

2.5 Ansatser

De tva tillvigagangssitten, Kvalitativ forskning och Kvantitativ forskning, dr inte 6msesidigt
uteslutande. God forskning tenderar att bygga sin forskning pa inslag frin bida ansatserna.'’
Uppsatsen bestar av atta stycken intervjuer som utfors via telefon eller brev. Intervjuerna utgar
ifran prestrukturerade svar och pa grund av mediet som intervjuerna genomfors i begriansas
mojligheterna till en Oppen forskningsdesign. Darfér dr uppsatsen ett bra exempel pa att

ansatserna kvantitativ och kvalitativ inte ar distinktivt skilda frin varandra.

17 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.41
¥ Tufte & Johannessen “Introduktion till samhillsvetenskaplig metod” 2003 s. 56
19 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 s.203
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Kvalitativ data utgar till storsta delen av data 1 textform. Dessa kan vara texter eller skriftliga

anteckningar.”’ Generella pastienden om fenomenet genereras utifrin ett teoretiskt perspektiv.”'

Kvantitativ data associeras med en férutbestimd forskningsdesign.” Det ir just denna del av den
kvantitativa ansatsen som stimmer in pa uppsatsen. Det ar en kvantitativ uppsats med forum for

interaktion 1 kvalitativ anda.

2.6 Primir / Sekundir Data

Primirkillor 4r mer trovirdiga dn sekundirkillor” Da aterforsiljarna fungerar som aterberittare
av vad kunderna tycker kan all den information vi fir om kunderna betraktas som sekundir. Men
da all information undersékaren sjilv samlar in dr av primir karaktir™ ir insamlingen av primir
karaktir, medan informationen som den genererar skulle kunna betraktas som sekundir. Den
primira informationen ér den vi erhaller fran underleverantérerna, samt den information vi far av
aterforsiljarna  som inte direkt berér kundens asikter. Vi dr medvetna om att en
kundundersokning skulle ge undersékningen ett tydligare kundperspektiv och vi skulle fa bittre
information som vore littare att lita pa. Men vi dr ocksa medvetna om svarigheten i att finna
kunder med en korrelation till mébeltillverkarna. Dirav har vi valt att lata aterforsiljarna ge sin

bild av marknaden och kunderna och forlitar oss pa dessa fakta.

2.4 Forskningsstrategi / Forhallningssitt

Denna uppsats har en kvalitativ ansats och det data som kommer analyseras bestir av 8 stycken
intervjuer med underleverantérer samt aterforsaljare. Dessa intervjuer kommer att tolkas utifran

valda variabler, och detta kriver en tolkningsansats- ett férhallningssatt till data.

Hermeneutiken utgar ifrdn en forstielse for den minskliga existensen genom att tolka och

analysera sprak och handling. * Innebérder i texter, symboler och handlingar tolkas utifran en

26

forforstaelse som bestar av en kulturell gemenskap.” Men med var ansats som kommer baseras

pé olika perspektiv och analyseras utifrin dessa, kommer innebdrden 1 de svar som erhallits att

20 Tufte & Johannessen “introduktion till samhillsvetenskaplig metod” 2003 s.105

2l Wallén “Vetenskapsteori och forskningsmetodik™ 1996 s. 73

22 Denscombe ” Forskningshandboken” 2000 5.207

23 Hsaiasson ”Metodpraktikan - konsten att studera samhille, individ och marknad” s.309
24 Andersen ”Den uppenbara verkligheten” 1998, 5.150

25 Thid

26 Wallén “Vetenskapsteori och forskningsmetodik” 1996 s. 33
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tolkas snarare dn att gora schematiska uppstillningar. Syftet édr att finna vilka strategier som
mobeltillverkare bor anvinda for att Gverleva langsiktigt. Detta kraver ett tolkningsperspektiv och
genom detta skapar vi oss en djupare forstielse. Dirmed har uppsatsen ett hermeneutiskt

torhallningssitt.

Positivism, kiinnetecknas av att fokusera pa kvantitativ data med vetenskaplig syn.”” Detta passar
bra in pd uppsatser baserade pa kundundersékning av det kvantitativa slaget. Eftersom uppsatsen
fokuserar pa intervjuer med mer eller mindre Oppna fragor ar detta forhallningssatt inte relevant

tor uppsatsen.

2.5 Angreppssitt

Angreppssittet beskriver ur vilken infallsvinkel empirin kommer att analyseras. I denna uppsats
kommer generella pastienden att testas med empirisk data. Detta innebdr att uppsatsen kommer
ha ett deduktivt angreppssitt. * Vi kommer i vért resultat att utgi frin variabler plockade fran
teorier och perspektiv for att belysa aspekter som ar viktiga for uppsatsen. Vi kommer anvinda

oss av en teoretisk referensram och sedan underséka om empirin bekriftar teorierna eller inte.

Det finns dven ett annat sitt att analysera empirin pa - med ett induktivt angreppssitt. I en
induktiv process borjar undersékningen med utgangspunkten i empirin. Genom detta séks data
fram som sedan kan anvindas for att skapa nya teorier.”” Detta angreppssitt ir inte det ultimata

for denna uppsats da vi utifran teorier kommer analysera empirin.

2.6 Insamlingsmetoder

Telefonintervjuer
De flesta av de intervjuer vi genomfér 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 for att samla data da
kvaliteten anses forsimras jaimfort med intervjuer ansikte mot ansikte. Trots detta

anvinds detta nu flitigt inom samhillsvetenskapen.” Att kunna utféra intervjuer via

27 Patel & Davidsson “Forskningsmetodikens grunder” 2003 s. 29
28 Ibid.

2 Ibid. s.35

30 Denscombe ” Forskningshandboken” $.15
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telefon dr viktigt f6r oss da manga av de mobeltillverkare som intervjuas har sina kontor

utspritt 6ver hela landet.

Brev
Tva intervjuer med mobeltillverkare genomférdes via brev, da dessa ¢j kunde medverka
till telefonintervju. Detta kan vara problematiskt da respondenten kanske inte forstir
fragorna och har da ingen mojlighet att fraga. Detta kan leda till att frigan missforstds och

att vi gar miste om information.

Fragorna i bade telefonintervjuerna och i intervjuerna via brev har likartade fragor och bestar av
mer eller mindre 6ppna fragor, d.v.s. att respondenten sjilv formulerar svaret, dess lingd och typ

av innehall i svaret. !

2.8 Studiens trovirdighet

Validitet

Validitet handlar om att kontrollera resultatets Sverensstimmelse med verkligheten.”” Data ir inte
sjalva verkligenheten utan representationer av den. Hur vil data representerar verkligenheten ar
dirmed datans validitet. > Vi har i bakgrunden beskrivit hindelser som anses belysa problemet
och ur dessa har vi identifierat fenomen. Med dessa fenomen har vi s6kt relevanta teorier och

det dr ur dessa teorier vi valt variabler som ligger till grund f6r var undersékning,.

Reliabiliter

Reliabilitet handlar om hur tillférlitliga data dr. Det paverkas mycket av vilken sorts data som
samlas in, hur det samlas in samt hur det bearbetas.” For att 6ka datans reliabilitet kan flera
likartade undersékningar utféras pa olika tidpunkter, en s.k. test-retest-reliabilitet.”” D4 vi samlar
in data fran personer verksamma inom mobelindustrin, antar vi deras utsagor som reliabla.
Dessutom har vi ringt aterférsiljarna vid tva olika tidpunkter och stillt liknande fragor for att

vara sakra pa deras uttalanden.

31Denscombe ” Forskningshandboken” 5.122

32 Denscombe ” Forskningshandboken™ 2000 s.251

3 Tufte & Johannessen “Introduktion till samhillsvetenskaplig metod” 2003 s.47
3 Tufte et al "Introduktion till samhillsvetenskaplig metod” 2003 s.28

35 Ibid.
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Empirin baseras pa intervjuer med minniskor som dr mycket engagerade i branschen och
uppfattas dirfor som reliabel. Da informationen som genererats om kunderna via aterforsiljarna
skulle kunna betraktas som sekundir paverkar detta reliabiliteten dd primir data dr pastienden

frin personer som sjilv upplevt den verklighet de beskriver.”

Killkritike

Dié minga av de killor som uppsatsen grundar sig pa ar Internetbaserade ar det viktigt att forhalla
sig kritisk till dokumenten. Att ta reda pa ndr och var dokumenten tillkommit, vad
upphovsmannen hade f6r syfte med att skriva texten dr viktigt. Dirmed kan sdgas att
informationskvalitén bedéms.”” Manga av de artiklar som anvints kommer frin officiellt erkinda
webbtidningar sa som Dagens Industri och Dagens nyheter. I de intervjuer som genomforts kan
de intervjuade paverkas av sekretesspolicyn inom féretaget. De kan vara ridda for att uttrycka sig
negativt om foretaget och da kan viktiga insikter gd om intet. Att dessutom lata aterforsiljarna
uttrycka sig om hur kunden uppfattar olika saker dd de endast ser vissa kunder, deras potentiella

kopare ger da en subjektiv vy av marknaden.

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

15



3.0 Teori

3.1 Inledning

Det problem uppsatsen avser belysa dr: Vilka faktorer paverkar o6verlevnadsférmagan hos
underleverantérer i moébelindustrin? Problemet avser alltsd att dskadliggéra skapandet av
mervirde i utbyte med slutkunden ur tillverkarens perspektiv. Ar det integreringen av design som
gjort tillverkarna sa framgangsrika eller finns det nagon annan faktor som spelar in? Exempelvis
skulle en god relation mellan tillverkare och éterforsiljare kunna paverka tillverkarnas framgang.
Utifran detta har relevanta teorier for vara fenomen (konkurrens, globalisering, Internet,

nitverksupplésning, kunskapsbrist) valts ut for att belysa undersékningens problemformulering.

For att skapa en forstaelse har tre olika viktiga perspektiv valts ut, strategiperspektivet
Designmanagement som belyser vikten av design i organisationen medan Norwann och Targama
beskriver svirigheterna med att integrera nya angreppssitt i en stabil organisation i
[forstaelseperspektivet. Detta idr relevant da manga av underleverantrerna endast arbetat f6r en kund
under en ling tid och inte haft nigot behov att f6lja utvecklingen. De har varit en del av ett
nitverk ddr samarbetet i nitverket varit viktigare dn det enskilda foretagets affirsidé. Det ar
tillsammans med de andra féretagen i kontexten som foretagets utveckling antas dga rum™
Nitverk ar framgangsrika i en stabil marknad. Men dagens marknad dr mycket flexibel och
kontexten verkar da endast bromsande. I detta sammanhang tas dven ett fjirde perspektiv upp -
strukturperspektivet Natverkssynsdttet. Detta fOr att visa pa just den tidigare strukturen, men dven att
uppsatsen kommer att ha ett nitverksperspektiv, da den inte behandlar konsumenten. Har far
istillet aterforsiljaren representera kunden, och svara pa hur lojal kunden 4r mot utvalda
tillverkare. Hir kommer dven aspekten in huruvida éterforsiljaren virdesitter design hos
tillverkaren samt hur de nar ut till kunden. Ur Natverksperspektivet gar det dven att konstatera att
det rader en maktkamp mellan aterforsiljare och tillverkare genom de bindningar som haller ihop
deras relationer.” Kunden ir antingen lojal till aterforsiljaren eller till tillverkaren. Det
forstnimnda genom att han tycker om butiken och soker information om den, servicen och har
goda relationer med personalen. Det sistnimnda genom att kunden letar produkter frin en viss
tillverkare och fragar aterforsiljaren efter dessa. Involveringen for tillverkarens produkter ar hog

hos kunden. Tillverkaren kan dirmed forstirka sin roll/makt gentemot dterforsiljaren genom att

38 Johanson. ], Blomstermo. A, Pahlberg. C. Foretagets internationaliseringsprocess s. 86 StudentLitteratur 2002
3 Hammarkvist. K-O, Hakansson. H, Mattsson. L-G. Marknadsforing och Konkurrenskraft s.23-24 Liber AB 1982
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kunden informationsséker hos tillverkaren och lojaliteten ligger hos tillverkaren och inte hos
aterforsiljaren. Genom ett eget starkt varumirke minskar saledes aterforséljarens makt. Ett starkt
varumirke gor att ett foretag kan skapa lojala kunder. Men denna relation kan dven vara omvind.
Genom lojala kunder skapas ett starkt varumirke. * 1 denna situation har Word of Mouth en stor

betydelse.

Konkurrenssituationen dr mycket hird for undetleverantérer, inte minst med den Okade
konkurrensen fran Kina och Indien. Det dr da viktigt skapa och bibehalla en stark
konkurrenskraftig position genom unika konkurrensfordelar. Det dr dirmed, som tidigare nimnt,
av stor vikt f6r de mindre foretagen att fokusera pa ett starkt varumarke och dirmed dven en god
6verensstimmelse/enhetlichet i fOretagets image, identitet samt profil. Detta skapar det
efterstraivade Word of Mouth, som gor att aterforsiljare far upp 6gonen for de mindre tillverkarna.
De maste marknadsfora sig genom kunderna. For att en god kommunikation och forstaelse med
kunden ska ske samt en god integrering av design ska ske ar det viktigt att informationen och
kommunikationen dr enhetlig. Enhetligheten kan vara avgérande for hur vil foretagets profi/
uppfattas och hur bra den stimmer 6verens med identiteten och imagen. Detta beskrivs i teorin kring

toretagets Brand Equity samt teorier kring samklangen mellan f6retagets zzzage, identitet och profil.

Denna globalisering samt Internets paverkan har banat vigen fér 6kad betydelse att erbjuda
kunden nagot extra. Att satsa pa ett genomtinkt mervirde och virdeskapande med kunden i
samband med den farska kunskapen om marknaden kan vara avgorande for att skapa en stabil

konkurrenskraftighet. Detta fenomen relateras saledes till naistkommande teori; Mervdirdesteorin.

Nir gamla natverksstrukturer brutits upp och skapat mindre trygghet giller det for féretagen som
drabbats av bristande lirdom om marknadens krav att skaffa sig kunskap om den radande
marknaden och kundens preferenser. Detta for att kunna anpassa sig till dem och uppna
tillfredstillelse och lojalitet bland kunderna. Dessutom dr det av vikt att fa kunskap som gor att
man har flera kunder, att inte bara rikta sig till en kund utan till flera slutkunder. Detta dr en del

av processen som beskrivs i teorin mal och processtyrning.

Strukturmissigt dr det dven av vikt att utifrin den genererade kunskapen om marknaden styra pa
ratt sitt, med ritt planeringsfilosofi. Vid dndrade och nya konkurrenssituationer ar det

betydelsefullt att skapa langsiktighet och att atminstone i borjan styra med hjilp av processer for

W Fill. C, Marketing Communications, 34 edition, Pearsons Education Limited 2002. S. 103-104
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att senare styra med mal. Forméagan till forindring maste ske som ett resultat av en
omdifferentieringsprocess i foretaget. Aven detta fenomen tas upp i teorin kring mdl och

processtyrning.

I detta sammanhang ar saledes virdeskapande betydelsefullt for att skapa en lingsiktig
konkurrenskraft samt en langsiktig relation med kunden. Ur kundens synvinkel handlar det om
att skapa en storre involvering i kundens medvetande, helst undermedvetna, genom denna typen
av styrning for att kunna sakra sin position pa marknaden da kunden ur lojalitetssynvinkel
aterkommer. Da kopandet har blivit mer opersonligt och tidskrivande giller det f6r foretagen att
bygga upp relationer till sina kunder for att 6ka involveringen samt att ha en engagerad och
delaktig personal. Tillverkarna maste na ut till kunden och skapa en efterfrigan och fa kunden att
s6ka information om produkten samt aktivt leta efter den hos aterforsiljare. Men dven att det blir
allt fler och fler varor som kunderna forlorar sitt engagemang gentemot. Priset blir en viktigare

faktor. Detta beskrivs tillsist ndrmare 1 den relationsbaserade Involveringsteorin.

Nedan foljer en mer ingidende beskrivning av varje perspektiv och teori for sig i
viktighetsordning. Perspektiven tar upp viktiga synsitt och utgangspunkter att utga ifran for att
kunna besvara problemet. Teorierna belyser problemet med relevanta kopplingar till fenomenen
da de bla. tar upp marknadsmissig kunskapsutveckling, imagen/identitets betydelse f6r kunden
vikten av nyskapande i en férindrad konkurrenssituation samt styrningen utifrain denna aspekt.
Goda interna styrningsaspekter baserat pd goda marknadskunskaper dr grunden foér en lyckad
kommunikation med kunden samt en tydligare bild av foretagets profil. Anpassningen till kunden

och omgivningen ir viktiga faktorer fOr att nd ut till kunden pé bésta mojliga sitt.

3.1 Perspektiv

3.1.1 Strategiperspektiv

Design Management

Inom foéretagsekonomi talas det alltmer om att design, estetik, konst och kultur dr en grund for

foretagandet gillande skapandet av nya produkter och verksamheter. Denna grund giller bade
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internt inom organisation, ledarskap och produktutveckling samt externt med design, reklam

och marknadsforing. “

Design star for produktens funktion, form, materialval, tillverkningsprinciper och féretagets
grafiska profil.” Design management 4r siledes en process som samordnar och leder

designbeslut. #

Den handlar om att planera och utveckla visuella uttryck for affirsstrategiska
syften. Syftet dr att utforma designstrategier och kidrnvirden for att skapa en fOrstirkt
foretagsidentitet och slutligen uppna lonsamhet. Det dr darmed av stor vikt att forsta olika
affirssituationer for att sedan kunna utveckla och koordinera olika visuella uttrycksmedel, till

exempel produktdesign, tjinstedesign, forpackningsdesign, miljédesign och grafisk design.*

I dagens sambhille har produktens funktion och féretagets image blivit bland de viktigaste att
konkurrera med. Diarmed har Design Managements betydelse 6kat dd produktdesign och hur

foretagen kan hantera designfragor blir en avgorande konkurrensstrategi.

Med design management kan féretaget medvetet arbeta om sin milj6, kommunikation och
produkt sa att de far ett uttryck, en form, funktion eller kinsla som bittre speglar vad féretaget
star f6r och bittre passar mottagarna och gor att de saledes blir mer involverade i produkten, om
den speglar och tilltalar en sjilv. Det ér inte produkten och tjansten som ir det viktiga utan bur
kunden uppfattar dessa. Denna uppfattning baseras siledes pd foretagets produkter/tjanster,

kommunikation och den miljé verkar i och utstrélar. *

Design management handlar om att analysera problem som design kan 16sa. Det handlar om att
pé ett medvetet sitt se till att foretagets miljo, dess produkter/tjanster samt dess kommunikation
stimmer Overens Overallt och slutligen gbra foretagets anstillda medvetna om detta. De

kirnvarden ett foretag har ska synas genom hela verksamheten. 46

Detta perspektiv dr pa ett 6vergripande sitt av betydelse for foretag for att medvetet arbeta med

ett enhetligt uttryck 1 marknadsforingen for att skapa en viss 6nskad image och forstirkt

foretagsidentitet 1 syfte att involvera kunden i foretaget.

# http://www.svid.se/wlt/F3E48216-DA2B-4E68-A56C-5FF2F31998E0.wlt 2006-04-09

® http://www.appelberg.com/news/news designmanagement.aspx Lisa Wacklin 2006-04-09
4 http://www.berghs.se/page/166/194 2006-04-09
4 http://www.appelberg.com/news/news desighmanagement.aspx 2006-04-09
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3.1.2 Struktursynsatt

Nitverksperspektivet

Nitverkssynsittet handlar om en uppsittning etablerade, underhdllna eller avvecklade
utbytesrelationer mellan olika féretag, kunder och leverantérer dir de utbyter virden mellan
varandra.”” Mellan dessa har var och en, en relation till sin slutkund. Dock arbetas det inte med
slutkunden och slutkunden hamnar utanfér natverket. Styrkan for underleverantérerna och de
Ovriga aktérerna inom nitverket ligger 7 sjdlva natverket, déir de tillsammans dr starka da de aldrig
konkurrerar men dnda aldrig samarbetar.”® Utanfér nitverken har dessa aktorer dock inte denna
styrka. Detta bland annat for att de inte har kunskap om marknadsforing for de tidigare inte
behovt arbeta med det. Detta kan leda till att de hamnar 1 ett falskt sdkerhetslige. Aktérerna tror

att de dr trygga i natverket men da de ér sa pass beroende av det gir de under nir nitverket l6ses

upp.

Inom nitverksperspektivet rider siledes en maktkamp mellan aterforsiljare och tillverkare.
Denna uppkommer da det i ett nitverk finns mingder av bindningar som gor att féretagen bade
samarbetar och konkurrerar med varandra. Bindningarna kan vara av olika slag, exempelvis
kunskapsmassiga utbyten som skapar ett 6msesidigt lirande och gor att foretagen blir beroende

49
av varandra.

Detta perspektiv beskriver styrkan inom nitverken men dven de nackdelar med situationen
utanfér nitverkstrygeheten som manga underleverantérer far genomlida vid dess upplosning. Det
viktigaste inom detta perspektiv ir dock makten mellan dterforsiljaren och tillverkaren. En
tillverkare vill uppna att kunden handlar mot honom och inte enbart mot aterférsiljaren. Detta
genom att vara lojal mot tillverkarens varor och inte aterférsaljarens service, personal och butik.
Perspektivet ar dirmed viktigt da det amnar visa pa tillverkarens behov av denna makt gentemot
aterforsiljaren. Detta genom att kunden informationssoker om tillverkarens wvaror hos

aterforsaljaren och darav skapar lojalitet genom Word of Mouth.

4 http:/ /www.appelberg.com/news/news designmanagement.aspx 2006-04-09

47 Kurskompendium Relationsmarknadsforing, Nitverkssynsittet - en strategisk utgingspunkt? Zimmerlund, H,
Johansson, U. Handelshégskolan i Umed s.43

4 Zimmerlund. H, Foreldsning i tjiinstemarknadstorning, Almdnt om tianstemarknadsforing, Sédertdrns hégskola, 2006-
03-02
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3.1.3 Forstaelseperspektiv

Normann

Normann menar att féretagets affirsidé beskriver de behov ett foretag avser att tillgodose med
sina varor/tjdnster samt vilken marknad foretaget vinder sig till. Affirsidén ska framhiva
foretagets styrka och unika kompetens. For att uppna framgang och vara effektiv, bér foretag
utveckla 6verligsenhet och satsa pa att dominera inom sitt utvalda nisch.”’ Foretagets revir
kinnetecknas av den del av utbytesmiljon som foretaget dominerar inom.”" Detta revir ir av stor
vikt att beskydda och bevara med en hallbar och genomtinkt affirsidé. Saledes utgor affirsidén
grunden for foretagets uppbyggnad. Da affirsidén idr ett resultat av en process dir de anstillda
fatt vara med att utforma och viva thop de dominerande idéerna och praktiska 16sningarna ar alla
foretags affirsidéer unika. Ju bittre en affirsidé tenterar till att fungera desto hogre grad priglas
affirsidéen av stabilitet. ** Dock 4r denna stabilitet ir inte enbart tillgodo. Den forsvirar for
foretaget att forindra sig och gor det till en icke flexibel organisation. De dominerande idéerna
sitter grunden for foretagets tradition och historia och dr svira att fordndra. Da det val sker dr

det en lang 6vergangstid och sker lingsiktigt.

Targama

Den gemensamma forstaelsen 1 ett foretag bland personal och kunder dr oerhort viktig for att en
kollektiv samverkan ska vara méjlig. > Minniskor i organisationer skapar sig egna sanningar som
baseras pa gemensamma erfarenheter och en gemensam “uppfostran” inom ramen for en viss
kultur. Men dessa har dven egna erfarenheter, reflektioner och paverkan fran andra ménniskor. >*
En redan etablerad organisation med ett tydligt beteendemonster har en stabilitet som kan
forhindra fornyelse.”” Denna ram av stabilitet som skapas dr nist intill oméjlig att omforma.
Problemet med design dr att i de flesta foretag har det legat utanfér ramarna, och kan inte inféras

1 organisationen, ty endast de beslut som ligger inom ramarna kan man foérindra.

4 Hammarkvist. K-O, Hakansson. H, Mattsson. L-G. Marknadsforing och Konkurrenskraft $.23-24 Liber AB 1982

%0 Normann, 1975, s. 38

> Ibid, . 39

52 Ibid. s. 53

5 Sandberg. G, Targama. Axel ledning och forstaelse — ett kompetensperspektiv pa organisationer Studentlitteratur, Lund 1998
s. 18

>+ Ibid. s. 31

5 Ibid. s.121
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Bada forstélelseperspektiven ar signifikativa i sammanhanget sa de betonar den viktiga faktorn att
stabilitet 1 olika former begrinsar férandring. Denna stabilitet kan vara av godo i madnga
sammanhang men i de svara nya konkurrenssituationerna kan den utgbra ett oférdelaktigt

torhinder f6r nyskapande.

3.2 Teorier

3.2.4 Mal- och resultatstyrning samt Processbaserad verksamhetsstyrning

Malstyrning dr en styrmodell som baseras pa hierarki 1 beslutsfattandet och maluppfyllelsen ar
grunden i arbetet. Detta innebir att mal anges for en verksambhet, att resultatinformation tas fram
systematiskt och att resultatet analyseras och bedéms mot uppstillda mal. De uppstillda malen
formuleras exempelvis i en verksamhetsplan, och regelbunden uppféljning av verksamheten sker.
Denna styrform bygger pa ett delegerat ansvar och fortroende, kombinerat med regelbunden

aterkoppling och analys av resultatet.”

Foretag som tillimpar denna typ av styrform har inte lika litt att anpassa sig till férindringar i
omgivningen da foretaget ér statiskt. Istillet fOr att se misfits som mdijlighet till att utvecklas ses
det som ett hot 1 processen da det satter hinder f6r att uppna det forutbestimda malen. Dessa
bor dirfor elimineras i ett tidigt stadium. De som anvinder sig av denna styrform dr sia pass
stabila i den milj6 didr de verkar att de inte behover kinna sig berérda av omgivningens
forindringar. Malstyrningen verkar siledes bittre i mogna utvecklingsstadier vilket innebir att
féretaget starkt positionerat sig pa marknaden.”” Malstyrning ir ett sitt att organisera och styra ett
foretag som utmynnar i ett mervirde bestdende av pris, men det finns ett annat alternativ som

forenklar processen att virdeskapa som mervirde for kunden.

Processtyrningen handlar om kollektiv kunskapsutveckling genom inldrningsprocesser, och att
anpassa sig till stindigt forindrande situationer. Det styrande har dr riktningar och visioner
baserade pd analyser om omgivningen och marknaden. Verksamheten organiseras i processer

istillet for i de traditionella hierarkierna.”® Kommunikationen ir didrmed av stor betydelse for

56http:/ /www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/malochresultatstyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000245.html
2006-04-09

57 Zimmerlund. H, Foreldsning i tjanstemarknadstorning, Almant om tianstemarknadsforing, S6dertérns hégskola, 2006-
03-02

58 http://www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/processtyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000257. html
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organisationer da det dr en heterogen styrningsform och en storre kapacitet anvinds saledes.
Mistits och spidnningar anses enbart gynna foretagets utveckling i lingden och anvinds saledes till
forbattrings och kunskapsarbetet. Styrningsformen kan uppfattas organisk da den kan anpassa sig
och siledes verka i komplexa och instabila planeringsmiljéer dir féretaget befinner sig i bérjan pa
utvecklingsstadiet. Arbetet handlar om att definiera, utfora, mita och forbittra processerna inom
organisationen. Organisationerna och foretagen viljer sjilv styrningstillimpning. * Nir en stabil

och omprévad vision provats, lases denna och direfter tillimpas malstyrningen pa detta.”

Teorin ir relevant da den belyser viktiga filosofier om hur foretag strategiskt ska agera i en ny
konkurrenssituation samt om vikten av anpassningen i detta nya lige. Bada planeringsfilosofierna
finns och anvinds men dessa ger som ovan nimnt olika utslag i slutindan. Med en
processbaserad verksamhetsstyrning satsar mobelféretagen pa att erhalla ny kunskap genom
heterogenitet som dr anviandbar i forbattringsarbetet. Foretagen satsar pd anpassning till
omgivningen sirskilt om den dr turbulent och malet vixer och forindras med alla hinder
foretaget stoter pd. Denna styrform dr dyrare och mer komplicerad da en storre kapacitet
anvinds men lyckas den dr den mycket anvandbar. Med mal — och resultatstyrning har foretagen
redan ett definierat mal, som anses vara det mest rationella och detta mal strivar de efter med en
homogen och byrikratiskt styrfrom. Da denna dr billigare och littare kan det vara littare att
komma fram till resultatet, men, detta fOrutsatt att fOretaget inte stoter pa hinder som kan

torhindra att uppna resultatet.

3.2.3 Involvement Theory

Involvement theory handlar om hur pass engagerad kunden ér i sitt kop, hur mycket eftertanke,
informationssékning och tid han ligger ned innan han fattar sitt rittmitiga kopebeslut. Ju mer
engagerad kunden dr desto mer delaktig dr han 1 sitt kopebeslut. Teorin delar siledes in
produkter/tjinster/varumirken efter graden av kundengagemang och talar for att det finns en
skala mellan hégt och lagt engagemang. Involveringsteorin dr viktig for att fa kunskap om hur

kunden beter sig i en beslutsfattande process samt hur engagerad han ar for att foretaget sedan

2006-04-09

% http://www.esv.se/amnesomraden/verksamhetsstyrning/processtyrning.4.1faf3f4fcea3ced188000257.html
2006-04-09

60 Zimmerlund. H, Féreldsning i tjanstemarknads{forning, Almdnt om tanstemarknadsforing, Sédertérns hégskola, 2006-
03-02
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ska kunna anpassa marknadsféringen efter detta. Detta da det handlar om upplevd risk 1 olika

. . 61
situationer.

De tva olika graderna av involvering, h6g och lag involverings beskriver kundens képebeteende.
Enligt den rationella och logiska processen for hoginvolvering dr kunden motiverad och
medveten om varan/tjdnstens/varumirkets existens. En hég involveringsgrad gor att kunden tar
sig tid att skaffa kunskap och informationsséker produkten. Perifera faktorer som Word of
Mouth” har ofta inverkan i denna process. Detta gor att kunden bygger upp en lojalitet gentemot
produkten och féretaget. Ju mer kunden kidnner sig engagerad och far den viktiga hjilpen och
informationen han vill ha desto mindre priskinslig blir denna. Om féretagen lyckas hitta det
kanslomassiga undermedvetna virdet hos en kund ir hon dirmed villig att betala ett hogt pris.

En hog involverad kund blir ddrmed mer lojal.

Processen for laginvolvering star i motsats till den hoginvolverade da det bla. inte ar fraigan om
hog risk vid képet. De laginvolverade kunderna hanterar siledes information passivt, ofrivilligt
och omedvetet. Detta innebir att kunden ser reklam for en tjanst eller en produkt under flera
tillfillen som de inte uppfattar pa ett aktivt sitt. K&peavtalet gérs sedan som en inverkan av
reklamen fran ett visst varumirke och det dr ofta vanan eller tidigare erfarenheter som styr
kopvalet. Informationssokningen édr saledes mycket liten och kunden paverkas enbart av
repetition av exempelvis reklam. En laginvolverad kund ir ofta mer priskdnslig och paverkas litt
av ytliga faktorer som forpackningar och férsiliningsplats.” Bekvimlighetsprodukter dr ofta

lagengagerande, vilket innebar att kunden inte kidnner nagon storre ekonomisk risk vid képet.

Teorin ar av betydelse for att mobelforetag skall kunna skapa kundlojalitet och Gverleva pa en
konkurrensutsatt marknad da det dr viktigt att moébelforetaget och de anstillda forstar kundens
engagemang i kdpet som en utgangspunkt for att skapa virde. Via de anstillda kan foretaget
sedan Oka engagemanget hos kunden. Det dr ddrmed av stor vikt att skapa en betydelsefull
tvavagsrelation med kunden sa att de skapar tillfredstillelse sdrskilt efter kopet. Samtidigt dr det
av stor vikt f6r mobelforetagen att striava efter att vara det foredragna képvalet f6r kunderna sa
att priset inte blir en styrande faktor vid kop. Detta ger en hogre lojalitet da kunden noggrant

genom informationssokning gjort sitt rattmatiga beslut. Blir priset viktigt f6r kunden dr kunden

o1 Fill, C. 2002. 5.98
62 Ibid.
63 Fill, C. 2002. S.101-103
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mindre noggrann med informationen om produkten/tjdnsten och dirmed inte lojal. Saledes ir

det hogst betydande att f6rsoka stiva efter att skapa en hogre involvering hos sina kunder.

3.2.2 Mirkesimage, identitet och profil

Forhallandet mellan image, identitet och profil dr mycket viktigt for att foretag ska uppna ett
enhetligt, trovirdigt och 6nskat uttryck. Imagens betydelse dr mycket stor for ett foretag. Det ar
den bild andra har av foretaget.* Det ir saledes viktigt att paverka denna i en positiv riktning med
de viktigaste marknadskommunikationerna som annonsering, férsiljning, Internetsidor och PR.”
Dessa ger bade direkt inverkan pa kundens forvintningar och deras upplevelser av foretaget.
Ryktet dr det viktigaste i detta ssmmanhang vilket gor att Word of Mouth tar en speciell roll hir. En
fordelaktig image paverkat av ett gott rykte forstirker tjinst/produktupplevelsen.”® Imagen har

bide en viktig intern effekt pa personalen och en extern effekt pa kunderna.

Foretagets identitet speglar daremot den sanna bilden av foretaget, det féretaget verkligen dr och
gor. ® Denna identitet grundar sig pA summan av foretagets historik, hur de har varit, dess givna
signaler samt dess kommunikation och egenskaper. Identiteten brukar i sin tur jamféras med
foretagets profil, dvs. vad foretaget vill vara, vad de énskar och strivar efter att 6verfora.”
Foretagsprofilen ér dven det langsiktiga malet fOretag strivar efter férutom lénsamheten. I denna
kamp dr det oerhort viktigt att skapa en rak och enhetlig kommunikation sa att det inte uppstar
problem inom kommunikationen. Om kunderna upplever en god kvalitet finns stérre chans till
bade 6kad kopebenigenhet och dterkdpbenagenhet hos kunderna och foretaget kan vantas fa en
positivare profil som ett resultat av detta.”’ Ju bittre férvintningarna (som i sin tur 4r paverkade
av fOretagets givna l6ften = image) stimmer Gverens med erfarenheterna (som i sin tur paverkats
av foretagets tekniska och funktionella kvalitet och loftesuppfyllelse = identitet) desto bittre
upplevd kvalitet (féretagsprofil).”! Om identiteten inte stimmer med imagen exempelvis, tappar
foretaget sina kunder. Bilden av féretaget maste saledes stindigt forbittras och det dr viktigt f6r

marknadsforare att hitta ritt personer i omgivningen for att paverka sina kunder och dven

64 Nilsson. JE. Forelasning i1 kursen Foretag och marknad, S6dertdrns Hogskola, 2003-10-10

05 Gronroos, C Service Management och marknadsforing - en CRM ansats, 2: a uppl., Liber AB 2002, 5.190

66 Tbid.

7 Gronroos, C Service Management och marknadsforing - en CRM ansats, 2:a uppl., Liber AB 2002, 5.126

8 Nilsson. JE. Foreldsning i kursen Foretag och marknad, Sodertdrns Hogskola, 2003-10-10

69 Ibid.

70 Kurskompendium i kursen Foretag och marknad - Learning from case studies och Totalkommunikation, Sédertdrns
Hégskola s.8

1 Ibid.
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potentiella kunder.”” Att utga fran verkligheten, dvs. hur situationen ter sig for tillfillet ir att
foredra. Utifran detta ska det strivas efter att bli annorlunda, innovativa, forma sitt egna rykte
(som ar viktigt och virdefullt f6r kunderna for att 6ka vardet 1 deras 6gon), skapa kinslokontakt
genom undermedvetna virderingar, samt att internalisera varumirket, dir kontaktpersonalen har

en centraluppgift. "

Teorin dr av betydelse da det dr mycket viktigt att skapa en god kommunikation med sina kunder
och potentiella kunder sa att de fir en enhetlig bild av foretaget och att foretaget kan skapa den
image som stimmer Overens med deras onskade identitet, att alla delar stimmer 6verens i en

overensstimmande relation mellan mirkesidentitet, image och profil.

3.2.1 Brand Equity & Branding

I en marknad dir tjdnster dr likartade har branding en stor effekt pa priset som kunden kan tinka
sig att betala. Brand Equity, varumirkes kapitalet, anvinds ddrmed for att beskriva virdet av
varumirket. Genom att pa ritt sitt stirka sitt varumirke kan foretagen fa stor genomslagskraft
och na ut till konsumenten. Varumirket kan saledes géra képvalet enklare f6r kunden samt
fungera som kvalitetsgaranti for kunden. Brand Equity ar fran borjan byggt genom att ligga en
grund av mirkes medvetenhet, och forma en positiv mirkes image och ir slutligen maximerad
genom hog mirkeslojalitet hos kunden.” Brand Equity kan definieras som varumairkets tillgangar
tillsammans med foretagets namn och symboler samt dess produkt eller service. Viktiga faktorer
som ingar i Brand Equity dr varumirkeskinnedom, varumairkeslojalitet (attribut och upplevelse
som dr drivkraften bakom denna), hur kunden wuppfattar kvaliteten samt kundens
varumirkesassociationer.”> Den uppfattade kvaliteten kan dven paverkas av Word of Mouth och

olika rykten som sammantaget paverkar det kundens associering med féretaget i Svrigt.

Det finns manga varumarkeskontakter som  bidrar till en varumirkesrelation.”

Varumirkesrelationerna dr viktiga for att befdsta varumirket i tankarna hos kunderna. Har

72 Nilsson. JE. Férelasning i kursen Foretag och marknad, Sédertérns Hégskola, 2003-10-10
73 Gronroos, C Service Management och marknadsforing- en CRM ansats, 2:a uppl. Liber AB 2002, s.124
Twww.bmn.se/lexicon/equity.html

75 www.burke.com/bmr/brand equity.htm

70 Aaker/ Tony Aperia, Brand relationship management: den varumdrksbyggande processen.
7T Gronroos Service management och marknadsforing s. 319
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foretaget en hég Brand Equity, har de en god kombination av bra izage- den uppmalade bilden av
toretaget, baserad pa rykten och erfarenhet, hogt virde - som mits av hur mycket kunden ér villig
att betala (dvs. hur virdefull en given vara idr) och till slut hég lojalitet - att kunden alltid féredrar
varumirket.”® Att varda sitt varumirke och skapa en stabil image dr dédrav av stor vikt, da

kommer aven kunden att tala vil om market.

Teorin dr av betydelse for foretagen da det dr av stor vikt att satsa pa att skapa en hog
medvetenhet, god markesassociation och god upplevd kvalitet som slutligen ska leda till en
varumirkespreferens och lojalitet hos kunden. Skots detta pa ett fordelaktigt sitt kommer
foretagen att skapa ett hogt virde och saledes dven en god image. Det dr viktigt att de hittar en
nisch dir de kan utvecklas och fia kunderna att kdnna igen deras varumairke. For att kunna
konkurrera med stora moébeljittar kan det vara en idé att satsa pa god kvalitet och vilja mer

virdeskapande angreppssitt.

3.2.5 Mervardesteorin

Varor som har manga liknande konkurrenter kriver egenskaper som ar utmirkande for att de ska
synas. Mervirde kan siledes definieras som den egenskapen en produkt fir utover
anvindningsomradet. Det kan vara t.ex. design, smak, status, nationalitet etc. Mervirde dr ddrmed
det extra man far med produkten.” I detta sammanhang kan 4ven virdeskapande med kunden i
goda och lingsiktiga relationer fungera som ett mervirde. Denna kan dven ses som en strategi

tor nyskapande 1 en ny konkurrenssituation.

Teorin 4dr av stor relevans da det handlar om att direkt erbjuda nédgot utover
kirntjansten/produkten, nagot som lockar kunderna och nidgot som ingen annan erhaller for att
skapa en stabil position i den nya konkurrenssituationen och for att kunna bevara denna. Dessa

typer av mervirden kan antingen erbjudas i form av pris eller virdeskapande f6r kunden.

8 www.burke.com/bmt/brand_equity.htm
7 Engel, Blackwell & Miniard, 1986
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3.3 Teoretisk syntes

Problemet som belyses i uppsatsen ar: Vilka strategiska faktorer paverkar den langsiktiga

overlevnadsformagan hos underleverantorer 1 mébelindustrin? Nedan presenteras den teoretiska

syntesen, dir vi har kopplat samman de teorier som vi anser ir relevanta for att erhélla lojala

kunder.

OMVARLDS FAKTORER

SALJBETEENDE

DESIGNMANAGEMENT

N

KOPBETEENDE
a A I N
Kunskaps Anpassning Overens LAG Involvering HOG
utveckling stimmelse N .
Priskinslighet Lojalitet
SLUTKUND ~ —ssssfimsssli 1) ANDLARE I I
. Mervirde genom Mervirde via
Varumairkes i ardesk d
virde pris virdeskapande
I Goda relationer I
Image
forstirkning Informations Informations
sokning hos sokning hos
I aterforsiljare. tillverkare.
HOG LAG Lojal mot Lojal mot
Involvering Involvering aterforsiljare tillverkare

Marknadstoringsprocess

a

X

Skapa mervirde i utbytet med kunden
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Syntesen visar pa tva sitt att se utbytet, kundens kopbeteende utifrin mobeltillverkarens
perspektiv samt mobeltillverkarens olika handlingsalternativ. Képbeteendet beskrivs  med tva
olika ingingar till utbytet, beroende pa huruvida kunden ir lag eller hog involverad. Visar kunden
pa liten eller ingen lust att engagera sig dr den ofta priskinslig. Detta leder till att de koper
produkten i friga om priset inte ar for hogt och struntar i andra virden Detta ér alltsa sett ur
mobeltillverkarens  perspektiv, Diremot ur aterforsiljarens perspektiv. - dr  kunderna
héginvolverade och informationssoker hos dterforsiljaren. De dr lojala mot aterférsiljaren men
har ingen imageuppfattning kopplad till de varumirken som de siljer. Kunderna képer varorna
for att de dr lojala mot édterforsiljaren men priskinsliga mot varumirket om de skulle finna det
exempelvis hos en annan aterférsiljare. For att na dessa kunder bor foretaget skapa mervirde
genom pris for att skapa mervirde i utbyte med kunden. Ar kunden diremot hég involverad
s6ker han information om produkten hos moébeltillverkaren, visar stor lojalitet mot foretaget och
relationen mellan kund och féretag dr en del av det virdeskapande som i slutindan skapar

mervirde i utbytet.

Det andra perspektivet som illustreras dr handlingsalternativen f6r en mébeltillverkare, hur han
viljer att forhalla sig till utbytet. Varje mobeltillverkare bor satsa mycket pé att integrera design i
organisationen och skapa medvetenhet i alla delar i foretaget. Detta sker i Desighmanagement
blocket. Sedan finns tva olika vagar f6r moébeltillverkaren att ga. Han kan antingen vilja att jobba
hirt med att skapa en image gentemot kunden som tydligt visar deras identitet och profil. De
jobbar for att skapa en efterfrigan hos kunden som sedan paverkar aterforsiljarna. Denna image
ska vara den sortens virdeskapande som gOr att kunderna visar hog lojalitet mot
mobeltillverkaren och inte berdrs av priset. Detta visar pa att mobeltillverkaren dr héginvolverad i
sin slutkund. Vid laginvolvering gentemot kunden jobbar mobeltillverkarna istallet for att skapa
goda relationer med aterforsiljarna och fir pa sa sitt ut sina varor i butikerna och far genom
aterforsiljarna reda pa vad kunderna vill ha. Hir kommer nitverksperspektivet in da detta ger en
nitverksliknande relation mellan mobeltillverkare och aterforsiljare medan slutkunden far std

utanfor.

3.4 Teoretisk referensram

Syftet med denna uppsats 4dr att analysera och utvirdera vilken marknadsforingsstrategi

mobeltillverkare anvinder sig av Detta ska belysas genom utvalda variabler fran teorikapitlet.
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Samtliga av nedanstdende variabler leder till en paverkan pa mervirdet i utbytet med kunden samt

overlevnadsférmagan.

TEORIER VARIABLER

Design Management

Overensstimmelse
Mail & Processtyrning

Anpassning

Kunskapsutveckling
Involvement theory

Informationssokning

Priskénslighet

Lojalitet
Brand Equity

Varumairkesvirde
Image, Identitet & Profil

Imageforstirkning
Mervirde

Goda relationer

Overensstimmelse

Denna variabel handlar om att genom designmanagement fa alla féretagets delar att kunna
uttrycka och kommunicera foretagets kirnvirden och identitet genom design. God
overensstimmelse leder till skapandet av ett enhetligt foretag med god genomstrémning av

foretagets designvirderingar 1 alla leden i produktionen. Simre Overensstimmelse kan ges i
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uttryck genom simre kommunikation av kdrnvirdena vilket kan skapa bristande fértroende hos

kunden.

Anpassning

Variabeln innefattar begreppet anpassning ur tva synvinklar, organisatoriskt samt ur ett
designperspektiv. En mobeltillverkare med god organisatorisk anpassning har litt for att ta till sig
nya trender och forindring dr ndgot som gor att foretaget utvecklas. En simre organisatorisk
anpassning kan leda till att olika delar i fOretaget strivar mot olika mal och man har inte samma
syn pa saker och ting. Detta kan vara Odesdigert dd ménga foretag konkurrerar om
marknadsandelarna. Att inte ha en god organisatorisk anpassning kan dven paverka hur man

jobbar med design-

Kunskapsutveckling

Variabeln kunskapsutveckling ar viktig da all erhallen kunskap bor anvindas 1 basta mojliga man i
syfte att komma si nira kundens férvintningar och behov som méjligt. God kunskapsutveckling
innebir att mobelforetaget genererar information om kunderna och marknaden och kan pa sa
sitt skapa ett utbud vil anpassat till slutkunden. En simre kunskapsutveckling kan leda till att
mobelféretaget blir stelt och stannar i utvecklingen. Kunden kan uppleva utbudet som utdaterat

och ¢j tilltalande.

Varumirkesvirde

Ett hogt varumirkesvirde ar mycket viktigt att skapa for att kunden ska kdnna att mobelforetaget
ar att lita pa och att de erbjuder det de har lovat. Ju hégre virde varumirket har desto mer ar
kunden villig att betala di han dr mer involverad i mobelféretaget och dirmed lojal 1 sina
preferenser. Ett hogt virde fungerar dven som en kvalitetsgarant for kunderna och far dem att
betala ett hdgre pris. Ar virdet for kunden lagt, kommer detta att paverka betalningen i negativ

man, vilket 1 sin tur dven leder pa en bristande lojalitet.

Lojalitet

Lojaliteten ar den idealiska punkten att uppna. Vid hog lojalitet dr kunden saledes sa involverad
att han foredrar foretaget framfor andra. Han kan bortse frin missar/fel frin mobelforetagets
sida och anda fortsitta vara lojal dd han kidnner att det inte gor nagot for de ar ju sa bra 1 alla fall.

Ar kunden inte lojal kommer han inte att aterkomma om inte priset kanske nagon gang lockar.

31



Informationss6kning

En kund som ir engagerad i en produkt kidnnetecknas bland annat av att aktivt soka efter
information om den. Kunden kommer da att fraga om produkten i olika butiker och kan dar
med dven paverka siljarna och deras framtida val av utbud. Da kunden inte kinner denna grad av

involvering kommer han inte att informationssoka utan passivt att valja vara pga. vana och pris.

Priskénslighet

De kunder som saknar priskinslighet ar villiga att betala ett hogt pris da de far ett annat varde for
pengarna och kinner sig ett med foretaget da de kan associera sig sjilva med det. Fér kunder ter
det sig annorlunda da dessa inte anser att det dr nagot viktigt f6r dem och vill enbart fatta ett

snabbt beslut, ofta baserat pa pris och vana. Priset blir saledes den styrande faktorn vid kop.

Imageforstirkning

Det ar av vikt f6r mobelféretagen att de internt organiserar sig pa ett sitt som Gverensstimmer
for alla sd att informationen om foretaget sprids externt pa ett sitt som stimmer Gverens med
foretagets profil. Fungerar inte spridningen av foretagets profil kan kunderna fa en oenhetlig bild
av foretaget som gor att fortroendet blir lidande. Om féretaget daremot ligger ned stor vikt pa att
skapa en image blir chansen storre att kundens uppfattning om foéretaget och foretagets 6nskade
profil Overensstimmer. Tillslut kan det dven vara sia att en radande image ej ar speciellt
mirkvirdig, och kan behévas forstirkas for att skapa en konkurrenskraftig image.
Imageforstarkning dr siledes viktig 1 alla dessa sammanhang da det ar kunden som erhaller denna

uppfattning men fGretaget kan paverka riktningen dit de vill.

Goda relationer

Goda relationer handlar frimst om att skapa lingsiktiga relationer mellan mébeltillverkare och
aterforsiljare. Men dven om att ha en relation till kunden som dr fértroendeingivande. De kan
dessutom ta reda pa vad kunden dr missnéjd med och aterstilla detta — dven detta kan ses som en
ytterligare kunskapsutveckling. Om kunden upplever att hans synpunkter édtgirdas blir han

positivt 6verraskad och kommer med glidje att aterkomma.

Da vi avser belysa vilka faktorer som paverkar Overlevnadsférmagan hos undetleverantorer i
mobelindustrin dr nagra av variablerna mer relevanta 4n andra. Dessa dr Imageforstirkande, da
mobeltillverkarna anvinder sin identitet och image for att na ut till sina slutkunder. Goda

relationer stiller sig lite som en motsats till imageforstirkande dd de bada star f6r olika sitt for
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mobeltillverkarna att fa ut sina varor 1 butikerna. Informationsékning ar dven viktig da den ger en
bild av kundernas installning till féretaget. Hir dr variabeln priskdnslighet en bra motsatsvariabel

da en kund inte bade kan vara priskinslig och aktiv s6ka information om en produkt.
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4.0 Empiri

4.1 Foretagspresentation

4.1.1 Aterforsiljare
Empire Design
Empire Design har funnits i tio ar och har sin butik pa Nybrogatan i Stockholm. Butiken siljer

bide mébler och tyger och deras stérsta leverantorer dr Kallholmen och Allinwood.™

Posh Living
Posh Living dr en trendig inredningsbutik i Stockholm city. De har varit verksamma 1 fem éar och
under den tiden har de skaffat sig en kundkrets som uppskattar frischa, moderna och avskalade

mobler i en poshig anda.”

Carneruds
Carneruds finns pa Gotgatsbacken i Stockholm. De har bage egen kollektion samt tar in fran

mobeltillverkare si som Bruno Mathsson, Catl Malmsten, JIO Mobler sarnt]ensen.82

Zandvoort

Zandvoort dr en inredningsbutik med rétterna i Holland. De strivar efter att erbjuda kunderna
den tidl6sa designen fran bland annat Englesson men de tar samtidigt in mer trendiga,
sasongsmobler. Vikten ligger frimst i att erbjuda ett personligt urval och engagemang till kunden.

Kunderna erbjuds hembesok for att assisteras i inredningsfragor.*’

4.1.2 Mobeltillverkare

Englesson
Engelsson har funnits som mébeltillverkare de senaste 40 aren. De har sin bas pa Djursholm dir

de har sitt huvudkontor med 20 anstillda. De har dven dotterbolag i Polen och Estland dir

80 Anita Carlsson, dgare pA Empire Design, Stockholm, 2006-04-15

81 Barbro Berggren Pdlman, dgare pa Posh Living, Stockholm, 2006-04-16
82 Anonym deldgare pa Carneruds, Stockholm, 2006-04-16

83 Anonym deldgare pi Zandvoort, Stockholm, 2006-04-16
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tillverkningen skots. De har dven anstillda siljare i alla de regioner de verkar inom. Deras

marknad bestar idag frimst av Sverige men dven resten av Skandinavien och Europa.

Englesson tillverkar kvalitativa mobler med en tidlos design och stor hantverksskicklighet. Deras
verksamhet innefattar att konstruera, tillverka och silja tra- och metall- mobler. Men dven att

utfora underhall och reparzltionsarbeten.84

JIO Mobler

Jio Mébler har tillverkat stoppmébler av hégsta kvalitet sedan 1941. Deras unika kansla dr att
kunden sjilv kan vilja vilket tyg han vill ha pa sin mobel. Till detta erbjuder JIO Mdbler tyger
frain Andrew Martin, Baker, Jane Churchill, Designers Guild, Hesslein, Pierre Frey, Leliévre,
Mullberry, Nobilis och Osborne & Little. Alla ar hogklassiga leverantorer av tyg. Deras
malsittning ar att anvanda sig av de basta materialen och hantverket ir i centrum. Mdéblerna

kostar direfter. De marknadsfor sina mébler som en personlig och unik del i hemmet.®

Ihreborn
Threborn har bedrivit verksamhet i mébelbranschen i tre generationer, farfar, far och son. De har
aterforsiljare 6ver hela Sverige men dven i Holland, Finland, Danmark och Norge. De tillverkar

svensk producerade mobler med hogkvalitet och ir mycket designmedvetna.™

Kallholmen

Carolina Dahlberg startade Kallholmen 1995. Hon var tidigare sjukskéterska men har alltid haft
stor intresse for inredning, firg och form. Det bérjade med formgivning av skap med en tidl6s
romantisk design som séldes till aterférsaljare 1 hela landet. I och med Herrgardsserien, som var
inspirerad av svenskt 1700-tal och som dekorerades med pitlstav och ornamenterade kron, fick

Kallholmen mycket publicitet i inredningspressen och efterfragan blev stor.

Skapfamiljen utokades efter hand med 6vriga mdbler som singgavlar, singskap, pallar, bankar
och skrivbord. Allt detta i samma tidl6sa romantiska anda, med hog kvalitet och som passar vil in

i ett modernt boende.

84 www.englesson.com 2006-05-15
8 www.jiomobler.se 2006-05-15
86 www.ihreborn.se 2006-05-15
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Nu siljer Kallholmen mobler till ett hundratal dterforsiljare i Norden och de exporterar dven till

England och USA.
Kallholmen har en nira relation till de producerande foretag som de anstiller. Carolina har sedan

2003 en deldgare i form av Malin Johansson som skéter det administrativa som ekonomi och

andra praktiska sysslor. *’

4.4 Intervjuer med Aterforsiljare

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

Namn: Anita Carlsson

Befattning: Agare

Foretag: Empire Design

Vision: Att salja mer och utvecklas.

Namn Era frimsta svenska mobeltillverkare:
Kallholmen

Allinwood

(Tyger: Molltex, MK-trading)

Vilka av dessa kommer kunderna in och fragar efter?

Alla

Vilka tar ni in, och som kunderna sedan képer?

Inga

For vilka dr priset kinsligt/ kinsligare pa?

87 Carolina Dahlberg, dgare pa Kallholmen, Stockholm, 2006-04-19
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Vi pa Empire Design vill ha god kvalitet pa sina varor. Det dr inga IKEA priser direkt och det ar

kunderna medvetna om.

Varfor viljer ni att ta in just dessa?

Vi soker mycket god kvalitet och girna svensk gedigen tillverkning.
Vad ir det som paverkar valet av moébeltillverkare?
Vi rannsakar utbudet pa de missor som finns f6r mobelindustrin och plockar darifrin in

intressanta mobeltillverkare.

Hur skulle ni besktriva Er relation till Era underleverantorer?

Vi har en bra, nira relation da det inte dr nagra jittefGretag vi arbetar med.

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

Under de tio ar som vi funnits har det varit ungefir samma relation. Vi ér lojala mot vara
leverantorer och de dr sa mot oss.

Vad har ni for relation till Era kunder?

Vi har en mycket bra relation, jag upplever att det dr bra och att vi dr tillmotesgiende och

serviceinriktade. Var styrka dr att kunderna kommer igen.

Hur go6r ni er attraktiva f6r Era kunder?

Vi jobbar inte sa mycket for framtiden.

4.4.2 Telefonintervju den 16 april 2006 med Barbro Berggren Palman pa Posh
Living

Namn: Barbro Berggren Palman

Befattning: Agare

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

sortiment.

Kan ni rangordna de frimsta svenska moébeltillverkarna?
Voice furniture
Fermob

Jab

Vilken efterfrigas mest? Rangordna.
Jab
Voice furniture

Fermob

For vilken ar priset mest kinsligt? Rangordna.
Voice
Fermob

Jab

Nimn nagra av de mdobeltillverkare ni har representerade i butiken:
Ceannis

Ruben

Soderberg

Hur viljer ni ut vilka mdébler ni tar in?
Genom missor, dir syns vad som efterfragas. Vi provar olika produkter och modeller och det

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

Finns det kunder som fragat om ett varumirke som ni inte har inne?

Sillan, de flesta vet vilket utbud vi har nir de kommer till oss, viket vi vill. Men det finns dock en
del som har fragat om Arne Jacobsen, Bruno Mathsson och Fritz Hansen. Forfragningar om

bland annat Myran och vissa formpressade mobler har efterfragats.

Vilka mébler tar ni in, och som kunderna sedan képer (som ir populira for kunden)?
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Vi har valt sortiment som passar med publiken och pesh stilen. Vi viljer ut produkter som vi gillar

och bestaller pa order.

Varfor viljer ni att ta in just dessa?
Vi gillar att ta in produkter som stimmer thop med alla mébler, mattor, glas, porslin som vi har i
butiken for att skapa ett helhetsintryck. De ska dven ge en posh image. Vi tar dven in sortiment

efter sasong.

Vad ir det som paverkar valet av moébeltillverkare?
Service, kvalitet och stil. Vi vill ha en redig leverantér som haller mattet och gor risken for

reklamationer mycket liten. De ska inte va for billiga 1 pris heller.

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantorer?
God. Den kiannetecknas av stort 6msesidigt fortroende. Det handlar om att ge och ta och att det
passar. Att leverantorerna viljer ut sina dterforsiljare och inte siljer till vem som helst d4r mycket

viktigt f6r oss da vi vill ha unika mébler.

Hur har denna relation forindrats under den tid ni varit verksamma?
Vi har blivit sikrare som butik och genom det fatt fler kunder. Detta har lett till att vi kan ta in

fler produkter och leverantorerna vill dven silja mer till oss.

Vad har ni f6r relation till Era kunder?

Vi har hittills varit verksamma 1 fem ar, och vi har fatt manga stamkunder. Dessa kommer ofta
och vi har vildigt trevlig atmosfir. Manga kunder atervinder och berittar om sina upplevelser
efter kép som dr vildigt anvandbar fakta for oss. Da vi har en ganska liten butik sa kinner vi igen

vara kunder och kan dirigenom ha en bittre tvavigskommunikation.

Hur gor ni er attraktiva fér Era kunder?

Vi har annonser 1 tidningar som ”Skona Hem”, ” ELLE interi6r” , ”Residence” samt Metros
bostadsannonser. Vi stiller ur pa ELLE: s hemmassa och har kundkvill tva ganger om aret dar
biade kunder och leverantérer kan motas. Det vi vill férmedla dr bland annat var bredd pa

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

Namn: Anonym

Befattning: Deligare

Foretag: Carneruds

Vision: Bibehilla svensk tillverkning av mobler

Kan ni rangordna de frimsta svenska moébeltillverkarna?
J1IO Mobler

Broderna Andersson

Bruno Mathsson

Norelle

Vilken efterfrigas mest? Rangordna.
JIO Mébler

Broderna Andersson

Bruno Mathsson

Norelle

Vilken ir priset mest kinsligt? Rangordna.
Bruno Mathsson

Broderna Andersson

Norelle

JIO Mébler

Nimn nagra av de mdobeltillverkare ni har representerade i butiken:
JIO Mébler

Broder Andersson

Karl Andersson & Soner

Bruno Mathsson

Carl Malmsten

40



Hur viljer ni ut vilka mdébler ni tar in?
Vi tittar pa modellerna, om de passar till annat som vi har i butiken. Det ska vara siljbart det ar

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

Finns det kunder som fragat om ett varumirke som ni inte har inne?
Ja dagligen. Dux bland annat. Men det har inte paverkat inkOpet av varorna for vi har haft dessa

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

Vilka mébler tar ni in, och som kunderna sedan képer (som ir populira for kunden)?

Vi viljer vart sortiment sjilva, men som ovan kan kunden paverka ink&pen.

Varfor viljer ni att ta in just dessa?

Kvaliteten framfor allt men vi vill dven silja svenska varor.

Vad ir det som paverkar valet av moébeltillverkare?
Vi vill silja dyra varor och da maste vi kunna motsvara kundernas férvintningar pa moéblerna,

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

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantorer?
Bra. Detta eftersom vi jobbar med smaforetag och det gor det littare att ha en god och bestiende

relation da det handlar om badas 6verlevnad. Ett 6msesidigt beroende med andra ord.

Hur har denna relation féridndrats under den tid ni varit verksamma?
Vi har varit verksamma sedan 1939, och vara band ir lika starka som férut och de har behallits 4n

idag.

Vad har ni for relation till Era kunder?

Vi har goda relationer med vara kunder och vi strivar efter att fa sa lite reklamationer som
mojligt sa kunden inte skapar besvikelse hos dem. Da kunden vet vad vi stir for har vi en nira
relation till dem. Men vissa som kommer in tycker vi dr f6r dyra, men da anser vi inte riktigt att

de 4r vara kunder.
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Hur g6r ni er attraktiva f6r Era kunder?
Vi jobbar med kampanjer och annonser 1 dagspress och morgonpress. Vi har dven erbjudanden

med goda priser f6r de som inte vill betala lika mycket.

4.4.4 Telefonintervju den 16 april 2006 med anonym pa Zandvoort

Namn: Anonym

Befattning: Deligare

Foretag: Zandvoort

Vision: Vill silja och annonsera sitt personliga urval av varor

Kan ni rangordna de frimsta svenska moébeltillverkarna?
JIO Mébler
Englesson

Allinwood

Vilken efterfrigas mest? Rangordna.
JIO Mébler
Englesson

Allinwood

Vilken ir priset mest kdnsligt? Rangordna.

Englesson
Allinwood
JIO Mébler

Nimn nagra av de mobeltillverkare ni har representerade i butiken
JIO Moébler

Engelsson
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Threborn

Hur viljer ni ut vilka mdébler ni tar in?

Genom missor. Det viktigaste for oss dr snygga mobler med bra kvalitet.

Finns det kunder som fragat om ett varumirke som ni inte har inne?

Ja. Fogia bland annat. Ibland tar vi in efter efterfrigan, men det ér sillan.

Vilka mébler tar ni in, och som kunderna sedan képer (som ér populira f6r kunden)?

Vi tar in norska mébler och mycket fran Holland. Men kunderna far mest titta pa det vi har.

Varfor viljer ni att ta in just dessa?
God kvalitet, design och god service ar avgorande faktorer. Dessutom ér det littare att jobba med

svenska leverantorer. Speciellt med tanke pa reklamationer.

Vad ir det som paverkar valet av moébeltillverkare?
Utseende, kvalitet och design édr det viktigaste for oss. Men dven att leverantorerna haller vad de

lovar!

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era underleverantorer?
Vi har god relation med underleverantérerna. De jobbar hart for att skapa en god relation med

oss da vi siljer deras produkter.

Hur har denna relation férandrats under den tid ni varit verksamma?
Bittre service och storre effekt, d.v.s. ju mer kunderna handlar och ju storre féretaget blir, desto

fler kunder och fler leveranser far vi.

Vad har ni for relation till Era kunder?

Viktigaste malet ér att det ska vara en god och personlig relation. Det tycker vi att vi har uppnatt.
Vi satsar dirmed mycket pa personlig service. Vi gér aven hembesok och far information for att

kunna gora forbattringar. Ju mer kunderna képer desto starkare blir var relation till dem.

Hur gor ni er attraktiva fér Era kunder?
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Vi har ett kundregister dit man kan anmila sig. Sedan har vi dven varkvillsaktiviteter som t.ex.
erbjudanden i affiren. Vi bjuder in leverantérerna for olika typer av happenings. Vi har dven en
julotta med goda erbjudanden fére jul. Vi dr inte sa bra pa marknadsforing for potentiella kunder,

men vi satsar pd att marknadsfora till de befintliga och detta dr vi bra pa.

4.5 Intervjuer med Undetleverantorer

4.5.1 Telefonintervju den 19 april 2006 med Carolina Dahlberg pa Kallholmen i
Skelleftea:

Hur manga 4r det som jobbar hos Er?

I dagsliget dr det tva stycken som dger och driver Kallholmen; jag, Carolina Dahlberg och min

kollega, Malin Johansson.

Hur fungerar Er organisation?

Jag och Malin designar alla mobler sjalva men anstiller mébelsnickare och malare, sma foretagare
som dr verksamma 1 Visterbotten. Pa Kallholmen formger, marknadsfor och siljer vi alltsa till

kunderna. Vara kunder ir endast aterférsiljare men dven hotell, vandrarhem etc.

Moéblerna produceras av tre snickerier 1 Visterbotten, Kallholmen skickar ritningarna dit, sedan
skickas de firdiga moblerna till malerier dir de dven packas och skickas ut till kunden. Vi pa
Kallholmen har en vildigt ndra relation med vara medarbetare, dven med de som 7’skéter

papper”. Reklambyrier anlitas da och da.

Hur linge har ni varit verksamma?

1995 borjade vi och har sedan dess utvecklats frin ett vildigt litet foéretag med
hantverkarbakgrund till det foretag vi dr idag med ett tjogotal konceptkunder och manga

medarbetare.

Jag sjilv dr utbildad sjukskéterska och Malin dr utbildad forskoleldrare. Jag har dven gitt en

formgivarkurs, men detta var efter ett par ar med Kallholmen. Enligt mig handlar
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entreprenorskap mer om en affirsidé och ett personligt driv. Det ér viktigt att vara bred samt att
kunna kommunicera med kunder och leverantérer. Carolina tror att ett vinnande koncept idr att

vara personlig.

Hur har nitverkens uppldsning piaverkat Er? (Underleverantérerna inom alla branscher

paverkades ganska hart. Hur skulle du beskriva situationen som uppkom?)

Detta har inte paverkat oss pa Kallholmen mycket. Jag dr medveten om att manga av de storre
kedjorna lagt sin produktion utomlands for att det ér billigare etc. Men jag ser det bara som en
tordel f6r Kallholmen da vi satsar pa ett svenskt koncept - att ha genuina mdébler med fina
ravaror som producerats och tillverkats 1 Sverige av svenskar samt dven att det dr en Norrlindsk
produkt. Det dr inget alternativ for oss att ligga svar produktion utomlands, vi jobbar med
samma producenter hela tiden pa gott och ont. Jag tror att vi tvirtom kommer att silja battre for
att vara kunder vill ha genuina svenska mébler och inte sidana som ar billigare och produceras

utomlands.

Pa vilket sitt fordndrades branschen nir IKEA kom in pa marknaden? Hur paverkade

detta mobelsnickerierna?

Eftersom Kallholmen bara hallit pa i tio ar har IKEA alltid funnits ddr och vi kinner dirfér inte
av ndagon direkt konkurrens fran IKEA. Det dr en helt annan kundkrets som handlar pa IKEA.
IKEA har mer slit och sling mébler och man kan méblera ett helt hem med dem. IKEA idr mer

som ett komplement till vara produkter.

Vilka stora férindringar har mébelindustrin genomgatt? Som du tycker dr av vikt?

Jag sa under mobelmissan f6r nagra ar sen, nir produktionen lades utomlands, att det var som att
en tung matta lades Gver hela sfiren av mébelsnickerier som jobbar mot offentlig milj6. Dessa
drabbas mer dd deras kunder ofta bestiller hela méblemang och girna vill ha det billigt. Pa
Kallholmen koper kunderna sillan hela moblemang utan oftast detaljer och vissa delar. IT

kraschen gjorde ju att folk kopte mindre, men det paverkade inte oss pa Kallholmen nimnvirt.

Hur har utbytet fungerat 6ver tiden?
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Under dessa tio ar har det varit ungefir samma kundsegment, dvs. inredningsbutiker. Den
skillnad man har markt dr att alla butiker ska ha hela spektret av produkter. Allt fran lampor till
sangar. Det finns inga rena porslinsaffirer eller lampaffirer, utan alla affirer ska ha allt, vilket ar
en fordel f6r mbbelsnickerier som oss da alla ska ha allt och samma sak. Mobelhandeln ar vildigt
kedjestyrt. Det svart for friféretagare att fa en fot in for dessa kedjor bestiller sina egna produkter
utomlands. Exempelvis har MIO 95 % av sin produktion redan spikad. Sedan finns det 5 % for
frifdretagare, och da giller det ju att som friféretagare sticka ut. Detta tycker jag att vi gér da vi

har lite mer romantiskt tema.

Har utvecklingen inom branschen paverkat kvalitén nagot?

Utvecklingen har gjort att vi ses som ett mirke med hog kvalité. Detta da kvalitén hos andra

kedjor och féretag som lagt sin produktion utomlands fatt simre kvalitet pa sina produkter.

Vad ir Er vision?

”Ga med litta steg till jobbet!” Vi har inte visionen att omsétta 100 Mkr eller att expandera. Vi ar
ett bra vinstgivande foretag dir vi kan ta ut ordentligt med 16n. Vi dr dessutom helt ritt just nu

och har varit det sedan vi startade tack vare var tidlésa design.

Kunderna tycker om formgivningen och det dr viktigt att det dr svenskt tillverkat och av god
kvalitet. Dirfor 6verlever vi i den nya konkurrensen. Bemotandet mot kunden dr mycket viktigt

och vi ligger stor vikt vid att ha en nira relation.

Tror ni det 4r nagon skillnad pa hur kunderna uppfattar Er och hur ni vill bli uppfattade?

Vi norrlinningar dr vildigt intresserade av minniskor. Vi dr duktiga pa att halla reda pd vad
kunderna heter, vad deras barn och barnbarn heter f6r att vi ar genuint intresserade och inte pa
grund av fOretagets bésta. De gjorde en kundundersékning en gang och da framgick detta ocksa,

kunderna tycker att vi dr vildigt personliga och uppskattar det.

Vad gor att Era mobler ar populira?

Att dom dr genuint svenska, att de ar av god kvalitet och att de ér snygga! Produkterna ar nitta
och litta att placera. De passar i bide moderna och gammaldags miljéer. Man behover inte ett

helt méblemang utan kan képa detaljer. De har dessutom ett stort utbud.
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Hur tror du att Er verksamhet skiljer sig frin mer traditionella?

Carolina har svart att peka ut nagot fOretag som dr traditionellt, hon menar att inom
mobelindustrin finns det sa manga olika angreppssatt. Vissa har snickeriet och maleriet i foretaget
men formgivning utifrin etc. P4 mobelmissor brukar de ofta leta ritt pa foretag som liknar dem

sjalva for att utbyta tips och rad.

Kallholmen kan ses som ett nitverk dar tyvarr snickare och malare ir valdigt beroende av oss. Vi
torsoker fa dem att ta andra kunder ocksa men ibland dr det sa mycket jobb med oss att det helt

enkelt inte gar.

Hur har ni integrerat design i Er organisation?

Hela var affirsidé bygger pa design. Det dr ju det vi gor, formger klassiska bruksprodukter som
aldrig dr helt inne eller helt ute. Vi férsoker fa det klassiska att passa in i olika miljéer och leker
med firger. Men jag anser att vi inte har den sortens nytinkande design som t.ex. en orange

plaststol som inte gar att sitta pa.

Kan designen paverka lojaliteten bland Era kunder?

Jag tror att om vi skulle fortsitta kora samma serier om och om igen skulle kunderna sjilvklart att
trottna sa jag tror design ér valdigt viktig i den aspekten. Sedan riktar vi oss till kunder som séker

den mer romantiska formgivningen och denna formgivning tinker vi inte ga ifran.

Ar design en virdehojare?

Ja, det dr det absolut! Det dr ju var ”’produkt” : att silja designade produkter.

Vad tror du har gjort att ni blivit sd framgangsrika nir manga foretag som liknar Ert fatt

stinga ner?

Jag tror att da vi startade fOretaget var det vildigt ritt i tiden. Manga andra fGretag importerade
liknande mobler som var av dalig kvalitet. Detta har gjort att vi kan ta ut mer pengar for vara

mobler och att kunderna ofta foredrar vara. Dessutom har inredningstidningar velat fotografera
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produkterna i olika miljéer. Detta har gjort att folk fatt upp 6gonen for produkterna. Kvalitet dr

viktigast fOr oss samt en nira relation till producenterna. Detta gor att vi kan ha kontroll i alla led.

Vad gor ni for att bevara Er framgéang?

Vi jobbar mycket for att ha en ndra relation till vara kunder. Vi har tjugo koncept kunder. Vi
satsar ocksa lite da och da pa att gora bittre bildmaterial till broschyrerna, férbittra hemsidan,
gora kampanjer etc. Men da vi dr ett ganska litet fOretag sa har vi ungefir ett sidant projekt per
ar. I ar satsar vi pa att gora miljobilder med vara mobler i, vilket dr ett lite nytt angreppssatt. Men
som sagt ligger mycket fokus pa kundrelationer. I dr har vi dessutom fatt en del nya kunder i

form av sma hotell, vandrarhem och kursgardar, tack vare var utstillning pa mobelmissan.

Hur har verkligheten forindrats f6r moébel tillverkare? Vad gors annorlunda nu?

Jag tycker inte att det har forindrats niagot under de tio dren jag varit verksam. Jag har ingen

direkt koll pa vad som hinde innan eftersom jag inte varit verksam inom branschen.

4.5.2 Telefonintervju den 18 maj 2006 med Mikael Englesson, VD pa Englesson
Sverige AB

Namn: Mikael Englesson
Befattning: VD

Vision: Saknas

Hur linge har ni varit i branschen?

Vi har varit verksamma 1 fyrtio ar.

Vilka fordndringar har branschen genomgitt sedan ni startade?

Den storsta forandringen dr vil att stora delar av tillverkningen 6verlag har flyttats utomlands.
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Hur har ni tacklat de férindringar som skett?

For att Overleva detta var vi dven tvungna att flytta utomlands. Detta pd grund av den harda

konkurrensen vi fick frin utlindska tillverkare. Sa for femton ar sedan la vi tillverkningen i Polen.

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

och funktioner ut i Ert foretag?

Vi ha ju da ett huvudkontor pa Djursholm i Stockholm. Hir dr vi tjugo stycken anstillda. Sedan
har vi ett dotterbolag 1 Polen med 100 anstillda och 40 anstillda pa liknande foretag i Estland.
Dir skots alltsa tillverkningen. I Sverige har vi endast tva anstillda for tillverkning. Vi siljer till

svensk-

b

skandinavisk- och europeisk mobelhandel och vara siljare i dessa linder jobbar mer
eller mindre mot slutkunden. Vi har bra kommunikation med bade produktionsenheten och

aterforsiljare dd de har sina egna siljare som arbetar i de olika regionerna.

Har ni gjort nagra férindringar i organisationen?

Den stora foérindringen dr ju att vi flyttat produktionen utomland. Det andra dr att vi har

expanderat vilket ju har medfort vissa forindringar.

Pa vilket sitt 4r design integrerad i Er organisation?

Design ar vildigt viktigt for oss, nog bland de viktigaste. Viktigast ér att f0lja den imagen man har

mot kunden, for oss alltsa att silja klassiska mobler, dvs. att f6lja sin egen trend.

Vad maste ni gbra organisatoriskt i foretaget for att infora design?

Design genomsyrar hela organisationen, fran 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 utifrin vart varumirke och forstirkt det hela tiden med olika

produkter.
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Kan designen paverka lojaliteten hos kunderna?

Ja, absolut. Designen i vart fall har ju gjort att kunderna kdnner igen varat varumirke.

Vilken fé6rméga har ni att anpassa Er efter nya trender?

Vi satsar inte pd att anpassa oss utan har istillet en tidlos design.

Varfor tror ni Era slutkunder féredrar Er fére andra tillverkare? Vad gér Era mébler

populira?

Vi har bra produkter med god kvalité. Vi har ett varumirke som kunderna kinner sig trygga med

da vi bland annat erbjuder bra support, och kvalitén dr bittre 4n utomlands.

Hur tar ni reda pa vad Era slutkunder vill ha?

Vi gar vildigt mycket pa magkinsla och féljer denna. Vi testar produkterna innan och vi har en

egen mobel butik dir vi far feedback fran kunderna.

Hur marknadsfor ni Er till slutkunden?

Just nu dr efterfragan sa stor att vi haller annonseringen nere, men vara produkter finns ibland

med i vara aterfOrsiljares annonser.

Vad tror ni fir kunderna att betala det pris dom g6r?

Faktumet att vi har ett starkt varumirke som star for god kvalitet och design.

Vad tror ni kunderna har f6r associationer till Ert foretag? Varfor tror ni det?

De foérknippar oss med att vara ett familjeféretag som funnits med linge, som iar kinda for att ha

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

Hur reagerar Era kunder pa ex. reklamationer och andra fel?
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99 % blir ndjda, och tycker att de behandlats vil och kommer dirmed tillbaka fér att handla av

oss igen.

Har ni fatt nya aterforsiljare tack vare WoM?

Ja det skulle jag tro. Det logiska dr vil att om det finns en stark efterfragan 1 en kundkrets sa
koper aterforsiljaren in detta. Da vi har 6kat sa mycket i produktion de senaste aren sa skulle jag

tro att manga fatt upp 6gonen fér oss mycket genom kunder.

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era aterforséljare?

Mycket bra. De flesta dr vildigt néjda med vira produkter och kontakten de har med foretaget.

Vad gor ni for att forbattra/forstirka denna relation?

Relationerna med vara dterforsiljare ar vildigt langa. De flesta har vi haft 1 alla de 40 ar som vi
varit verksamma. Vi plockar upp ungefar 1-2 nya kunder per ar. For att styrka denna relation ser
vi till att det finns de ritta produktmaterialen och férsiljningsmaterialen och att vi har bra

produkter och bra design som siljer.

Vad tror ni Era aterforsiljare samt slutkunder har for bild av Ert féretag?

Jag tror de kinner att vi funnits linge och att foretaget har en image som sdger att vi har lite

bittre mébler och tilltalande design 4n andra.

Vad gor ni for att forbittra/forstirka denna bild? Eller fordandra bilden till den 6nskvirda?

Vi har profilannonser i veckopress och manadspress, men da efterfraigan 6kat vildigt mycket de

senaste 5-0 aren forsoker vi tona ner det lite f6r produktionen hinner helt enkelt inte med.

Vad gor ni for att bevara Er framgang?

Jobbar pi enligt den anda vi har, dvs. att ha sa bra relationer till aterforsiljarna som det gar.
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4.5.3 Brevsvar den 19 maj 2006 fran Claes Akerblad pa JIO Mobler

Namn: Claes Akerblad
Befattning: VD

Vision med foéretaget: Vara den som tillverkar exklusivaste stoppmébler i Sverige

Hur linge har ni varit i branschen?

Totalt 1 24 ar.

Vilka fordndringar har branschen genomgaitt sedan ni startade?

Branschen har totalt flyttat utomlands.

Hur har ni tacklat de fé6rindringar som skett?

Vi fortsitter att tillverka i Sverige.

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

och funktioner ut i ert foretag?

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

Har ni gjort nagra férindringar i organisationen?

Inga storre.

Pa vilket sitt iar design integrerad i Er organisation?

Allt som tillverkas dr design!

Vad maste ni gora organisatoriskt i foretaget for att infora design?

Designen finns redan sa vi arbetar som vi alltid gjort.
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Vilken vikt har design i féretaget?

Lagom stot.

Hur jobbar ni med design?

Allmint, genom allt vi gor.

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

Ja, da kunderna uppskattar varor med ett gott estetiskt virde.

Kan designen paverka lojaliteten hos kunderna?

Ja, absolut.

Vilken fé6rmaga har ni att anpassa Er efter nya trender?

Stora.

Varfor tror ni Era slutkunder foredrar Er fore andra tillverkare? Vad goér Era moébler

populira?

Det dr mest kvalitén, flexibiliteten och utseendet.

Hur tar ni reda pa vad Era slutkunder vill ha?

Via aterforsiljare eller med slutkonsument. Vi bescker aven manga massor.

Hur anvinder ni den information ni far om Era slutkunder?

Vi férsoker att praktisera den nya informationen pa vara moébler.

Hur marknadsfor ni Er till slutkunden?
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Genom kataloger och annonser i veckomagasin samt via vara aterforsiljare.

Vad tror ni far kunderna att betala det pris dom gor? Varfor tror ni det?

Det dr kvalitén, utseendet, dirfér att kunden idag dr mer kvalitetsmedveten. Dirmed ir

kvalitetssatsningar av stor vikt.

Vad tror ni kunderna har f6r associationer till Ert foretag?

Goda med tanke pa det som skrevs 1 fraigan ovan.

Hur reagerar Era kunder pa exempelvis reklamationer och andra fel?

Sa linge man behandlar sina fel och reklamationer pa ett professionellt sitt s accepterar de flesta

kunder det.

Har ni fatt nya aterforsiljare tack vare WoM?

Ja.

Hur skulle ni beskriva er relation till era aterforsiljare?

MYCKET GODA.

Vad gor ni for att férbattra/forstirka denna relation?

Vi jobbar standigt och aktivt med vira aterforsaljare.

Vad tror ni era aterforsiljare samt slutkunder har f6r bild av Ert foretag?

Ett mycket kvalitativt foretag med en enorm potential.

Vad go6r ni for att forbattra/forstitka denna bild? Eller f6rindra bilden till den 6nskvirda?

Levererar endast hogklassiga produkter.
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Hur arbetar ni med er kundkontakt och kommunikation med kunder och aterforsiljare?

Via besok och telefon kontakt.

Vad gor ni for att bevara Er framgang?

Forsoker skota oss pa ett foredomligt satt.

4.5.4 Brevsvar den 19 maj 2006 fran Henrik Attoff pa Ihreborn

Namn: Henrik Attoff
Befattning: Arbetande styrelseordférande

Vision med foretaget: Att 2014 vara Skandinaviens frimsta stoppmobeltillverkare

Hur linge har ni varit i branschen?

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

Vilka fordndringar har branschen genomgaitt sedan ni startade?

Kraftig prispress pa grund av lagpris import. Firre svenska konkurrenter pa grund av utslagning.

Hur har ni tacklat de fé6rindringar som skett?

Satsning pa varumirkesbyggande och en stindig kvalitetsforbittring.

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

och funktioner ut i ert foretag?

Traditionell linjeorganisation
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Har ni gjort nagra férindringar i organisationen?

De torindringar vi gjort ar en forstirkning av kvalitetskontroll, reklamationshanteringar och

etablering av en innesiljare/dterforsiljaransvarig.

Pa vilket sitt dr design integrerad i Er organisation?

Pa alla sitt. Designen driver foretaget och styr hela var produktutveckling.

Vad maste ni géra organisatoriskt i féretaget for att inféra design?

Inget mer, vi jobbar tillrickligt bra med det redan.

Vilken vikt har design i féretaget?

Se ovan.

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

Ja, definitivt.

Kan designen paverka lojaliteten hos kunderna?

Nej. Men ddremot kvalitén. Designen dr huvudargumentet vid férsta kopet. Haller produkten i

kvalité sa far vi behalla kunden nista gang. Diarfor ar viktigt med bade kvalitet och design for oss.

Vilken f6rmdga har ni att anpassa Er efter nya trender?

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

Varfor tror ni Era slutkunder féredrar Er fore andra tillverkare? Vad g6r Era mébler

populira?

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

Genom en nara kontakt med vara kunder for att fa feedback.

Hur anviander ni den information ni far om Era slutkunder?

Den paverkar produktutvecklingen.

Hur marknadsfor ni Er till slutkunden?

Genom Internet och i butik.

Vad tror ni fir kunderna att betala det pris dom go6r? Varfor tror ni det?

Se ovan.

Vad tror ni kunderna har f6r associationer till Ert foretag?

Vet ¢j.

Hur reagerar Era kunder pa exempelvis reklamationer och andra fel?

Snabbt och obyrikratiskt.

Har ni fitt nya aterforsiljare tack vare WoM?

Absolut.

Hur skulle ni beskriva Er relation till Era aterforsaljare?

God, vi férsoker vara deras partner.

Vad gor ni for att forbattra/forstirka denna relation?

Genom god information och stor delaktighet.
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Vad tror ni Era aterforsiljare samt slutkunder har f6r bild av Ert foretag?

Vet ¢j.

Vad gor ni for att forbattra/forstirka denna bild? Eller fordndra bilden till den 6nskvirda?

Vi kommunicerar kirnvarden i manadsbrev, Internet och broschyrer.

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

Se ovan.

Vad gor ni for att bevara Er framgang?

Satsa pa standig utveckling och forbattring.
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5.0 Analys

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

5.1 Overensstimmelse

Aterforséiljare

Majoriteten av aterforsiljarna menar att det inte skett nagra storre forandringar i deras relationer
med tillverkarna, da de tillgodoser varandras behov vil. De satsar pa att hitta produkter som gor
att deras sortiment ser enhetligt ut designmissigt och det kommunicerar deras kirnvirden och
identitet till kunden. Deras kunder vet vilket utbud de har men manga kommer in och fragar om

andra viletablerade mirken sa som JIO Mobler, Voice furniture, Englesson m.m.

Mibeltillverkare

I fraga om Overensstimmelse anser mobeltillverkarna att deras organisationer dr baserade pa
design, att den designpolicy féretaget har ar nagot som genomsyrar hela organisationen. De ar
ofta traditionella linjeorganisationer, men pastar sjilva att design dr nagot som finns 1 alla delar.
Tillverkarna virdesitter relationerna med producenter, malare och snickerier och menar att inte
bara designen utan de kirnvirden som designen foéresprakar finns i alla led. Detta ger dven
tillverkarna kontroll. De ldgger dven stor vikt vid att inte avvika f6r mycket fran sin egen stil nir

de foljer omgivningens trender.

5.2 Anpassning

Aterforséiljare

I friga om anpassning till omgivningen tar aterforsiljarna ofta in sisongsmobler samt tidlosa
designmobler. Detta for att gardera sig for kundernas olika behov. Genom att dven ta in
designklassiker hojer de ofta statusen i kundens 6gon. De flesta dr aktiva pa olika mébler massor.
Hir ser de trender och hittar nya tillverkare som passar deras sortiment. Manga indikerar dven att
kunderna har inget eller vildigt lite inflytande 6ver vilket sortiment som tas in men vill anda
motsvara kundens forviantningar. Flera aterforsiljare foredrar att arbeta med svenska tillverkare,

da de tycker det dr lattare att fa en god och bestdende relation.
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Mibeltillverkare

Ur empirin framgas att tillverkarna skoter designandet sjdlva och till stor del dven tillverkning,
ibland 1 form av dotterbolag och i andra fall genom nira samarbete med mindre snickeri och
malarfirmor. Dessa smaforetag riskerar att bli beroende av det designande féretaget da det ar
detta foretag som skoter marknadsforing och kontakt med aterforsiljare. Enstaka tillverkare har,
efter att konkurrensen Okat utifran, fatt ligga ut sin produktion for att kunna sinka priserna och
overleva. Detta har dven gjort att de expanderat genom efterfrigan i andra linder. For att anpassa

sig till dessa marknader har de séljare fran foretaget 1 de regioner de dr verksamma inom.

Majoriteten tillverkare anser dessutom att de inte har ndgot behov av att anpassa sig till nya
trender da de tror deras kunder uppskattar deras tidlosa formgivning. Da majoriteten av
tillverkare satsar pa en tidlos design finns det en och annan som aven tar in moderna och trendiga
mobler. Men de flesta tillverkarna ér i alla fall mana om att bevara sin tidlésa design och vill inte

girna pastd att de foljer ndgra trender frain omgivningen, utan sjilva skapar dem.

5.3 Kunskapsutvecklingen

Aterforsiljare

Bland aterforsiljarna siger de flesta att utbudet inte paverkas sa mycket av att kunder fragar om
varor som ¢j finns i sortimentet. De viljer sina sortiment utifran vad de ser pa missor samt efter
god kvalité och girna svensktillverkat. De indikerar dock att de tar vara pa aterkommande kunder
och deras asikter om efterképsupplevelsen. Aterforsiljaren genererar dven kunskap om kunden
genom hembesok. Nir dterforsiljaren blivit varm i kliderna har de aven genom erfarenhet samlat

pé sig mycket kunskap om slutkunden.

Mobeltillverkare

Hos mobeltillverkarna paverkar informationen de far fran kunder och dterforsiljare
produktutvecklingen. Deras kunder dr ocksd medvetna om vad for sorts féretag de édr och vilken
design de erbjuder. Manga uppfattar det som att de har en stabil kundkrets sa de satsar istillet pa
att tackla de forindringar som sker i omgivningen istallet for att generera mer kunskap om deras
kunder. En del har god koll pa vad kunden har f6r associationer, majoriteten tillverkare har ingen

uppfattning om hur kunderna ser dem.
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5.4 Lojalitet

Aterforsiljare

Manga aterforsiljare skaffar sig minga stamkunder, de kinner igen de flesta kunder som kommer
och det dr en mycket trevlig atmosfir i butikerna enligt dem sjilva. Ju lingre de varit verksamma
desto fler kunder, framfér allt stamkunder, far butikerna. Dessutom skapas ofta starka band av

omsesidigt beroende mellan aterforsiljare och tillverkare.

Mibeltillverkare

Word of Mouth dr en viktig del i mébeltillverkarnas marknadsforing. Tillverkarna ér idag 1 den
sitsen att de inte behover annonsera, for efterfrigan pa deras produkter dr sa stor att de knappt
hinner med. De flesta anser att design kan paverka lojaliteten, medan andra sdger att design dr

enbart ett argument och att det ar kvalitetsupplevelsen som paverkar lojaliteten.

5.5 Informations6kning
Aterforsiljare
Alla de dterforsiljare som intervjuats indikerar att kunderna fragar efter de varumarken som finns

representerade 1 butikerna, men dven att de fragar efter enskilda designers som Arne Jacobsen

och Bruno Mathsson.

Mibeltillverkare
Dessa har fatt nya aterforsiljare tack vara Word of Mouth. Kunderna frigar efter varorna hos

aterforsiljare som tar kontakt med tillverkaren och képer in deras produkter.

5.6 Priskinslighet

Aterforsiljare

Enligt empirin kan priskdnsligheten 6ka trots att kunder dr mycket involverade i ett mairke.
Exempelvis f6r mobler designade av Bruno Mathsson, da de finns representerade pa si manga
stillen dr kunderna medvetna om vad moéblerna dr virda och gar till en annan aterforsiljare om
de uppfattar priset som dyrt. Manga aterforsiljare menar att kunderna kommer till dem for deras
goda kvalitet och att de dr medvetna om att de inte dr nagra IKEA - priser. De menar att det
giller att ta in ritt vara till ritt pris. Manga har medvetet 6kat prisklassen och kunderna har hingt

med. De varor som ar minst priskdnsliga, de dr de som efterfragas mest.

Mibeltillverkare
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Tillverkare beskriver sina kunders laga priskdnslighet med att de har sia pass god design och
kvalitet och att folk kdnner igen dem. Kunden dr mer kvalitetsmedveten och kinner sig trygg da

han har storre fortroende for sin tillverkare.

5.7 Varumaiarkesvirde

Aterforsiljare

Aterforsiljarna medger att de girna letar upp mébeltillverkare som inte siljer till vem som helst
och som inte dr for billiga 1 pris. De letar tillverkare som helst har gedigen svensk tillverkning och
mycket god kvalitet. De vill d4ven skapa virde genom personliga relationer med kund samt

framfor allt funktionell och god design.

Mibeltillverkare

Empirin visar pa att tillverkarnas organisationer bygger pa design fran grunden. En design som
riktar sig till en viss kundgrupp som uppskattar god kvalitet och ett annat virde dn pengar. De
torsoker dven sticka ut frin mingden med hjilp av nischad inriktning pa marknaden. Bland
mobeltillverkare av det lite mer exklusiva slaget dr gediget svenskt ett begrepp som manga
anvinder sig av. Detta ska forknippas med svenskt hantverk och detta pekar pd god kvalitet. Att
synas 1 inredningspress ser minga som god marknadsforing. En del satsar mycket pa att

kommunicera sin historia till kunden som ett steg i att vardeskapa.

5.8 Imageforstirkning

Aterforséiljare

Alla vill minimera reklamationer och andra fel for att associeras med god kvalitet. De Jobbar for
att skapa personliga relationer och ser helst att de har kunder som stindigt aterkommer. Vissa
erbjuder dessutom mervirde som hembesck och konsultation. De flesta anordnar kundkvillar
och andra jippon for att komma nirmare de befintliga kunderna. Lite markandsforing satsas pa
att hitta nya kunder. Aterférsiljare marknadsfér sig dven genom att synas i tidningar som passar

in i den livsstil de forsoker formedla.

Mibeltillverkare

Tillverkarna satsar i perioder pa olika saker da budgeten ofta ir begransad. Ibland liggs pengar pa
att gora tex. nya bilder till broschyrer, forbittra hemsidan och genomféra kampanjer. De far
mycket “gratisreklam” genom att manga inredningstidningar vill ha med deras mébler i reportage
och scenarion. Genom att silja mobler till hotell, vandrarhem och kursgardar sia kommer fler

minniskor 1 kontakt med deras mébler. De flesta anser att de genom designen skapat sig en
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starkare image och att genom att de hela tiden arbetat utifran deras varumirke sa har det hela
tiden forstirkts med nya produkter. Designen har dessutom gjort att kunderna kdnner igen deras

varumarke.

5.9 Goda Relationer

Aterforsiljare

Aterférsiljarna beskriver det som litt att ha goda och nira relationer med tillverkarna da de oftast
ir sma foretag och relationen handlar mycket om Omsesidighet och badas overlevnad. De
beskriver dven att detta har resulterat i starka relationer som gar 6ver flera decennier. Nagra
pastar dven att de underleverantérer som de samarbetar med arbetar hart for att skapa en god
relation med dem, och att de sjilva virdesitter dessa relationer. De anser sig ha goda relationer

med kunderna da de ofta viljer att komma tillbaka.

Mibeltillverkare

Tillverkarna liagger stor vikt vid att ha en nira relation och anser att bemotandet r otroligt
viktigt. Det dr en faktor som de finner minst lika viktig som att ha god kvalitet. For att bevara den
framgang de har skapat sd ska de fortsitta jobba med sina relationer till dterférsiljarna, for att
skapa en lojalitet dir. Fel och reklamationer ligger man stor vikt vid att dtgirda pa sa sitt att

kunden blir n6jd, helst positivt éverraskad.
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6.0 Resultat

I detta kapitel presenterar vi de resultat vi fatt frin empirin och dessa resultat ska besvara vart
syfte: att analysera och utvirdera underleverantorers marknadsforingsstrategier. Detta fOr att kunna studera
hur mobeltillverkarna med hjalp av bland annat designens implementering gar tillviga for att

skapa mervirde i utbyte med kunden.

Majoriteten av mobeltillverkarna anser att design ar en viktig del 1 marknadsféringen. Det
genomsyrar organisationens tankesitt och ligger till grund for alla delar i foretaget. Tillverkarna
har sdledes en god kommunikation internt om kirnvirden och stil vilket syns dd de pa ett bra satt

lyckats na ut med detta.

Relationer till aterférsiljare samt utbytet dem emellan har f6r majoriteten inte dndrats genom
aren utan enbart forstirkts genom att aterforsiljare och leverantorer blivit sikrare och skaffat sig
en storre kundkrets._Detta visar pa en nira relation som i slutindan utmynnar i godare
overensstimmelse. Tillverkarna vet vad de vill formedla, vilka de riktar sig till och siljer ddrmed
till de som kan star for dessa virden. Designen som tillverkarna arbetar med och aterforsiljarna
siljer ger en storre igenkdnnelse hos kunden och skapar trygghet och storre fértroende genom ett

stabilt varumirke. Detta skapar ett storre merviarde hos kunden.

I empirin beskrivs att nagra mobeltillverkare inte annonserar for att efterfragan dr sa stor kring
deras mobler. Detta tyder pa att de har byggt upp en stark image gentemot sin slutkund.
Situationen visar saledes pa att de som jobbar med sin image far ett hégre varumirkesvirde och
detta skapar i sin tur en 6kad lojalitet hos kunden. Dirmed ar det av betydelse hur man jobbar i
organisationen. Om ett starkt varumarke byggts upp betyder det att aterforséljaren inte ar lika

stark utan tillverkarens varumirke/produkter.

Information fran kunder och aterforsiljare paverkar produktutvecklingen och en
tvavagskommunikation kan hir etableras. Men pa grund av den starka efterfrigan utnyttjas inte
detta utan tillverkarna satsar istillet pa att anpassa sig till fordndringar i omgivningen. Foretaget
utnyttjar den lojalitet de redan har etablerat hos kunderna, men jobbar inte for att fOrstirka den.

Detta tyder pa ett kortsiktigt tankesitt och att fokusen i foretaget ligger pa att tjina pengar.
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For de flesta tillverkande foretag har designen en mycket viktig roll f6r imageskapandet. Detta
tyder pa att de lyckats vil med att integrera designen i organisationen och dirmed har dven en
stabilare Gverensstimmelse uppkommit. Denna Gverensstimmelse dr av vikt da det skapar ett
enhetligt uttryck fér kunden och kunden kinner igen varumirket och dess kirnvirden.
Majoriteten av tillverkarna 4r medvetna om vad kunderna vill ha och vill moéta deras
forvintningar. Marknadsféring 1 tidningar som passar foretagets stil gor att man Okar
medvetenheten om varumirket for potentiella kunder vilket 1 sin  tur leder till
varumarkesbyggande och imageforstirkning. Design har visat sig vara som en igenkinnande
stimpel hos majoriteten av tillverkarna: nagot som gor att manga av dessa fOretag pa ett positivt
siatt kdnns igen av kunden och goér dem fértroendeingivande. Dirmed kan konstateras att

varumirkesvarde 6kar genom igenkinning och associationer till varumarket i denna igenkdnning,.

Majoriteten av tillverkarna har ett stort behov av Word of Mouth. Detta har saledes fungerat som
en avgorande del for alla tillverkare 1 syfte att skapa starkare relationer, storre fortroende och
slutligen lojalitet. Ju fler forfragningar, 6kad efterfragan och ryktesspridning desto storre paverkan
pa kundlojaliteten._ Manga tillverkare har siledes arbetat aktivt med att hoja sitt varumarkesvirde
genom kombinationen av den goda designen och goda kvaliteten och det dr de minst priskdnsliga
varorna som ir mest efterfrigade. Detta bevisar en héginvolvering och lojalitet f6r dessa varor
hos kunden. Den goda designen och den goda tekniska kvaliteten Okar tryggheten och minskar
priskdnsligheten och dr detta dr faktorer som Okar tillverkarens makt i relationen till
aterforsiljaren. Detta da det forstirker dess image och igenkiannlighet som varumirke.
Tillverkarens makt visar pa att stirkas dven da de siljer selektivt och till ett relativt hogt pris, da
detta sitter en kvalitetsstimpel f6r kunden av antingen tidlés design eller svensk gedigenhet.

Marknadsforingen i ritt inredningstidning 6kar aven makten och medvetandet hos kunden.

Genom granskning av empirin framgar det vidare att maktférdelning ligger pa olika stillen
gillande olika fragor. Da de flesta kunder till aterforsiljarna vet vilket utbud de har men dnda
kommer det kunder som frigar om andra tillverkare kan makten direkt i denna situation dras till
tillverkarna som visar sig ha en lojal och informationssékande kundkrets. I denna situation visar
sig dven att majoriteten av aterforsiljarna vilja leva upp till kundens férvintningar, men inte
genom att ta in de forfrigade och 6nskade varorna fran kunderna utan genom att satsa pa det
utbud de redan har och forbittra det i kundens 6gon. Hir kan ses att aterforsiljarna inte kinner
nagon stor press pa att ta in nya varor da de lyckas tillrickligt vil med att tillfredstélla det utbud

till den trogna kundkrets de redan har. I denna situation har dirmed aterforsiljaren en storre
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makt i relationen till tillverkaren. I ett fall fanns diremot mojlighet for kunderna att paverka
utbudet och gor det detta sa gynnar det bade aterférsiljare och tillverkare dven om makten i detta

fall skulle foreligea tillverkaren.

En del tillverkare anser att de inte ska anpassa sig till nya trender i omgivningen da de satsar pa en
viss stil, som svensk gedigenhet och tidl6s formgivning. Detta gor dem starka som ett varumarke
da de skapar en stabil identitet och sticker ut ur mangden och fir dirmed en lika stabil kundkrets.
Slutprodukten av detta blir ett hégre varumirkesvirde som paverkar lojaliteten 1 en positiv
riktning. Alla tillverkarna har en god integrering av design vilket visar sig vara uppskattat av
kundkretsen och ger ett hégre virde f6r kunden. Detta hoga varumarkesvirde ger tillverkarna hir

makt Gver aterforsiljarna.

Tva av tre aterforsiljare menar att de har de hetaste varumirkena representerade i butiken.
Medan resten beskriver helt andra mirken som de mest populira dn de som de har 1 sitt
sortiment. Detta tyder pa att de ligger stor vikt pd goda relationer och helt enkelt viljer att vara
trogen sina underleverantorer. De uppfattar det ocksa som att underleverantérerna dr mana om
att skapa goda relationer med dem, dvs. att det ligger frimst 1 tillverkarnas intresse att skapa och
torbattra relationerna till aterforsiljarna dd de siljer deras varor. I detta fall tyder det pa att
aterforsiljarna har har makt over tillverkarna da de har en storre koll pa sin kundkrets och inte

tillverkarna.

Tillverkarna har ofta stora komplexa anledningar som konkurrens och férinderlig miljo, bakom
en forindring och anpassning till omgivningens nya trender och marknadskrav. Sjilva
anpassningen till kunden visar sig vara av mindre betydelse da de flesta tillverkare vet att deras
kunder redan uppskattar deras formgivning. Som tidigare beskrivet, behéver de dirmed inte
torindra sig f6r kunden da banden till dem redan ér tillrickligt starka, men kan vid behov férnyas
och forbittras. En del siger i detta sammanhang dven att de inte vill f6lja omgivningens trender
utan istillet leda dem. Hir kan tydligt ses att makten ligger hos tillverkaren som har en stabil och

lojal kundkrets att anpassningen ar mindre nédvandig.

Empirin beskriver dven att majoriteten av tillverkarna har dalig uppfattning om vad deras kunder
har f6r associationer till dem och detta visar dirmed pa att de inte skapat tillrickligt starka band
mellan kunderna och varumirket. Produkten av detta blir en simre kundkontakt och siledes

simre feedback for att atgirda missar och kunna forbittra sig. De fa tillverkare som dock gjort
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detta visar sig ha en stabilare kundkrets och mer kunskap om kunden vilket ger en storre makt

hos dem.
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7.0 Slutsats / Diskussion

Problemformuleringen i var uppsats lyder: 1ilka strategiska faktorer paverkar den lingsiktiga
dverlevnadsformagan  hos underleverantirer i mobelindustrin? Vi dmnar att i denna del ta ut dessa

strategiska faktorer samt kritiskt granska uppsatsen.

De senaste aren har kundernas attityd till mobler férindrats. Tidigare var mobler utfyllnad i ett
hem, t.ex. en soffa var till for att sitta och dricka kaffe i. De moderna sofforna ar stora, mjuka
och djupa och passar for langa filmkvillar och eftermiddagsluren. Folk dr mer medvetna om
inredning och design och later sina mobler och sin inredning spegla deras personlighet. De
torindrar interiren efter sisong, koper nya klader” till hemmet. De dr medvetna om vilka olika

tillverkare som finns och har h6g medvetenhet om kvalitet.

Det stora intresset for inredning gor att manniskor séker reda pa information om tillverkare och
aterforsiljare som saljer dessa varor. Mgjligheten att belina hus och andra dgodelar har skapat
dagens konsumtionssamhille. Dessa faktum skapar den stora efterfrigan som finns idag och gor
att tillverkare som i4r redan etablerade varumirken, som 4r kidnda hos kunderna, inte behover
satsa pa att virdeskapa och imageférstirka. Kunderna ar inte kinsliga for mervarde lingre, som
toljd av detta har design inte sa hog betydelse da man kan silja allt inda. Det handlar pa sa vis

inte om 6verlevnad lingtre.

Tidigare var det viktig att skapa en god relation med aterférsiljaren for han var en direkt
kontaktyta mot kunden, forhallandet mellan aterforsiljare och tillverkare har sedan dess
torindrats. Da nitverken bréts upp var tillverkarna tvungna att pa egen hand na ut till slutkunden
och skapa sig ett starkt varumarke for att klara av den harda konkurrensen. Som det ser ut nu ar
marknaden styrd av efterfragan. I en sidan milj6 tjanar tillverkarna mest pa att ha en malstyrd
produktion di de har en stor efterfragan och inte behéver virdeskapa for att hitta tillrdckligt med

kundet.

Tillverkarens organisation kannetecknas av att design genomsyrar hela organisationen, det ar
svart att vara ett tillverkande och framgingsrikt foretag inom mobelbranschen utan att basera sin
organisation pa design. Men en annan viktig stottepelare for tillverkarna dr deras relationer med

aterforsiljarna. Dessa dr ofta liangsiktiga och goda och frigan dr om det ar sittet tillverkaren
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anvinder sig av design, eller om det dr de goda relationer han har med sina aterforséljare som gor

att hans varor finns 1 butikerna.

Niagot som dr orovickande dock ir att tillverkarna inte har nagra planer f6r framtiden eller for att
bevara sin framgang. De flesta resonerar att de ska kora vidare pa samma spar dd detta har
fungerat bra. Den malstyrda produktionen har gjort att tillverkaren gatt tillbaka till att forse
aterforsiljaren med produkter. Precis som i ndtverkstrukturen. De som Overlevde
nitverksupplosningen under 80talet skapade sig ett starkt varumarke och detta har gjort att deras
varor har stark efterfrigan just nu. Men mycket liten satsning gor pa att uppritta den image de
har skapat sig, annat dn att finnas i affirerna. Man ser inte de lingsiktiga konsekvenser av det
beroendet, att man aterigen fOrsitter sig i en position dir makten ligger hos aterférsaljaren och
tillverkaren hamnar i en falsk trygghet som for tillfallet genererar pengar. Men en nira relation till
aterforsiljaren dr ju dven positiv. En lang relation kidnnetecknas av lojalitet och aterforsiljaren kan
vilja att képa in tillverkarens varor, trots att de inte dr de bist siljande. Men nir det handlar om

overlevnad dr den var man for sig sjilv och da kan detta beroende vara férédande.

Tillverkarna maste aterfa makten i nitverket med édterforsiljaren, eller 1 alla fall jimstilla sig med
aterforsiljaren. Manga kunder dr medvetna om vilka olika tillverkare som finns, men relationen
till aterforsiljaren dr en stor avgorande faktor i utbytet. Att for tillverkarna endast jobba mot
aterforsiljaren vore att ga tillbaka till den gamla nitverksstrukturen som upplostes, pa gott och
ont, ndr billigare produktion fanns att finna utomlands. Att vara beroende till en enda kund, som
1 detta fall dessutom dr en mellankund, dr riskabelt och allt annat 4n tryggt. Det gor att
aterforsiljare bestimmer vad tillverkaren ska producera och férmedlar dven kundens 6nskemal.
Tillverkaren ar helt beroende av éterférsiljaren. Makten maste utjimnas for att tillverkarna ska ha

ndgon chans att utveckla sig och 6verleva.

Att virdeskapa mot kunden ar viktigt for framtiden och detta har tillverkarna férstaelse for, men
framgangsreceptet just nu dr goda relationer till aterforsiljare, som far ut varorna i butikerna och
till kunderna. Tyvirr dr detta bara en kortsiktig framging. Denna marknadsforingsstrategi
garderar inte de tillverkande foretagen for nedgangar pa marknaden da detta skapar kunder som

ir liginvolverade gentemot tillverkaren men lojala mot aterforsaljarna.

Trots att mobeltillverkarnas organisationer priglas av design har de ingen tydlig designpolicy. De

har inget satt mal eller vision som ér viktiga grundstenar i1 att skapa en Overensstimmande
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designkultur som genomsyrar hela féretaget. De maste skapa en stark designkultur baserad pa
gemensamma virderingar da denna hjilper till att forma en sirpriaglad och stabil
konkurrensférmaga. En stark designkultur oOversitts till en stark och enhetlig image som
kunderna kan koppla till féretaget. En stark image skapar i sin tur lojala kunder som skapar ett

starkt varumarke.

Sammanfattningsvis maste tillverkare inom mdébelindustrin férbereda sig pa att den marknad de
arbetar mot 16per stor risk att inom en snar tid bli mittad. Utbudet av mdébler och trendiga
inredningsbutiker 4r enormt och efterfraigan pa denna typ av varor likasia. Men tillslut blir
marknaden mittad och da dr det de tillverkare som har skapat lojalitet hos slutkunden som
overlever. De tillverkare vars slutkunder informationsséker om deras varor hos aterférsaljare har
lyckats med sin imageskapning och deras makt gentemot édterforsiljaren 6kar. De tillverkare vars
marknadsforingsstrategi bestar i att genom kontakter och relationer till aterforsiljare fa ut sina
varor pa marknaden riskerar att vara de forsta som aker da marknaden mittas. De tillverkare som
skapar en tydlig struktur med design och virderingar far en stark image. Imagen blir ett mervirde

1 form av virdeskapande gentemot kunden som ir viktigt for en langsiktig 6verlevnad.

7.1 Kritisk Granskning

Uppsatsen brister 1 det faktum att en kundundersékning ej har genomforts. Da uppsatsen beror
hur tillverkare ska kunna skapa mervirde i utbytet med kunden sa ir tillverkare och kunden de
tva viktigaste aktorerna i undersokningen. Men da det finns stora svarigheter 1 att hitta tillrickligt
manga kunder som har en tydlig korrelation till de undersokta tillverkarna si har istillet
aterforsiljarna fatt aterge sin syn pa marknaden och kunden. For framtida forskning skulle vi
rekommendera en kundenkitundersékning pa 50 stycken kunder dir bland annat. Kundernas
uppfattningar om tillverkarna och deras associationer med dessa skulle undersokas. Detta skulle

ge en hogre validitet och mer riktiga antaganden om generaliserbarheten.

Manga av de tillverkare som intervjuats har haft sina kontor 6ver hela landet. Detta har gjort att
telefonintervjuer har varit den enda I6sningen och dessa har ofta skett under tidspress. Da det ar
smaforetag vi undersokt, som ofta kinnetecknas av fa anstillda, har vara kontaktpersoner haft
fullspickade scheman. Nagra intervjuer har dessutom skett via brev och detta forsimrar svaren
ytterligare da vi inte har méjligheten att stilla féljdfragor och respondenten inte har mojlighet att

friga om fragor han ej forstir. Ndagot som forsvirat generaliserbarheten dr det faktum att
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fragorna har inte varit identiska. Fragor som ansetts viktiga har tillkommit i de sista intervjuerna.
Vissa respondenter har dven avstatt fran att ge svar pa vissa viktiga fragor. Kdnslomassiga virden
forloras dven i telefon och brev intervjuer da de blir opersonliga och ingen tid ér direkt avsatt for

intervjun utan respondenten vill girna avklara den snabbt som m&jligt.

Aterforsiljarna har varit sma trendiga inredningsbutiker i Stockholm. De vi talade med hir stod
ofta sjilva i butiken vid intervjutillfillet och var antingen ovilliga att svara pa frigorna eller va
tvungna att ligga pa sa fort en kund kom in i butiken. Detta gjorde att de svarade mycket
kortfattad da det inte han tinka ordentligt och svarade siledes hellre 7jag vet inte” dn att ha en

ling utliggning.

Uppsatsen ut gick frin vad vi trodde var en mittad mébelmarknad. Men empirin har visat pa att
mobelbranschen dr en marknad som styrs av efterfragan, alltsa marknad pa uppgang dir
mervirdesfaktor att svir att identifiera fOor fOretagen dr i den sitsen att de inte behover
mervirdeskapa. Efterfragan finns ddr dnda. Var forestillning om vart uppsatsen skulle komma att
landa var bland annat att tillverkarna maste jobba med imageskapande for att dra kunderna till sig
pa en mittad marknad. Men istillet handlar det om att de inte ska bli for trygga i relationerna

med dterforsiljaren och imageskapa i forebyggande syfte.
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