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SAMMANFATTNING

Titel: Konkurrensstrategier — en studie om den svenska kontaktlinsmarknaden.

Forfattare: Pernilla AArskog och Annika Lange.

Bakgrund: Allteftersom en marknad mognar och konkurrensen okar blir det an viktigare for
ett fOretag att valjarétt strategiskt perspektiv. Det finns fyra grundldggande strategiska
perspektiv for ett tjansteforetag, karnprodukt-, pris-, image- och tjansteperspektivet. Detta
arbete handlar om service management och utgar fran den nordiska skolan med teorier kring
konkurrensstrategier, kundvérde, kundupplevd kvalitet och kundlojalitet.

Syfte: Syftet med detta arbete &r att analysera och utvéardera hur foretag pa den svenska
kontaktlinsmarknaden bor agera for bli vara konkurrenskraftiga.

Metod: Undersokningen bygger pa fyra kvalitativa intervjuer med tvatraditionella optiker
och tvaforetag verksamma pa Internet samt en enk&tundersokning dar 106 kontaktlins-
anvandare medverkade.

Analys: | analysen framkom att de traditionella optikernas uppfattning om sina kunder inte
overensstammer med vad kunderna uppfattar som viktigt. Manga av dessa kunder har
funderat pa att byta optiker och de rekommenderar heller inte sin optiker, de kan darfor inte
heller anses |ojala. Néatforetagens uppfattning om sina kunder 6verensstdmmer béttre med vad

kundernatycker om féretaget och dess service. Dessa kunder rekommenderar sin optiker.

Resultat: | resultatet framkom att de traditionella optikerna bor andratill ett
tjansteperspektiv som sitt dvergripande strategiska perspektiv som innebér att relationen med
kunden séttsi fokus. Natforetagen bor fortsdtta arbeta utifran ett prisperspektiv eftersom de
har stora skalférdelar.

Nyckelord: Kundvérde, konkurrensstrategi, kundupplevd kvalitet och kundlojalitet.
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ABSTRACT

Title: Strategies for competition — a study of the Swedish contact |enses market.

Authors: Pernilla AArskog and Annika Lange.

Background: Asamarket gets more mature and the competition increases, it is more
important for acompany to apply the right strategic perspective. There are four fundamental
strategic perspectives for a service-oriented business: a core product-, a price-, an image- and
aservice perspective. This study is a about service management and take its point from the
theories from the Nordic School about strategies for competition, customer value, perceived
customer quality and customer loyalty.

Purpose: The main purpose with this study is to analyze and evaluate how the actors at the

Swedish market of contact lenses should compete to gain further competitive advantages.

Method: The study includes four qualitative interviews with two traditional opticians and

two Internet based businesses, but also a survey with 106 contact lens usersis included.

Analysis: Inthe analyse part of thisthesisit was concluded that the traditional opticians
conception about their customer not agrees with what the customer evaluate as important.
Many of the customers have thought about changing their optician, and besides that do not
recommend their optician, and can there for not be categorize as loyal customers. The Internet
based businesses conception about their customer is more in line with the customer groups
about the company and their service. These customers do recommend their optician.

Result: Intheresult it can be concluded that the traditional opticians should changeto a
service perspective as their comprehensive strategic perspective, which means that the
relation with the customer is the most important for the company. The Internet bases
businesses should continue working from a price perspective since they have huge economy

of scales.

Keywords: Customer value, strategies for competition, perceived customer quality and

customer loyalty.
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1. INLEDNING

Det har skett en forskjutning fran varuproducerande till tjansteproducerande foretag i
Sverige fran 1997 till 2003. (www.sch.se).

En bransch som standigt har en efterfrégan pa sina produkter och tjanster &r optiker-
branschen. Manniskor &r beroende av deras produkter och tjanster for att kunna
erh@llaen hogre livskvalitet.

Manniskor uppnar idag allt hogre aldrar. Enligt Statistiska Central byrans berakningar
kommer befolkningen i framfor allt ldrarna 20-64 &r att 6ka med narmare 200 000
personer under de narmaste 15 aren. Till & 2020 kommer antalet alderspensionarer
att 6ka med cirka 500 000 personer och forvantas passera tva miljonersstrecket under
denna period. Sveriges befolkning uppgick 2006-02-09 till 9 048 653. (www.csb.se).
Enligt optikerforbundet okar synproblemen generellt fran 45 ars alder och tilltar
sedan successivt. Darmed forvantas efterfragan pa glasdgon och kontaktlinser att 6ka
under de ndrmaste decennierna. Okningen av kontaktlinsbérare ligger, enligt

L everantorsforeningen for kontaktlinser, pa sju procent per ar vilket genererar i
genomsnitt tva besok per ar hos en legitimerad optiker. Det segment av kontaktlins-
barargruppen som okar mest & de méanniskor som & anvandare av bade glasbgon
och kontaktlinser. (www.optikerférbundet.se).

Optikerférbundet har idag ca 80 procent av Sveriges legitimerade optiker som
personliga medlemmar och 95 procent av alla optikerstuderande. Optikerférbundets
framsta uppgift ar att tillvarata medlemmarnas gemensamma intressen och framja

utvecklingen inom yrket. (www.optikerfGrbundet.se).

En annan del av optikbranschen som uppvisar stor framgang &r Internethandeln som
forra éret 6kade med 32 procent. Enligt Andreas Hedlund pa Handelns Utrednings-
institut, HUI, & det framst de traditionella postorderforetagen som ar duktiga pa
néthandeln. (www.idg.se/ArticlePages/200601/ 31/20060131164944 CS/ 2006013
1164944 _CS.dbp.asp - 151K).
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1.1

1.2

Hedlund har uppfattningen att sma nischade foretag, som exempelvis kontaktlins-
foretag, & pa uppgang. Under de senaste fem aren har ett stort antal nya kontaktlins-
foretag pa Internet registrerats hos Bolagsverket (telefonkontakt den 2 februari
2006). Nétforetagens affarsidé ar att sélja kontaktlinser till ett 1&gre pris an vad de
traditionella optikerna gor i sina butiker (nétforetagens hemsidor), se bilaga 5.
Andreas Hedlund pa HUI har uttalat sig om att dessa foretag &r att réknamed i
framtiden. (www.idg.se/ArticlePages/200601/31/20060131164944 CS/2006013
1164944 CS.dbp.asp).

Problem

For fem ar sedan konkurrerade de traditionella optikerna enbart med varandra. Idag
har ett stort antal nya Internetforetag (hadanefter kallade nétforetagen) kommit in pa
marknaden med en afférsidé om att erbjuda konsumenterna (hadanefter kallad
kunderna) lagre priser pakontaktlinser &n vad de traditionella optikernai butik

erbjuder.

Om kunderna vérderar priset pa en produkt hdgre an personlig service innebér detta
att de traditionella optikerna star infor stora problem och risken for att forlora

kundernatill sina nya konkurrenter, nétfOretagen, okar.

Syfte
Syftet med denna uppsats &r att analysera och utvérdera hur aktorer pa den svenska
kontaktlinsmarknaden bor konkurrera for att na konkurrensfordelar.

Konkurrensstrategier — AArskog, Lange 7 (79)



1.3 Uppsatsens disposition
Nedan foljer en kort beskrivning om hur uppsatsen &r disponerad.

Kapitel 2 Héar presenteras de teorier som ligger till grund for empirin

samt den teoretiska referensramen innehdllande de variabler

SOom avses att analyseras.

Kapitel 3 Beskriver val av metod samt undersokningens praktiska
genomforande.
Kapitel 4 Hér dterges de empiriska resultat som framkommit fran de

kvalitativaintervjuerna samt fran den enkatundersokning som
genomfordes.

Kapitel 5 | detta kapitel analyseras de empiriska resultaten utifran de
variabler som presenteradesi kapitel 2.

Kapitel 6 Hér presenteras undersokningens resultat som kan héarledas

AR

fran analysavnittet — kapitel 5.

Kapitel 7 > Kapitlet diskuterar validitet och reliabilitet av

undersotkningen, kallkritik samt diskussion om framtida

forskning.

J

Kapitel 8 Undersokningens slutsats presenteras.
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TEORIAVSNITT

2.1

Inledning

1974 papekade Rathmell i den forsta boken om marknadsféring av tjanster som
publiceratsi USA att marknadsforingsbegrepp, modeller och instrument ofta verkade
klumpiga nér de skulle anvandasi tjanstefdretag och avslutade med att séga att det
som behdvdes var en teori inriktad patjanster. Trots att mycket har hant sedan den
tiden har vi inte kommit langt med att utveckla en generell tjansteteori (Gronroos,
1992, s. 20).

Shelby Hunt beskriver i en artikel de svarigheter som finns for att en teori skabli
generell. Den extradimensionen av generellateorier &r att de skall forklara mer
fenomen och forenamer lagar. FOr att en teori ska bli generell ska foljande krav
uppfyllas: " Theories are systematically related sets of statements, including some
law-like generalizations, that are empirically testable. The purpose of theory isto
increase scientific understanding through a systematized structure capable of both
explaining and predicting phenomena’ (Hunt, 1983, s. 10). Gummesson beskriver
svarigheten som ” att frén en enda specifik teori — utan att férena den med empiri och
teori fran ytterligare specifika omraden - generaiseratill ett storre omrade &r inte
vetenskapligt godtagbart. Tyvarr har detta skett i marknadsforingen, framforallt
genom att marknadsmixteorin har tilldelats generell status’ (Gummesson, 2002,
s. 338).

Tjanstemarknadsf 6ringens synsétt speglar det som kallas den nordiska marknads-
foringsskolan, i vilken relationer och néatverk séttsi centrum (Feurst, 1993, s. 11).
Den nordiska skolan &r i géavaverket mer eller mindre den forskningsinriktade
motsvarigheten till ett annat fenomen som blivit mycket valkant i USA, den
skandinaviska synen pa management. Detta synsatt ndmns oftai samband med SAS
och det finns en speciell skandinavisk management stil, vilken i hog grad ar
tjansteinriktad.
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2.2

Ron Zemke, en av forfattarnatill boken Service Americal, sager att " Under det
senaste artionden, da amerikanska management-gurus antingen havdat
varldsdominansi arbetdivet eller skurit tAnder 6ver det ”japanska undret” har
svenskar, norrman, danskar och finnar systematiskt genomfort sin egen lilla

managementrevolution” (Gronroos, 1992, s. 25).

Den forskning som bedrivits om marknadsforing globalt har till storsta delen varit
inriktad pa transaktionsmarknadsforing och marknadsforingsmixen. Avsikten med
ovanstaende stycken &r ett forsok att forklara varfor det globalt finns salite forskning
kring tjanstemarknadsforing. Ledande pa forskningsfronten inom tjanstemarknads-
foring &r professor Christian Gronroos, professor Evert Gummesson och professor
Richard Normann, alla tre hemmahérande i den sa kallade nordiska skolan. Val av
teorier for denna uppsats baseras darfor i huvudsak pa dessa forfattares forskning.
Uppsatsen utgar darmed fran det nordiska synsattet om tjanstemarknadsforing och
arbetet avser att analysera och utvardera hur aktorer pa den svenska kontaktlins-
marknaden bor konkurrera for att nd konkurrensfordelar. Eftersom inga generella
teorier kring tjanstemarknadsforing finns att tillga har vi valt att arbeta utifran det
som Hunt beskriver som sa kallade " subtheories”. Dessa subteorier (eller specifika
teorier enligt Gummesson) saknar de lagliknande generalisationer som kravs for att
de tillsammans ska kunna bilda en generell marknadsforingsteori (Hunt, 1983, s. 15).
De valda specifika teorierna beskriver olika konkurrensstrategier, hur kunder
upplever véarde och kvalitet samt hur man skapar kundlojalitet och darmed langsiktig

|6bnsamhet.

Definition av begrepp
Detta stycke avser att forklara eller fortydliga nagra dterkommande begrepp i arbetet.

Tjanstemarknadsforing: handlar om att bygga upp, underhdlla och férdjupa
langsiktiga fortroendefulla relationer med de ratta kunderna (Feurst, 1993,
s. 11).
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2.3

Transaktionsmarknadsféring: kundvarde skapas av foretaget, i fabriken
eller i ett tjansteforetags back office, och det finns inb&ddat i produkten som
levererastill kunden. Marknadsfdringen inriktar sig framst pa att distribuera

varde som i forvag producerats for kunden (Gronroos, 2004, s. 35).

Relationsmarknadsforing: Kundvérde skapas av kunden i relationen, delvisi
samspel et mellan kunden och leverantoren. Fokus ligger pa de varde-
skapande processer dar kunderna upplever det varde som véxer fram
(Grénroos, 2004, s. 36).

Strategi: Forser foretaget med grundléggande strukturer, modeller och idéer
som gor affarsmajligheterna begripliga och kommunicerbara. Strategisk
planering hj&lper organisationer att forbereda sig infor vardeskapande under
framtida forhallanden, som inte alltid & kénda pa férhand (Normann R,
Ramirez R, 1994, s. 16).

Disposition av teoriavsnittet

For att | asaren ska fa en forstéel se for hur foretag kan valja att konkurrera pa
marknaden gors inledningsvis en beskrivning av olika konkurrensstrategier och
perspektiv. Val av strategier bor baseras pa kundens definition av varde. Kundens
upplevda varde kan utga fran den tekniska dimensionen, det vill sigagalva
produkten eller tjansten de koper eller fran den funktionella dimensionen, den service
de tillhandahdller fran foretaget. Den totala upplevda kvaliteten kan definieras som
hur n6jd en kund &r efter ett kop av en varaeller tjanst och &r ett resultat av kundens
forvantningar och upplevelser. Den totala upplevda kvaliteten paverkar i sin tur
kundens lojalitet. Avslutningsvis beskrivs vikten av att behalla och utveckla
befintliga kundrel ationer for foretag som befinner sig pa en allt mer konkurrensutsatt
marknad.
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2.4

Konkurrensstrategier

Enligt Gronroos kdper kunder inte varor eller tjanster, de koper de fordelar som en
varaeller tjanst ger dem. De koper erbjudanden som bestar av varor, tjanster,
information, personlig uppméarksamhet och andra faktorer och det & den service som
en kund uppfattar i ett erbjudande som skapar varde for dem. Varde skapas i kundens
vardeskapande process, det vill sdga ndr kunder eller brukare drar nytta av den
|6sning eller det helhetspaket som de har kopt. Nér foretag vajer strategi bor de gora
noggranna analyser av kundernas vardeskapande processer och de bor kannatill vad
deras kunder vill ha (Gronroos, 2004, s. 14).

Cristopher et al menar att strategier for att behdlla kunder innebar att kunna erbjuda
varden som ligger utanfor de traditionella marknadsforingsbes uten. (Christopher,
Payne, Ballantyne, 2002, s. 149).

Enligt Christian Gronroos finns det fyra grundlaggande strategiska perspektiv for ett
foretags afférsverksamhet:

- Ett karnproduktper spektiv: Detta perspektiv & det traditionellatyloristiska
perspektivet dar kvaliteten pa karnprodukten anses vara det som framst ger
konkurrensfordelar. Foretaget skiljer sitt erbjudande fran andras genom kvaliteten
pasin grundldsning. Foretag som har en bestaende teknologisk fordel kan ha
gladje av ett sadant perspektiv. Tjanster &r i sddanafall ett nddvandigt inslag i
kundrel ationerna men de har inte nagon strategisk roll. Foretag som véljer detta
perspektiv utan att ha ndgon teknologisk fordel hamnar oftai en prisfalla.
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- Ett prisperspektiv: Véjer man detta perspektiv betyder det att foretaget anser
konsekvent |aga priser vara sitt framsta konkurrensmedel. Priset ses som det
viktigaste bidraget till kundens vardeskapande processer. Att erbjuda ytterligare
tjanster anses inte vardeskapande och har darfor |agre prioritet an att erbjudaen
|agprislGsning. Om foretaget kan upprétthalla bestdende kostnadsfordelar &r detta
ett rimligt perspektiv. Foretaget kan alltjamt ha en acceptabel vinstmarginal for
framtida investeringar men om kostnadsfordelen forsvinner blir denna strategi
riskabel. Konkurrenterna driver ner priserna och foretaget forlorar mojligheten att
utvecklas.

- Ett imageper spektiv: Gor att foretaget framst anvander olika slags marknads-
kommunikation for att skapaimmateriella varden utdver karnproduktens vérde.
Strategin kraver att det finns en attraktiv och funktionell karnprodukt att utga fran.
K arnprodukten betraktas som utgangspunkten for att skapa kundvarde, men det
varumarke som skapas genom marknadsforing uppfattas som det framsta bidraget
till kundens vardeskapande processer. |mageperspektivet kraver helatiden starka
satsningar pa marknadskommunikation. Om foretaget inte har rad med det,
kommer produkten (som bestér av ndgon vara eller ndgon tjanst plus ett forsvagat
stod) att forlora sin dragningskraft eller tréngas ut av konkurrenter som kan

fortsdtta med storainvesteringar i marknadskommunikation.

- Tjansteper spektivet: Innebér att man anser kundrelationernas tjansteinnehdl ha
strategisk betydelse. Priset anses vara av mindre vikt for kunderna an kostnaderna
palang sikt. Bestdende konkurrensfordelar kan man fa genom att utveckla
kundrelationens alla delar till ett totalerbjudande. Drivkraften i detta perspektiv
innebar att kunderna utdver karnproduktens varor eller tjanster ocksa far tjanster
som kan faktureras tillsammans med andra inte inkomstgivande tjanster (sasom
radgivning, personlig uppmarksamhet och information etc.). Karnerbjudandet &
forutséttningen for framgang men hanteringen av ett antal tjanster tillsammans
med karnprodukten bildar ett totalt tjansteerbjudande. Det & det totala tjanste-

erbjudandet som avgor om foretaget blir framgangsrikt eller inte.
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2.5

Man kan alltsa dvertraffa konkurrenterna som har samma pris och kvalitet pasina
ka&rnprodukter genom att forse kunderna med en méangd olika tjanster forutom
kérnprodukten. (Gronroos, 2004, s. 15)

Kundvéarde

Med hjdp av en solid analys av kunddata kan foretaget faen klar bild av vem
kunden & och vad dennes behov &r. Dennainformation inkluderar ménster och
trender i konsumentbeteende, kundens preferenser, personliga vanor etc. Dessa kan

anvandas for att forutse och utveckla framtida afférsmajligheter (Smith, 2006, s. 88).

Valet av strategi for en speciell produkt eller ett marknadssegment ska enligt
Zeihthaml et al baseras pa kundernas definition av varde. ” Strategies based on
customer value standards and perception will channel resources more effectively and
will meet customer expectations better than those based only on company standards’

(Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990, s. 15).

Vérde kan ses som en trade-off mellan framtradande "ge” (priset) och "fa” - (kvalitet)
komponenter. Det konsumenter far kan variera: en del vill exempelvis havolym,
andravill ha hdg kvalitet och en del soker bekvamlighet. Aven det man ger kan
variera. En del konsumenter ar enbart fokuserade pa det monetéra utlagget och andra

paden tid och anstrangning som kopet medfor (Apéria, 2001, s 65).

Zeithaml et al (1990, s 15) ssmmanfattar:

1. Vérde & mer individuellt upplevt och mer personligt an kvalitet. Det kan darfor
ses som ett begrepp pa hogre abstraktionsniva. Abstraktionsnivan varierar
mellan de olika nivaerna attribut, kundupplevd kvalitet och varde.

2. Vérde skildrar en trade-off mellan vad man "ger” och vad man "fa&”. | vissa
konceptualiseringar av véarde har kvalitet specificerats som den enda " &’ -
komponenten. Konsumenter kan dock implicit inkludera aven andra faktorer i
”{& -komponenten. Manga av dem kan vara pa en hogre niva av abstraktion,

exempelvis prestige och bekvamlighet.
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2.5.1 Kundens upplevda kvalitet

Inom marknadsforing &r det faststallt att det & den uppfattade kvaliteten, inte den
faktiska kvaliteten, som spelar en avgorande roll nér konsumenter fattar beslut. Man
brukar siga att det inte & den basta produkten som vinner pa marknaden, utan den
béast marknadsforda produkten. Idag & det dessutom ett faktum att konkurrenter i en
bransch kopierar varandra och har en likartad kvalitet pa sina produkter. Darfor &
det kvalitetsuppfattningarna som & avgorande. Hog uppfattad kvalitet byggs genom
att varumérken etablerar fortroende for sitt erbjudande (Lange, Hedlund, Bohlin,
2005, s. 107). Gummesson menar att om ett foretag erbjuder varor och tjanster som
tillfredsstaller behov, skapar varde for kunderna och har hég kundupplevd kvalitet sa
har foretaget de bésta forutséttningarna for att lyckas (Gummesson E, 2002, s. 28).

Kvalitet kan mycket véal vara grundvaen for konkurrensférdelarna. Den som
marknadsfor tjanster méaste kunna bedéma hur kunder upplever kvaliteten hos
tjansteegenskaperna eftersom det som réknas som kvalitet & hur kunderna upplever
den. Gronroos delar tjanstekvalitet, som den upplevs av kunderna, i tva dimensioner:
en teknisk dimension och en funktionell dimension det vill sdgavad kunden far och
hur kunden far det. Vad kunderna erhdller &r av vikt for dem och for kvalitetsbe-
domningen. Inom organisationen anses ofta detta som kvaliteten pa den tjanst man
erbjuder; den tekniska kvaliteten. Den tekniska kvalitetsdimensionen & dock inte
avgorande for hela den kvalitet som kunden upplever sig fétt. Denne kommer ocksa
paverkas av det sitt pa vilket den tekniska kvaliteten 6verfors.

Kunden paverkas &ven hur tjansten formedlas och hur den upplever den samtidiga
produktions- och konsumtionsprocessen; den funktionella kvaliteten.

Den funktionella kvaliteten &r inte lika l&tt att bedoma objektivt som teknisk kvalitet
eftersom den ofta handlar om mycket subjektiva upplevelser.
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Total upplevd kvalitet Upplevd
kvalitet
A A

Teknisk | |
kvalitet:
Vad

Forvantad
kvalitet

- Marknadsfoéring
- Forséljning & PR
- Image

- Rykte och word-of-mouth
- Kundens behov och
varderingar

Funktionell
kvalitet:
Hur

Figur 1: Total upplevd kvalitet
Kalla: Service management och marknadsféring, en CRM ansats. Grénroos C, sid 80, 2004.

Figuren visar hur kundens kvalitetsupplevel se tillsammans med traditionell
marknadsforing leder till upplevd totalkvalitet. Brakvalitet bestdr i att den upplevda
kvaliteten motsvarar kundens kvalitetsforvantningar det vill séga den forvantade
kvaliteten. Kundernas forvantningar har ett avgorande inflytande pa kundens
kvalitetsupplevelse. Om foretaget lovar kunderna fér mycket blir deras forvantningar
altfor hoga och darmed kommer kundernatycka att de far dalig kvalitet trots att
kvaliteten objektivt sétt kan vara mycket hog. Gronroos menar att det darfor & béttre
att |agga | 6ftena pa en 1agre niva som ger tjanstel everantéren majlighet att erbjuda
kunderna ovantade Overraskningar som i sin tur kan skapa lojalitet och
aterkommande kunder. (Gronroos C, 2004, sid 73ff).
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2.6

Lojala kunder

Pa véaxande marknader dar utbytet inte kraver sarskilt mycket kommunikation mellan
kund och producent var och &r transaktionsinriktad marknadsforing mycket
framgangsrik. | takt med att marknaden mognar, samtidigt som konkurrensen okar
och i manga sammanhang blir allt mer global, &r det altfor begréansat att bara ha
erdvring av kunder som marknadsforingens mal (Grénroos, 2004, s. 32). Paen
marknad som blir allt mer konkurrensutsatt och mogen blir konsumenten mer krasen.
P4 mogna marknader med konkurrens och “brist” pa kunder blir det alt viktigare for
foretag att behalla och utveckla relationerna med de befintliga kunderna (Apéria,
2001, s 202). Att ta hand om existerande kunder var under en |ang tid underordnat
Onskan att skaffa nya kunder. Intresset har mer och mer kommit att riktas mot att
behalla, varda och utveckla existerande relationer (Gummesson E, 2002, s. 50).
Reichheld menar att kontinuerliga forbattringar i servicekvalitet inte skall ses som
kostnader, utan som |6nsamma investeringar. Kunskapen om kundomséattningens
betydel se for |onsamheten ger forstaelse for hur kundens [6nsamhet 6kar Gver tiden.
Minskad kundomséttning kan paverka foretagets vinst mer &n traditionella
konkurrensfaktorer som skalfordelar, marknadsandelar och kostnadsfordelar.
(Apéria, 2001, s. 174).

Relationer som enbart baseras pa pris |6per en stor risk att enbart bli kortlivade
(Hadjikhani, Bengtson, 2004, s. 13). Relationsmarknadsforing & en marknadsforing
som styrs av och genomforsi en standig interaktion med kunderna (Apéria, 2001, s.
187). Den bygger enligt Christopher, Payne och Ballantyne (1993) parelations-
skapande processer som involverar helaforetaget. Genom att knytaihop kvalitet,
kundservice och marknadsforing far foretaget en holistisk marknadsforing. Istéllet
for att "jaga” nyakunder inriktar man sig pa att utveckla den befintliga kundbasen.
Apériamenar att malet med relationsmarknadsforing ar att na uthallig |6nsamhet
genom att aktivt intensifiera befintliga kundrel ationer och uppna lagre kundom-
séttning (Apéria, 2001, s. 175). Dettainnebar att man vander fokus fran att skaffa
nya kunder till att utveckla de befintliga kunderna och man anvander kundernas
klagomal och synpunkter som underlag i den egna affarsutvecklingen (Apéria, 2001,
s. 187).
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Det &r oftarelationskvaliteten som ger storst effekt i kundrelationen néar man skall fa
ndjda kunder att bli lojala. Det & relationskvaliteten som gor att kunderna ér beredda
att betala mer, den skapar lojalitet och ger ett hogt livstidsvarde for en kund. Néar
kundens basbehov &r tillfredsstallda blir relationskvaliteten viktigast for att fandjda
kunder. Relationskvaliteten paverkas av alla som kommer i kontakt med kunden och
beror pa hur val kontakterna skotsi den interaktiva kommunikationen av till exempel

sdljare, marknadsforare, kundservice och servicepersonal. (Apéria, 2001, s. 181)

Gummesson och Christopher et al beskriver hur huvuddelen av foretagets
marknadsforing skéts av de sa kallade interna deltidsmarknadsférarna. Dessa
medarbetare paverkar den kundupplevda kvaliteten, foretagets kundrelationer,
kundtillfredsstallel sen och forsaljningen utan att formellt tillhora vare sig marknads-
eller forsaljningsavdel ningen. (Christopher et al, 2002, s. 151) (Gummesson, 2002,
S. 83). Kunderna & kanske de viktigaste externa deltidsmarknadsforarna. De
paverkar leverantdrens image och de kan rekommendera oss eller talaillaom oss
("word-of-mouth”, referenser). De externa marknadsférarna pa deltid har fordelen att
de arbetar gratis for oss, men ocksa nackdelen att vi inte kan styra dem genom att
foreskriva vilka budskap de skall kommuniceratill marknaden (Gummesson, 2002,
S. 86).

En undersdkning som genomforts av TARP (Technical Assistance Research
Programs Institute) visar att endast fyra procent av de missndjda kunderna klagar
(McNealy, 1994, s 37). Det vanligaste tillvagagangsséttet &r att sluta vara kund hos
foretaget eller att sprida negativa omdomen om foretaget och dess erbjudanden. Den
lojala kunden klagar i forsta hand hos foretaget. Genom att klaga forsoker den
missndjde kunden paverka foretaget till framtida forbéttringar av kvaliteten. En kund
som & bunden till ett foretag och kénner en viss lojalitet till det dverger inte foretaget
i forsta hand, utan gor istéllet sin rost hord (Apéria, 2001, s 173).
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2.7

Genom att minska antalet avhopp bland kunderna okar vinsten radikalt. Det visar en
understkning av Reichheld. Minskar antalet avhopp med 5 procent sa 6kar vinsten i
spannet 25-85 procent. Genom att minska kundomszttningen fran tio till fem procent
kan kundens livstidsvarde 6ka med 75 procent. Insikten om sambandet mellan
kundavhopp och vinst ger ledningen végledning om hur de kan 6ka foretagets
tillvaxt. Enligt Reichheld forlorar foretaget mellan 15-20 procent av sina kunder
varje &. Genom att halvera dessa avhopp kan foretagets tillvaxt fordubblas. (Apéria,
2001, s. 173 hanv till Reichheld, 1996, s. 42).

Teoretisk syntes

Den bransch vi valt att undersoka befinner sig pa en mogen marknad. Detta kan
konstateras da konkurrensen har blivit betydligt intensivare sedan nétforetagen
etablerade sig pa marknaden. For att kunna dverleva, fa konkurrensfordelar och na
langsiktig I6onsamhet &r det viktigt att foretagen har val utvecklade strategier. Darfor
har vi valt att ta upp olika konkurrensstrategier och grundlaggande strategiska
perspektiv for tjansteforetag. Det priméra, nédr foretag gor sitt val av strategi, ar
noggranna analyser av kundernas véardeskapande processer. Med det menas att ett
foretag maste forsta vad deras kunder énskar och kunna erbjuda varden utéver de
traditionella marknadsforingsbesluten. Det finns fyra grundlaggande strategiska
perspektiv som foretag kan vajaatt tillampa. Karnproduktper spektivet dar kvaliteten
pa karnprodukten anses vara det som framst ger konkurrensfordelar. Prisper spektivet
innebér att foretag anser konsekvent |aga priser vara sitt framsta konkurrensmede.
Imageper spektivet gor att foretag framst anvander olika slags marknads-
kommunikation for att skapa varden utover karnproduktens varde. Denna strategi
kraver dock att det finns en attraktiv och funktionell karnprodukt att utga fran.
Slutligen kan ett foretag tillampa tj ansteper spektivet dar bestaende
konkurrensfordelar skapas genom att utveckla kundrelationens alla delar till ett

total erbjudande.
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For att kunna na konkurrensfordelar pa en utsatt marknad &r det viktigt att foretagen
forstar vad deras kunder uppfattar som varde vid kop av en produkt eller tjanst.
Kvaliteten kan vara av en teknisk eller en funktionell dimension. Det innebér att
kunderna antingen anser produktens kvaliteter som viktigast eller hur foretaget
tillhandahdller service. Det &r av stor vikt for foretag att kunna erbjuda kunden nagot
utover det vanliga antingen med en unik k&rnprodukt eller med unika kringtjanster.
V éra understkningsobjekt har valt att skapa varde & sina kunder genom olika

metoder vilket kommer att analyseras ndrmre under analysavnittet.

En kunds forvantade kvalitet och upplevda kvalitet & tva nyckelbegrepp for deras
vardeskapande processer. Teorierna &r relevanta for denna undersokning davi amnar
analysera och utvardera hur respektive undersokningsobjekt ska kunna bli mer
konkurrenskraftiga pa dagens marknad. For att kunna utvérdera, dra slutsatser om
hur foretagen gor och om de skulle kunna forbéttra sin konkurrenskraft maste vi
undersbka kundernas férvantade och upplevda kvalitet. De féretag som har en god
forstael se for sina kunders vardeskapande processer bor kunnata storre marknads-

andelar.

| en turbulent miljé med intensiv konkurrens blir det @n viktigare for foretagen att

behdlla, skapa och utveckla relationer med sina kunder och déarmed 6ka sina vinster.
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2.8 Teoretisk referensram

Understkningens syfte ar att analysera och utvardera hur foretag pa kontaktlins-

marknaden pa basta sétt ska kunna skapa konkurrensfordelar gentemot varandra. For

att kunna besvara ovanstaende syfte har vi valt nedanstéende variabler med

utgangspunkt fran de olikateorierna om konkurrens, kundvérde, kundens upplevda

kvalitet samt kundlojalitet.

| figur 2 presenteras de variabler som &r priméra for undersokningen.

Konkurrensstrategier

— Kéarnproduktperspektiv
— Imageperspektiv

— Prisperspektiv

— Tjansteperspektiv

Intervjufrdgorna: 6,7

Kundvarde och
Kundens upplevda
kvalitet

— Pris

— Kéarnprodukten
— Service/tjanst
— Forvantning

— Upplevelse

Intervjufrdgorna: 9-13
Enkatfragorna: 7-11

Kundlojalitet

— Tid
— Kundomséttning
— Rekommendationer

Intervjufrdgorna: 14,15
Enkatfrdgorna: 5, 6, 12

Framgangsrik konkurrensstrategi som leder till storre marknadsandelar pa
den svenska kontaktlinsmarknaden.

Figur 2: Teoretiska referensramens variabler
Kélla: Egen konstruktion
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3. METOD
3.1 Disposition
| féljande kapitel presenteras val av metod och tillvagagangssétt med att hamta data
till undersdkningen. Inledningsvis gors en presentation av den forstudie som utférts.
3.2  FOrstudie

For att undersbka om de nya nétféretagen 6ver huvudtaget utgjorde en konkurrens
for de traditionella optikerna och vice versa, gjordes en forstudie till uppsatsen. Till
att borjamed ville vi se hur l1ange nétféretagen funnits pa den svenska marknaden
och kontaktade déarfér bolagsverket. Samtalet med bolagsverket genererade i att vi
fick den uppfattningen att en mgjoritet av nétféretagen grundades under de forsta
aren pa 2000-talet.

For att fainsyn i optikerbranschen och daframférallt i de traditionella optiker-
foretagen kontaktade vi Sighjorn Olofsson, ordférande for Svenska Optiker-
forbundet. Vi tréffade honom den 7 februari 2006, for en intervju pa Optiker-
forbundets kontor pa Karlbergsvagen i Stockholm. Intervjun bestod av cirka 10
oppna icke-standardiserade fragor, se bilaga 1. Under intervjun medgav Olofsson att
det fanns en viss konkurrens men ansag anda inte att nétforetagen utgjorde nagot
verkligt hot for butiksoptikerna. Olofsson hanvisade till Synsams vd som tillforlitlig
kalla och enligt denne fanns det inte nagon prisskillnad mellan nétforetagen och de
traditionella optikerna. Efter avslutad intervju gjorde vi ett oanmalt besdk hos en
intilliggande optiker pa Odenplan dér vi bad om dennes uppfattning om
konkurrensen i branschen och om det 6verhuvudtaget existerade nagon konkurrens.
Denna optiker ansdg att det finns en konkurrens eftersom nétforetagen pressar
prisernainom branschen och hon menade att detta var bade pa gott och ont for
kunder och foretag. For att undersoka om det stamde gjorde vi en pris@mforelse, se

bilaga 5, som visade att det finns en skillnad i pris mellan de olika foretagen.
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3.3

En fraga som Sighjorn Olofsson sjév tog upp under intervjun & de obligatoriska
arliga synkontrollerna. Han anser att detta & ett stort problem eftersom nétféretagen
inte kontrollerar att deras kunder verkligen har genomfért en synundersokning.
Enligt Socialstyrelsens regler ska alla kontaktlinsbarare kontrollera sina 6gon minst
en gang per & hos legitimerad optiker eftersom orétt hanterade linser kan ge upphov
till 6goninfektioner och -skador. Vid bestalining av linser hos nétforetagen racker det
med att kunden kryssar i en ruta som intygar att denna har genomfort en arlig
synundersokning. Enligt Olofsson & detta ett enkelt sétt for natf retagen att komma
undan sitt ansvar eftersom bolagen &r utlandsregistrerade och inte star under
Socialstyrelsensregler.

Primar- och sekundarkallor
Den stérsta tonvikten har lagts vid undersokningens primérkallor som &r intervjun till
forstudien, de semistrukturerade kvalitativa intervjuerna samt den kvantitativa

enk&tundersdkningen.

De sekundarkallor som inhamtas & huvudsakligen vetenskapliga artiklar, tryckt
litteratur och elektroniska kallor. Den tryckta litteraturen och de vetenskapliga
artiklarna har vi hittat genom sokning i Sodertérns Hogskolas databaser sasom
Afféarsdata, Emerald, Business Source Elite och bibliotekskatalogen Miks dér vi sokt
paord som: servicemanagement, kundvarde, upplevd kvalitet och konkurrens-
strategier. Sokningarna har gjorts pa bade svenska och engelska. Kéllor till
uppsatsens inledning och problem har vi fatt fram genom sokning pa statistiska
centralbyrans hemsida, svenska optikerforbundets hemsida samt pa google.
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3.4

Intervjuer

De kvalitativaintervjuerna & av sa kallad semistrukturerad karaktar dér en
intervjuguide ligger till underlag for undersokningen. Intervjuguiden & uppdelad i

3 huvudomraden och bestar av fragor som &r framtagna utifran uppsatsens teorier. Vi
har valt att benamna de tre huvudomradena enligt foljande; marknaden, tjanstens
kvalitet och lojala kunder. Vi valde en semistrukturerad intervjuform davi ansdg att
en intervjuguide skulle hjalpa oss att i forvag ta upp viktiga variabler men som ocksa
tillét respondenterna att §jélva utveckla det amne vi undersokte. De variabler som
varit viktiga for undersokningen har i empiriavsnittet markerats med kursiv stil for

att understryka dess relevans.

Den forsta kontakten med respektive respondent togs viatelefon och de fick daen
Overgripande bild om vad undersokningen skulle komma att handla om. Efter en
positiv instéllning till att medverkai undersdkningen skickades en intervjuguide ut
till var och en av respondenterna. Detta gjordes for att ge dem mdjlighet att férbereda
sig infor intervjun och motsaga sig eventuella fragor. Vid varje intervju var det en av
oss som stéllde fragornartill respondenten medan den andre antecknade svar och bad
om eventuellafortydliganden. Varje intervju dokumenterades skriftligen och med

hjép av bandupptagning.

Enké&tundersokningen bestar av 13 fragor som ocksa de & framtagna med
utgangspunkt i uppsatsens valdateorier. Fraga 1-3 ar generella frégor om kunden.
Fréga 4-5 handlar om val av optiker respektive nétforetag. Fréga 6-7 och 13 &r
kopplad till teorier om kundlojalitet och fraga 8-12 till teorierna om kundvérde och
kvalitet.
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3.6

Urval

Undersokningen amnar analysera den svenska kontaktlinsmarknaden. Vi har valt att
undersoka tva olika traditionella optiker och tva nétforetag. En traditionell optiker
avbojde att medverkai undersokningen pagrund av att resultatet skulle bli offentligt.
De traditionella optikerna som medverkar i undersokningen & Specsavers Blic Optik
och Thelanders Optik Synsam. De tva nétforetagen som har valts ut & Netlens och
Lensway. Vi har valt dessa undersokningsobjekt med hjélp av ett bekvamlighetsurval
davi sokte efter optiker pa natet. Urvalet gdllande nétforetagen grundades forst paen
sokning pa www.google.se med sokord " linser pa nétet” for att faen 6verblick av de

foretag som & verksamma.

For att ta reda pa vem som stod som kontaktperson pa respektive nétforetag anvande
Vi 0ss av hemsidan www.nic.se dér domanégare till sajten uppges. Vi ville ha ett stort
och ett litet natforetag med i undersokningen for att se hur de konkurrerar pa
marknaden och hur serviceinriktade de &r. Netlens &r ett mycket litet bolag i

jamforelse med Lensway som har ytterligare tvabolag i sin koncern.

Val av respondenter till enkatunderstkningen baseras pa ett bekvamlighetsurval pa
grund av begransad tid och resurser. Enkéatunderstkningen kommer dels att utforasi
centrala Stockholm for att fa en god spridning av manniskor i olika aldrar och dels
vid Sodertorns hogskola dér vi av erfarenhet vet att det ar |&ttare att fa access il

respondenter.

Datainsamlingsmetod

Efter val av forskningsamne bestamde vi oss for att borja stka information pa nétet.
Det visade sig att det fanns mycket information men inga publicerade artiklar om
konkurrensen pa linsmarknaden som vi var ute efter. For att faen insikt hur
konkurrensen pa marknaden ser ut kontaktade vi, som tidigare namnts, Sighjorn
Olofsson pa svenska Optikerférbundet. Efter intervjun gjorde vi ett oanmalt besok
hos en optiker for att fa en uppfattning om hur en aktor pa marknaden upplever
konkurrensen. For att fa en total uppfattning om optikerbranschen och om det dver
huvudtaget fanns nagon konkurrens valde vi att gora en prisundersokning pa ett antal
kontaktlinser hos olika aktorer. Resultatet visade att det forelag en stor skillnad
mellan nétforetagens och de traditionella optikernas priser pa kontaktlinser.
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Vi ansag i det skedet att det fanns tillrackligt med information for att fortsétta med
det valda @mnet och kontaktade darefter de foretag som néamntsi urvalet. Ett
frégeformul & om 19 respektive 21 fragor, beroende pa om frégorna var avsedda for
nétforetagen eller de traditionella optikerna, utformades. Fragorna utformades efter

uttagna variabler fran valdateorier.

Tillvagagangssatt

Efter att vi valt undersokningsobjekt kontaktades dessa per telefon for en forfrégan
om att medverkai undersokningen. Efter en positiv instélining skickades tidigare
namnda intervjuguide ut till respektive foretag. Intervjuerna med Specsavers Blic
Optik, Thelander Optik Synsam, Netlens och Lensway AB genomférdes under
veckorna 14 och 15, 2006. Vi tréffade Helene Fidler, butiksagare pa Specsavers Blic
Optik pad Hornsgatan, for en intervju den 7 april 2006 klockan 14.00. Intervjun
varadei cirka 40 minuter. Eftersom detta var den forstaintervjun var vi
forvantansfulla pa vilka svar som fragorna skulle generera. Efter en positiv respons
pade 21 fragorna som stélldes kande vi att de utformade fragorna passade brai

forhallande till undersokningens syfte.

Den 10 april 2006 klockan 10.00 tréffade vi Bengt Thelander, butiksagare pa
Thelander Optik Synsam i Saltg6baden. Denna intervju varade, precis som den
tidigare, i cirka 40 minuter. Vi ansdg det intressant att fa en annan butikkedjas
uppfattning om marknadens konkurrens. Den 10 april 2006 genomfdrde vi den forsta
intervjun med ett av tva utvalda natforetag. Vi tréffade Martin Arwin, VD pa
foretaget Netlens, klockan 13.00 vid féretagets kontor pa Thorildsplan i Stockholm
for en intervju som varade i cirka 30 minuter. Vi tyckte att det var mycket intressant
att se den miljo och den person som star bakom foretaget som man vanligtvis bara
har en hemsidapad. Den sista kvalitativaintervjun genomfordes den 11 april 2006
klockan 14.00 i Kistamed Daniel Mihlback, vd for nétforetaget Lensway. Daniel

M uhlback borjade med att visa oss runt pa foretaget, vi fick bland annat se
kundtjanstavdelningen och det storalagret. S§avaintervjun varadei cirka 30 minuter
och relativt snabbt forstod vi att Lensway, med sina 6vriga tvabolag, ar ett mycket
stort nétfretag.
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EMPIRI

4.1

4.2

Inledning

| foljande avsnitt presenteras den data som framkommit fran de intervjuer som
genomforts med tva traditionella optiker och tva nétforetag. Varje undersoknings-
objekt kommer att presenteras var for sig. Inledningsvis presenteras ett antal
generellafrégor sasom historik, antal anstéllda och hur de ser pa optikbranschens
tillvaxt i Sverige. Vidare bygger empirin pa de tre huvudomradena: marknaden,
tjanstens kvalitet och lojala kunder utifran fragor om konkurrens,
konkurrenskraftighet, foretagens styrkor och svagheter, hur de ser pa hot fran
omvarlden, kundupplevt varde, kundernas forvantningar pa foretagens tjanster och
produkter samt kundservice. De variabler som varit viktiga for undersbkningen har
markerats med kursiv stil for att understryka dess relevans. Avslutningsvis redovisas
en sammanstallning av svaren fran de 106 kontaktlinsanvandarna som medverkade i
enkatundersokningen. SammanstalIningen redovisasi diagram for att |asaren pa ett
enkelt och 6verskadligt sett ska forsta data. Bilaga 6 redovisar underlagen for

diagrammen.

Specsavers Blic Optik

Informationen har inh&mtats under en intervju den 7 april 2006 med Helene Fidler,
agare till butiken pa Hornsgatan samt genom en telefonintervju den 22 maj 2006
med Erica Wolving, kommunikationsansvarig for Specsavers Blic Optik, for

kompl etterande fragor.

Specsavers Blic Optik fick sitt nuvarande namn 2004. Kedjan grundades 1989 och
hette da Optikmagasinet. Foretagsnamnet var svart att varumarkesskydda och 1995
andrade man darfor till Blic. Specsavers Blic Optik har idag, enligt Erica Wolving,
uppskattningsvis totalt 250 anstéllda. Kedjan har 54 butiker i Sverige, varav nio i
Stockholmsomradet. Under de senaste fem aren har 25 butiker and utit sig till

Specsavers Blic Optik.
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Helene Fidler tror att optikbranschen kommer att fortsdtta 6ka eftersom Specsavers
Blic Optik forsoker implementera ett nytt sétt att tanka géllande glasbgon. Deras
forhoppning &ar att manniskor ska se glasbgon som alla andra konsumtionsvaror till
ett pris som gor det mojligt att hatva glasdgon i sin &go. Fidler tror att kontaktlins-
marknaden ocksa kommer att 6ka successivt. Endagslinser till exempel &r ett bra
komplement till glasdgon under helger eller nér manniskor utfér olika sport-
aktiviteter. Den storafragan &r var forsajningen av kontaktlinser kommer att ske,
Fidler tror att det framforallt kommer att bli pa Internet. Specsavers Blic Optik séljer
i dagslaget inte kontaktlinser pa natet men har en férhoppning om att géra det inom

nagra dr.

Helene Fidler & av den uppfattningen att konkurrensen pa marknaden har blivit
valdigt snedvriden eftersom legitimerade optiker har ett stérre ansvar an de foretag
som sdljer kontaktlinser via nétet. Enligt Fidler & Specsavers egna kontaktlinser plus
ett antal andra mérken billigare an de priser nétféretagen har, vilket manniskor har
svart att tro. Detta beror till viss del pa att Specsavers varit otydligai sitt budskap
gdllande kontaktlinser. Foretaget har sdlt kontaktlinser som ett paket dar dven
undersokning och linsvétskaingar, vilket uppfattas som mycket dyrt av kunderna.
Specsavers framsta konkurrenter &r i dagsl &get nétforetagen. De ser dock sig gdva
som konkurrenskraftiga eftersom de ger kunderna en trygghet genom att kunna
erbjuda en undersokning. Deras framsta styrka &r tillgangligheten och trygghets-
kanslan vilket innebar att konsumenterna enkelt far hjalp om det skulle vara ndgot
problem med kontaktlinserna samt deras gedigna kunskap om produkterna.
Svagheten med att vara en legitimerad optiker ar att for att fa silja kontaktlinser
krévs det att kunderna genomfort en synundersokning, vilken kostar 340 kronor, som
kan uppfattas som omstandligt av kunderna. Samtidigt finns det idag en hogre
medvetenhet hos manniskor om riskerna av att bara kontaktlinser vilket, trots priset,
gor en ny undersbkning godtagbar. Specsavers medger att de ser nétféretagen som ett
hot da deras forsaljning av kontaktlinser har minskat.

Specsavers Blic Optik skapar véarde till sinakunder genom att erbjuda och
genomfdra en gedigen synunder sokning och informera sina kunder om vilka styrkor
de behover pa sina kontaktlinser. De anser det aven viktigt att analysera vilka behov

kunderna har och om de & n6jda med den kontaktlins de i dagsl8get anvander.
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Det & primart att kunderna ska kanna att de har fatt sina 6gon ordentligt
kontrollerade samt informera dem om eventuella nyheter som kan vara aktuella.
Specsavers anser att det & viktigt att kunden gors delaktig i synundersdkningen och
blir informerad om vad man som optiker ser under undersokningen. Kunderna ska

kanna att de "far nagot” med undersokningen som de betalat for.

Foretaget tror att kunderna valjer just dem eftersom deras marknadsforing har varit
mycket effektiv, det vill siga att de erbjuder billiga glasdgon och snygga bagar till
kunderna. Specsaverstror att kunderna anser att en bra produkt &r viktigare éan den
tjanst de tillhandahaller. De tror dven att majoriteten av kunderna forvantar sig en
kvalificerad synvard och att en del blir positivt 6verraskade, da de hade
uppfattningen att Specsavers skulle vara sdmre 8n Synsam, som gor reklam av att
vara”en riktig optiker”. Helene Fidler tror att kunderna &r positiva efter ett besok hos
Specsavers eftersom de genomgatt en kvalificerad synundersokning, fatt ett trevligt

bemdtande till en kostnad som &r 60-70 % lagre &n hos nagon annan optiker.

Specsavers anser sig inte ha lojala kunder. Med en effektiv marknadsféring samt ett
nytt foretagsnamn & Specsavers langsiktigamal att fa nya kunder som ansluter sig
till foretaget. | dagsléget handlar det enbart om att expandera och bli marknads-
ledande. Foretaget 1agger ner mycket pengar pa marknadsforing med reklam-
kampanjer dar kunderna erbjuds progressiva glasdgon eller solglasdgon med
kundernas styrka vid kdp av ordinarie glasbgon. Uttver de reklamkampanjer som
finns for tillfallet gesinga speciella erbjudanden till studenter eller pensionérer.
Specsavers anser sig leverera en god servicekvalitet. Utdver att de sdljer bra
produkter till kundernafoljer de &ven konsumentlagstiftningen med tva ars garanti
och 3 ars reklamationsrétt. Enligt Helene Fidler forvantar sig deras kunder inget
annat &n en god servicekvalitet. Om kunderna skulle vara missndjda erbjuder butiken
oftast ndgon slags kompensation for att kunden ska bli n6jd med produkten och
servicen. Specsavers Blic Optik har en intern utbildning i kundvard som genomférs
minst en gang om &ret. Det finns dven en grundutbildning inom foretaget som

genomforsi tva steg.
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4.3

Bengt Thelanders Optik Synsam

Informationen har inh&mtats under en intervju den 10 april 2006 med Bengt
Thelander, agare till Synsambutiken i Saltsjobaden, samt fran kompletterande fragor
genom en telefonintervju med Gunnar Harbom, VD for Synsam, den 18 april 2006.

Synsam grundades 1968 och har idag cirka 1300 anstéllda. Totalt ingar cirka 30
butiker i dess butikskedjai Stockholmsomradet. Under de senast fem aren har farre
an 10 butiker andlutit sig till Synsam. Den |&ga siffran beror, enligt Gunnar Harbom,

pa att Synsam inte kan véxa betydligt mer an vad de redan gjort.

Thelander &r av den uppfattningen att optikbranschen i dagslaget blir utsatta for mer
konkurrens samtidigt som personalen pa Synsam blivit mer vautbildad. Detta menar
Thelander &r brafor Synsam som foretag. For att utbilda sig till optiker 1&ser man en
tredrig universitetsutbildning vilket Thelander menar &r ett bra sétt att hévda

branschen eftersom man inte far kalla sig optiker om man inte &r det.

Bengt Thelander uppfattar konkurrensen pa marknaden som pétaglig eftersom vissa
kunder koper sina kontaktlinser hos en legitimerad optiker medan andra véljer att
kopa via nétforetagen. Den pétagliga konkurrensen gor att det blir annu viktigare att
sténdigt forbéttra sig gentemot sina konkurrenter. Thelanders Optik Synsam ser
nétforetagen som sina framsta konkurrenter pa marknaden eftersom de kan halla
lagre priser. Thelander anser traditionella optiker som konkurrenskraftiga pa
marknaden genom att de har en gedigen kunskap om hur kontaktlinser fungerar. De
tillpassar den kontaktlins som passar kunden bast och later inte priset bestamma
samt att de ar |attillgangliga och att det &r enkelt att fa kontakt med sin optiker utan
mellanhander. Synsam bedriver numera en egen forséljning av kontaktlinser pa nétet
men som endast &r tillganglig for Synsams kunder. Thelander menar att det som
forsvarar konkurrensen pa marknaden &r att natforetagens bolag &r registrerade
utomlands vilket innebér att de kan kringga socialstyrelsen regler gallande arliga
synundersokningar, vilket legitimerade optiker inte kan géra. Det kan ibland
uppfattas som omstandligt och besvarande med arliga synundersokningar samtidigt

som det & kundens sikerhet som méste stai fokus.
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Synsams styrka &r att de & har kontroll 6ver vilka kontaktlinser kunderna har, att de
ar lattillgangliga samt att de &r legitimerade optiker. Synsams svaghet &r, som
tidigare namnts, att de maste verka under socialstyrelsens regler och att kunderna
maste uppfylla vissa kriterier for att anvanda kontaktlinser. Bengt Thelander anser

inte att natforetagen &r ett hot men att de daremot sétter press pa marknaden.

Synsam skapar véarde a sina kunder genom att varalattillgangliga, haett trevligt
bemétande samt att de tillgodoser kunderna med de kontaktlinser de 6nskar .

Enligt Bengt Thelander véljer kunderna Synsam eftersom de erbjuder en unik garanti
pa sina glasdgon. Om en kund andrar sig efter en manad sa kan han/hon lamna
tillbaka produkten. Om en produkt gér sonder under det forsta aret kostar det inte
kunden ndgonting. Vidare tror Bengt Thelander att Synsam har ett tydligt koncept ut
mot kund. Synsam &r ett mycket starkt varumérke eftersom varje butik &gs av en
enskild person men har en 6vergripande organisation som skéter inkép. Synsam tror
att kunderna upplever en bra produkt som viktigast vid ett besok eftersom produkten
&r ndgot de kommer ihag snarare &n den service personalen tillhandahéller. Aldre
kunders forvantningar géllande anvandandet av kontaktlinser kan ibland bli en
Overdriven forhoppning om att deras tidigare synproblem ska forsvinna helt, vilket
kan bli en besvikelse. Det resulterar i att deras forvantningar inte blev som de
hoppats pa fran borjan. Bengt Thelander tror att Synsams kunder & nojda med
produkternas och servicens kvalitet eftersom de annars skulle komma med klagomal.

Enligt Synsams egna undersokningar som gjorts & deras kunder lojala. Tonvikten
ligger i dagslaget pa att behalla befintliga kunder genom reklam pa TV samt genom
utskick till kunderna. Nyinflyttade personer far ett presentkort pa 200 kronor medan
befintliga kunder far ett utskick dar det stér ” valkommen igen” med ett presentkort
av ett visst véarde. Synsam har ett speciellt erbjudande till studenter som far 10 % pa
glasdgon och kontaktlinser. Dessutom har foretaget ett stampel system déar kunden
erhdller en check pa 300 kronor nér denne handlat for minst 6000 kronor. Foretaget
anser sig levereraen god servicekvalitet till sinakunder men sager att galvklart kan
personalen gorafel och kunden blir missngjd. Det finns interna utbildningar inom
Synsam, till exempel safar personalen larasig saljteknik och det finns dven en
optikerassi stentuthildning pa tre manader.
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4.4

Netlens

Informationen har hamtats in under en intervju den 10 april 2006 med Martin Arwin,
VD for nétforetaget Netlens.

Foretaget grundades i mars 2005 och har for tillfallet endast 2 anstéllda,

Martin Arwin och hans sambo. Daremot finns det utrymme i foretagets ekonomi att
anstélla ytterligare en person som distributionsansvarig. Enligt siffror som Arwin
mottagit av leverantdrer s 6kar kontaktlinsanvandandet med ca 5 % per &r. Den
mest relevanta siffran for Netlens del & hur ménga som véljer att kbpasina
kontaktlinser pa nétet istallet for hos en legitimerad optiker, vilket & en siffra som
dverstiger 5 % per ar. Den marknad som Netlens befinner sig i kan mycket val véxa
med 100 % per ar.

Enligt Arwin, har konkurrensen hardnat betydligt gallande pris mellan nétforetagen.
Enbart det sista &ret har det tillkommit ett stort antal natforetag. Netlens framsta
konkurrenter & Lensway och dess dotterbolag Y ourLenses och NordicL enses.
Netlens & konkurrenskraftiga pa marknaden genom att de &r billigast i branschen pa
manga kontaktlinser. Deras mal &r att foretaget ska drivas kostnadseffektivt vilket
skulle generera lagre priser pa produkterna. Netlens & aven bra pa att marknadsféra
sig sav pa sokmotorer, framforallt www.google.se. Netlens styrka ar att de far
mycket trafik till sin hemsida genom sbkmotorerna vilket genererar nya kunder.
Foretagets framsta svaghet ar att de har mycket mindre inkdpsvolymer, an till
exempel Lensway, vilket innebér att Netlensinte far samma rabatter fran
leverentorerna. Netlens uppfattar inte de traditionella optikerna som ett hot utan tror

snarare att det ar tvartom.

Netlens skapar varde a sina kunder genom att undvika att skicka ut fel produkter till
sina kunder. Det &r &ven viktigt att besvara mail samma dag de har mottagits.

Martin Arwin tror att kunderna valjer Netlens eftersom foretaget har 1aga priser pa
sina produkter i jamforelse med de traditionella optikerna samt att hemsidan utstralar
en seriositet som far kunderna att kanna en trygghet. Netlens & av den uppfattningen
att kunderna upplever produkten som viktigast &ven om foretagets service maste vara

godkéand.
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Netlens kunder forvantar sig av fa den kontaktlins de bestallt med en relativt snabb
relevans. | sluténdan tror och hoppas Arwin att kunderna kénner ett fortroende for

foretaget.

Netlens anser sig halojala kunder. Tonvikten ligger i dagsléget pa att fa nya kunder
men det finns framtida planer pa hur Netlens ska behalla sina kunder med speciella
erbjudanden som idag inte finns. Foretaget annonserar enbart pa natet genom

www.google.com da det & mest kostnadseffektivt. Martin Arwin anser att foretaget

levererar en god servicekvalitet da de svarar pa fragor snabbt samt att deras sajt &r
enkel att bestalla kontaktlinser pa. Det &r viktigt att det inte pa nagot vis & krangligt
for kunden utan vagen till ett kop ska vara enkelt. Eftersom foretaget idag har enbart

tva anstallda finns det ingen intern utbildning for personalen.
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4.5

Lensway AB

Informationen samlades in under en intervju den 11 april 2006 med Daniel
Muhlback, VD fér Lensway AB.

Foretaget grundades 1999 men sjalva bolaget startade sin verksamhet ar 2000.

Hela koncernen har drygt 100 anstéllda. Muhlback ser positivt pa optikbranschens
tillvaxt eftersom marknaden har okat relativt mycket pa kontaktlinser. K ontakt-
linserna har blivit mer tillgangliga for konsumenten samtidigt som nya produkter har
tagits fram med forbéttrade material som forenklar och minskar riskerna for

kunderna.

Muhlback anser att konkurrensen pa marknaden har hardnat. Fran att varit en
konservativ bransch har den forvandlatstill att bli betydligt mer offensiv och dér alla
foretag maste ténka 6ver sin affarsplan for att se vad respektive foretag ska fokusera
p& och om man har ett tydligt kundsegment. Butikskedjorna Synsam och Specsavers
Blic Optik har satt hard press pa hela branschen genom laga priser och deras egen
néthandel. Lensways anser sig vara det storsta nétforetaget pa marknaden och deras
framsta konkurrenter ar de storre butikskedjorna. Lensway ar konkurrenskraftiga pa
marknaden genom att de redan fran starten fokuserat och satsat stora resurser pa att
fanojda kunder. Packningen och lageradministrationen, som & igang sju dagar i
veckan, samt mycket sena orderstopp gor att kunderna far sina kontaktlinser redan
dagen efter bestaliningen. Lensway har ett stort lager i syfte att kunna erbjuda sina
kunder ett sa brett produktsortiment som majligt till. Foretagets framsta styrkor &r
dess stordriftsfordelar och " supportavdelningarna” som ar svart for en mindre aktor
pa marknaden att nd upp till. Deras svaghet &r att ett stort foretag blir trogare/mer
statiskt nar det géller rorligheten. Det vill sgaom det & nagot i foretaget som ska
andras & det mycket viktigt att hela organisationen &r delaktig i processen men att
detta kan talangre tid for ett stort foretag. Lensway anser att det finns plats pa
marknaden for bade nétforetagen och de traditionella optikerna. Trots det ser
foretaget de traditionella optikerna som ett visst hot da de tar en del av den totala

marknaden.
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Lensway skapar varde & sina kunder genom att géra anvandandet av kontaktlinser sa
enkelt som mgjligt. Kunderna ska kunna bestélla sina kontaktlinser till ett |agt pris
och fadem direkt levererade till breviadan. Daniel Mihlback tror att terkommande
kunderna véjer Lensway for att de & nojda med den service foretaget tillhandahaller
medan nya kunder aterkommer fOr det |1aga priset. Foretaget tror att kunderna
upplever tjansten, det vill ségaleveranstider och enkelhet i kombination med priset,
som viktigast. Historiskt sétt & Lensway av den uppfattningen att kunderna har haft
lagre forvantningar an de mal foretaget efterstavat, vilket de har kunnat utnyttja
under en relativ [ang period. Kraven fran kunderna har dock okat successivt i takt
med att foretaget levererar betydligt béttre tjanster an vad den traditionella
optikermarknaden gor. Lensway uppfattar kunderna som positivatill foretagets

supporttjanst och de snabba leveranstiderna.

Lensway AB anser att de har lojala kunder. Tonvikten ligger i dagsléget pa att
behalla befintliga kunder, vilket dven foretaget |agger ner mycket resurser pa.
Foretaget marknadsfor sig i olika segment pa olika marknader déar det finns
erbjudanden till kunderna. Det finns ddremot ingen specifik utarbetad kampan i
dagslaget for att behdlla befintliga kunder. Lensway kommer i framtiden ha olika
erbjudanden till studenter. Daniel MUhlback anser att foretaget levererar bra
servicekvalitet, vilket foretaget har strévat efter fran forsta borjan. Samtidigt medger
Muhlback att man adrig ska varandjd och alltid arbeta med att bli béttre. Lensway
har |6pande uthildningar om hur personalen ska beméta kunden pa ett bra sitt och

aven ett optikerassistentprogram.
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4.6 Kundunderstkning

Nedan foljer en sammanstélining av svaren fran de 106 medverkande
kontaktlinsanvandarna.

1. Ar Du kvinna eller man?

Koénsfordelning Koénsfordelning n=106
100 78 Man
% 50 n OKvinnor 26%
] - BMan @
) 0 l Kvinnor
Kon 74%
2.  Hur gammal ar Du?
Aldersférdelning
2 60 147
o
g 40 1 26 18 O Kvinnor
o ] "
— 20 9 O Mén
[ 4
£ oLl ] 2 10
< T T T
18-25 26-40 41-65 65-
Aldersgrupper
Aldersférdelning n=106
0%
0,
b18-25
W 26-40
42% 53% 041-65
065-
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3.  Vilken ménadslén har Du?

Manadsinkomst
o
5 80 —59
& 60 1 OKvinnor
9 40 18 8 3
2 504 6 4 4 B Man
g 0 — =
c
< 0-20000 21 000-30 31 000-
000
Inkomstgrupper
Manadsinkomst n=106
13% 8%
° [@0-20 000
@21 000-30 000
031 000-
79%

4. Var koper du Dina kontaktlinser?

Inkdp av kontaktlinser
57
5 60
5 OVia Internet
o 40
@ 21
=50 5 19 B Hos traditionell
g '_._ optiker
< 0
Kvinnor Man
Var kvinnor kdper sina linser
27% OVia Internet
B Hos traditionell
73% optiker
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Var man koper sina linser

32% OVia Internet

B Hos traditionell

68% optiker
Inkdp av kontaktlinser n=106
28% OVia Internet
G B Hos traditionell
72% optiker

Ink6p av kontaktlinser - kvinnor

2 a0 34

@ 30 18

2 20 A g Olnternet

=< 10 4

g 0 B Traditionell
18-25 26-40 41-65 65- optiker

Aldersgrupper

Inkdp av kontaktlinser - mén

3]
12
§ 15
’g_ 12: 3 OInternet
g . -
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18-25 26-40 41-65 65- optiker

Aldersgrupper
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Internet

0%
47%
53%

Aldersgrupper som képer linser via

018-25
W 26-40
041-65
0es5-

traditionell optiker

7% 1%

39%® 53%

Aldersgrupper som képer linser hos

018-25
W 26-40
041-65
0es5-

linser via Internet

10% 3%

e

87%

Inkomstgrupper hos kunder som képer

@ 0-20 000
@ 21 000-30 000
[J 31 000-

Inkomstgrupper hos kunder som koper
linser hos traditionella optiker

00-20 000
@21 000-30 000
031 000-
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Ink6p av kontaktlinser - kvinnor
o
S 60 47
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"
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Hur lange har Du varit kund hos din optiker?
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Tid som kund n=106
o
[
€ 80% 67%
(]
T 60% .
© O Internet
= 40% +26% B )
g @ Traditionell optiker
5 o Lk
(]
§ 0% - ‘ ‘
a 0-1&r 1-5ar 5ar-

6. Har Du nagon gang funderat pa att byta optiker?

Kan tanka sig att byta optiker  n=47

5 30 25
5
g 20 1 O Internet
%‘ 10 5 5 @ Traditionell optiker
c
< Q4
Kvinnor Man

Kan tanka sig att byta optiker
- kvinnor och man n=47

OInternet
M@ Traditionell optiker

7. Om Ja, i séafall varfor?

Varfor kvinnor som handlar p& Internet
kan tanka sig att byta optiker n=15
20%
Obilligare
alternativ
W flytt till ny
80% bostadsort
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Varfér kvinnor som handlar hos
traditionell optiker kan tanka sig att byta
optiker n=25

12% Obilligare alternativ

16% M dalig service
56% Ovill byta till internet
16%

° Obyte pga flytt

Varfor man som handlar pa Internet kan
tanka sig att byta optiker n=2

@ Obilligare alternativ

100%

Varfér man som handlar hos traditionell

optiker kan tanka sig att byta optiker
n=5

20%

DObilligare alternativ
W hitta battre linser

80%

8. Vad ar mest avgorande for att du valjer just det sattet?

Vad ar avgorande for att kunderna valjer Internet
n=30
7%

3% :

3% O Priset
@ Produkten
O Bra service

87% O Bekvamlighet
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Vad ar avgorande for att kunderna valjer att handla BPriset

hos Traditionell optiker  n=76 B Produkten

OBra service
OBekvamlighet
B Kompetent optiker

OHar fortroende for min
optiker )
B Har en god relation

med min optiker
OTrevlig personal

21%

9. Vad tycker Du om servicen hos din optiker?

Vad tycker kvinnor om servicen hos
sin optiker

OInternet
@ Traditionell optiker

Antal personer

1 (dalig)
5
(mycket

Vad tycker man om servicen hos sin
optiker

10 9 8

4 OInternet
@ Traditionell optiker

o
o
o
o

Antal personer
(6]
N
N

2
3
4

1 (dalig)
5
(mycket

Vad tycker kunderna om servicen hos

Internet n=30
3% @1 (dalig)
33% (% m2
30% o3
04
21% W5 (mycket bra)
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Vad tycker kunderna om
Traditionella optiker

204 /0%
18%

41%

39%

servicen hos
n=76

O 1 (dalig)

m2

a3

04

W5 (mycket bra)

10. Vad tycker Du om personalens bemétande hos din optiker?

w

N

Antal personer
=Y
o O oo
Il

1
(daligt)
(mycket

Vad tycker kvinnor om personalens
bemdtande hos sin optiker

OInternet
@ Traditionell optiker

S
(O]
S 15 11
g1o 3 36 3
2 59
©
= 0+
< — —
< §) [qV] ™ < g
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>
Z 3

Vad tycker man om personalens
bemdtande hos sin optiker

OInternet
@ Traditionell optiker
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37% 46%

Procentuell férdelning

Vad tycker kunderna om personalens
bemodtande  n=106

OInternet
M@ Traditionell optiker

11. Hur hogaférvantningar har Du fore ett besdk hos optikern

alternativt innan du bestaller dina linser?

Hur hdga forvantningar har kvinnor fore
ett besok n=78

)
S 30 19 22
2 20 | Olnternet
o 7
210 B Traditionell optiker
g 0
< g ” o

= w S8

- £<

Hur hoga férvantningar har mén fore ett
besok

@
c
@]
g O Internet
%‘ @ Traditionell optiker
=
<
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Hur hoga forvantningar har kunder fore ett
besok n=106
=
— 0, 0,
% 40% 37/()UO37/() %
_'g 30% y |0 Internet
— 20%
o 10% B Traditionell
[0) PoY.Vi .
= 10% | 3%gu 0% optiker
8 0% =
o 3 ™ B~
& g 238
= E<

12. Hur nojd ar Du efter ett besok hos optikern alternativt nar du fatt

dina linser levererade?

Hur ndjda ar kvinnor efter ett besok resp
efter leverans av linser n=78
o
S 30 28 53 |@internet
S 20 1 @} B Traditionell optiker
45
2 10 -
T 0 ‘ _— :
c T ) < 3
< S ST
=3 ES
3 0o
Hur ndjda ar mén efter ett bestk resp
efter leverans av linser
@
7
S 8 56
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Hur ndjda ar kunder efter ett besdk resp efter
leverans av linser  n=106

E g) 60% 430‘;46% 40%38%
c £ 40% 179
S T 20% | 0%1% gyt ~ L%
S E "o — [ Ointernet
& = ® % _  |BTraditionell optiker
c o ©
— 0~ > D
[ E©
= o

13. Brukar Du rekommendera din optiker eller att bestélla linser via
natet till ndgon?

Brukar du rekommendera din Internet
optiker n=30

— 19
2 20
o
o 15 - OJa
g 10 ,
g e =
S 0 I
<

Kvinnor Man

Brukar du rekommendera din
Traditionella optiker n=76

S 40 33
o 24
g 28 » OJa
o 10 8 . B Nej
©

Kvinnor Man

Hur kunderna rekommenderar sin
optiker n=106
— _ 100% 8%
2 58%
2z 42% O Internet
S T 50% +—
O T .
°5 M Traditionell
R o7 optiker
Ja Nej
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5. ANALYS

5.1 Inledning

Denna understkning avser att analysera och utvardera hur aktorer pa den svenska

kontaktlinsmarknaden bor konkurrera for att na konkurrensfordelar. For att kunna

besvara ovanstaende syfte har vi intervjuat fyra aktorer pa marknaden samt

genomfort en enké&tundersokning med 106 medverkande. De empiriska data som

framkommit fran de fyra medverkande aktorerna kommer att presenteras under

respektive teori och sedan jamféras med svaren fran enk&tundersokningen.

Figur 3 visar hur variablerna avses att jamforas.

Konkurrensstrategier
— Kéarnproduktperspektiv
— Imageperspektiv

— Prisperspektiv

— Tjansteperspektiv

Kundvéarde och kvalitet

— Pris

— Kéarnprodukten

— Service/tjanst

— Forvantning

— Upplevelse

Kundlojalitet

< — Kundomsattning

« — Rekommendationer

>ZAOMOZC X

vVYyyy

vVvyyvYyYyvyy

v

Figur 3: Analysens variabler
Kalla: Egen konstruktion

n
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5.2

Populationen

I kundundersdkningen medverkade 106 personer varav 74 % ar kvinnor och 26 % &r
man. 53 % av undersokningens population befinner sig i dldersgruppen 18-25 ar,

42 % i gruppen 26-40 ar, ~5 % i gruppen 41-65 & och <1 % i gruppen 65+ &r.

79 % av populationen har en manadsinkomst mellan 0—-20 000 kronor, 13 % har en
inkomst av 21 000-30 000 kronor och 8 % har en manadsinkomst som Gverstiger
31 000 kronor.

Hela 72 % koper sina kontaktlinser hos traditionella optiker medan 28 % bestéaller
via Internet. Undersokningen visade ingen storre skillnad for var man koper sina

linser beroende av kon.

Av de kunder som handlar sinalinser via Internet tillhdr 53 % aldersgruppen 18-25
& och 47 % tillhor gruppen 26-40 &r. Detta betyder att ingen kund Gver 40 ar koper
sinalinser viaInternet. 87 % av Internetkunderna har en manadsinkomst <20 000
kronor, 10 % har mellan 21 000 och 30 000 kronor och endast 3 % tjanar mer an
31 000 kronor.

Av kunder hos traditionella optiker tillhor 53 % & dersgruppen 18-25 ar, 39 % tillhor
gruppen 26-40, 7 % gruppen 41-65 & och 1 % &r dver 65 &r. Aldersspridningen &r
darmed betydligt storre an hos nétforetagen. Detsamma galler inkomstspridningen da
76 % har en manadsinkomst <20 000 kronor, 15 % har 21 000—30 000 kronor och

9 % tjanar mer &n 31 000 kronor.

Vi kan konstatera att det & manniskor under 40 ar med |&gre inkomst som koper sina
kontaktlinser via Internet medan spridningen av alder och inkomst &r storre hos de
traditionella optikernas kunder. Inkomst och alder kan darfér vara avgorande for val

av optiker.
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5.3

Konkurrensstrategier

For att ett foretag ska kunna na konkurrensfordelar &r det enligt Grénroos nodvandigt
att ha ett Gvergripande strategiskt perspektiv. Bade Bengt Thelanders Optik Synsam
och Specsavers Blic Optik arbetar utifran ett 6vergripande karnproduktperspektiv.
Dettainnebar att konkurrensfordelar fas genom att kvaliteten pa karnprodukten &r
avgoOrande men perspektivet kréver &ven att foretaget har en teknologisk fordel.
Tjanster &r ett nodvandigt inslag i kundrelationen. Bade Synsam och Specsavers Blic
har en teknologisk fordel i jamforelse med nétforetagen da de erbjuder kvalificerade
synundersokningar.

Specsavers Blic Optiks anser sig vara konkurrenskraftiga pa marknaden eftersom de
erbjuder kunderna en omfattande synundersokning. Foretagets framsta styrkor ar
derastillganglighet nar eventuella problem uppstar vilket resulterat i att kunderna
upplever trygghet. Foretaget sdljer sitt eget kontaktlinsmérke, som har ett 1gre pris
an nétfdretagens sortiment, till sinakunder. Specsavers arbetar darfoér &ven med ett

prisperspektiv, dock inte som det dvergripande perspektivet.

Synsam anser sig ha en gedigen kunskap om hur kontaktlinser fungerar. Foretaget
arbetar inte utifran ett prisperspektiv eftersom de efterstravar att tillpassa den
kontaktlins som bést passar kunden och later inte priset styra kopet. Deras
|&ttillganglighet, kontrollen 6ver vilka kontaktlinser kunderna har och att de &r
legitimerade optiker & Synsams framsta styrkor. Deras styrkor ses som en del i
karnproduktperspektivet da de erbjuder kundernatjanster utver sava

ka&rnprodukten.

Nétforetagen Netlens och Lensway AB arbetar utifran ett dvergripande
prisperspektiv eftersom de anser 1aga priser vara deras framsta konkurrensmedel.
Foretagen arbetar till viss del med ett tjansteperspektiv da de erbjuder sina kunder en
snabb leverans av produkterna och att de ndbara for bestallningar viatelefon och vid
eventuellafragor. Lensway AB har &ven ett imageperspektiv eftersom de anvander
sig av marknadskommunikation sasom Internet, radio och dagstidningar for att skapa

immateriella varden utdver karnproduktens varde.

Konkurrensstrategier — AArskog, Lange 50 (79)



5.4

Kundvarde och kundens upplevda kvalitet

Specsavers Blic Optik skapar vérde & sina kunder genom att de erbjuder en utforlig
synundersokning. Foretaget tror att kunderna anser en bra produkt som viktigare &n
de tjanster Specsavers tillhandahdller. Vilket &erigen visar att foretaget arbetar
utifran ett dvergripande karnproduktperspektiv. De tror ocksa att majoriteten av
kundernaforvantar sig en kvalificerad synvard och att de blir positivt Gverraskade av
saval det 13ga priset som det trevliga bemotandet efter ett besok. Foretaget anser att
de levererar en god servicekvalitet, vilket kunderna aven forvantar sig. Om en kund
skulle visa sig missndjd erbjuds denne en viss kompensation. For att kunna erbjuda
kunderna en god serviceniva har foretaget interna utbildningar i kundvard for sin
personal.

Thelanders Optik Synsam anser att de skapar véarde a sina kunder genom att vara
l&éttillgangliga, ha ett trevligt bemdtande samt att de tillgodoser kunderna med rétt
kontaktlinser. Foretaget tror att kunderna anser en bra produkt som viktigast eftersom
det & denna som de kommer ihag snarare an den service de erhdller.

Aldre kunder kan dock ha éverdrivna forvantningar, vilket kan resulterai besvikelse
da de har en forhoppning om att synproblemen ska férsvinna med hjap av
kontaktlinsanvandandet. Synsam tror att deras kunder & nojda med produkternas och
servicens kvalitet eftersom de annars skulle klaga. Synsam har, precis som

Specsavers, interna utbildningar for sin personal.

Netlens forsoker undvika att skicka fel produkter och besvarar kundernas mail redan
samma dag. Det & genom bekvamlighet som foretaget anser att de skapar varde at
sina kunder. Netlenstror att deras kunder upplever produkten viktigare an servicen,
&ven om nivan pa denna maste vara minst godkand. Dock tror foretaget att kunderna
forvantar sig en snabb leverans av rétt produkt. Foretaget vill och tror att kunderna
upplever en trygghet och att de uppfattar foretaget som seriost. Idag har Netlens

ingen internutbildning.
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Kundvérde, enligt Lensway, ar att géra kontaktlinsanvandandet enkelt. Kunderna ska
kunna bestalla kontaktlinser till ett &gt pris och fa dem direkt levererade. Lensway
tror att deras kunder anser tjansten, det vill séga leveranstider och enkelhet, i
kombination med priset som det viktigaste. De tror ocksa att kunderna har en 1&g
forvantning vilket genererar positivt 6verraskade kunder. Foretaget har fran forsta
borjan efterstrévat att tillhandahalla en god servicekvalitet. Personalen genomgar

|6pande utbildningar om kundvard.

Kunderna anser priset (21 %), bra service (21 %), produkten (16 %), fortroende till
optikern (16 %) som dom avgorande parametrarna for varfor man véljer att handla
hos sin traditionella optiker. Synsam &r av den uppfattningen att det & produkten och
en bra service och inte priset som & avgorande for kunden, vilket undersdkningen
inte visar. Specsavers Blic optik har till skillnad fran Synsam forstatt vikten av att
aven kunna erbjuda kunderna | aga priser. Undersokningen visar dven att
parametrarna bekvamlighet (11 %), kompetent optiker (11 %) och en god relation
med optikern (2 %) ocksa ar av vikt for kunderna. Ingen av kunderna valde dock
parametern "trevlig personal” som avgorande. Undersokningen visar att de
traditionella optikerna maste forsta att alla ovanstaende parametrar &r viktiga da

svarsspridningen ar relativt stor.

Avgorande for varfor man véljer nédtforetagen ar priset (87 %), bekvamlighet (7 %),
bra service (3 %) och produkten (3 %). Detta Overensstammer helt med vad Netlens

och Lensway tror att kunderna anser som viktigast.

De traditionella optikernas kunder ger sin optiker béttre betyg (41 % ger betyget 5,
det vill sdgamycket bra, 39 % ger betyget 4, 18 % ger betyget 3 och 2 % ger betyget
1 det vill sigamycket daligt). Synsams och Specsavers Blic Optik anser bada att de
levererar en god service vilket undersokningen aven bekréftar. 96 % av deras kunder
ger personaens bemétande betyget 3, 4 eller 5. Trots att ingen av kunderna uppgav
personal ens bemotande som viktigast till varfor man vajer sin optiker skulle
siffrorna fran undersokningen formodligen ha gett ett annat resultat om det vore sa
att personalen inte hade ett trevligt bemotande. Foretagen far alltsdinte underskatta
vikten av ett trevligt bemdtande utan bor fortsétta att utbilda sin personal i kund-

hantering.
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Né&tforetagens kunder anser inte servicen riktigt lika bra som de traditionella
optikernas kunder (33 % ger betyget 5, 27 % ger betyget 4, 30 % ger betyget 3, 7 %
ger betyget 2 och 3 % ger betyget 1). Trots den stérre spridningen om uppfattningen
om servicen far foretagen anses leverera en bra service men de maste ocksa vara
medvetna om det mindre missndje som undersokningen visar. Hela 97 % av
kunderna ger nétforetagen betyget 3, 4 eller 5i fragan om personal ens bemdétande
medan endast 3 % gav betyget 1. Trots att ingen av kunderna uppgav personalens
bemotande som viktigast, precis som for de traditionella optikernas kunder, sa skulle
siffrorna fran undersokningen formodligen &ven har ha gett ett annat resultat om det

vore sa att personalen inte hade ett trevligt bemotande.

Undersokningen visade att forvantningarna fore ett besok alternativt fore bestallning
av linser var légre hos nétforetagens kunder 8n hos kundernartill traditionella optiker.
100 % av natkunderna gav betyget 3-5 pa fragan om hur nojda de var efter ett bestk
hos sin optiker respektive efter leverans av linser medan 95 % av de traditionella
optikernas kunder uppgav detta. Detta dverensstammer med L ensways uppfattning
om att kunder har 1aga férvantningar fére en bestélining men att de sedan blir positivt
dverraskade. Aven Specsavers Blic optik & av denna uppfattning och tror att
kunderna blir positivt dverraskade av det |aga priset. Synsam uppgav att vissa av
deras kunder kan ha orealistiska forvantningar fore ett besok vilket undersokningen
aven visade pa. Gronroos menar att om kunden har alltfor hoga forvantningar
kommer de att uppleva kvaliteten som dalig &ven om den objektivt sett kan vara
mycket hdg. Detta har i sin tur ett avgorande inflytande pa kundens totala kvalitets-

upplevelse.
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5.5

Kundlojalitet

Né&r en marknad kommit in i mognadsfasen och blivit altmer konkurrensutsatt blir
konsumenten mer krasen. Det blir da viktigt for foretagen att behalla och utveckla
relationerna med de befintliga kunderna. Om foretagen kan halverasin
kundomsattning kan kundens livstidsvarde 6ka avsevart, vilket i sin tur kan 6ka

foretagets tillvaxt.

Specsavers Blic Optik anser inte att de har lojala kunder. Foretagets langsiktiga mal
ar att genom effektiv marknadsforing erhalla nya kunder och att bli marknads-
ledande. Anledningen till den massiva marknadsféringen & det namnbyte foretaget
genomforde 2004 och fokus laggs pa att etablera det nya varuméarket.

Thelanders Optik Synsam har lojala kunder enligt de undersbkningar som de gédva
genomfort. Synsam bel6nar bade sina befintliga och nya kunder genom att skicka ut
presentkort med meddelanden som ”valkommen” eller ”vakommenigen”.

Ovanstdende stycke visar att enbart Thelanders Optik Synsam fokuserar pa att
behalla sina befintliga kunder medan Specsavers Blic Optik anser det viktigt att fa
nya kunder pa grund av det namnbyte foretaget har gjort. Eftersom traditionella
optiker befinner sig i en turbulent miljé med intensiv konkurrens bor deras intresse
vara att skapa |angsiktiga relationer med sina kunder, vilket inte ar fallet for
Specsavers Blic Optik.

Netlens anser att de har lojala kunder men fokus ligger i dagslaget pa att fanya
kunder. En anledning till detta &r att Netlens &r ett litet relativt nystartat bolag.
Genom att skapa kontakter med nya kunder har foretaget mojlighet att etablera sitt
varumarke och chanstill 6kad tillvaxt.

Lensway AB &r av den uppfattningen att de har lojala kunder. De fokuserar pa att
behalla sina befintliga kunder och |&agger ner mycket resurser pa detta genom
marknadsforing och erbjudanden mot olika kundsegment.

Konkurrensstrategier — AArskog, Lange 54 (79)



Netlens medger att de satsar pa att fa nya kunder vilket &r forstaeligt med tanke pa
foretagets nuvarande storlek medan Lensway havdar att de satsar pa sina befintliga
kunder. Lensway tillsammans med sinatva”fristéende” dotterbolag, Y ourLenses och
NordicLenses, & idag den storsta aktoren pa den svenska kontaktlinsmarknaden. Vi
&r av den uppfattningen att ett fOretaget som Lensway, som lagger stora resurser pa
marknadsforing, inte enbart gor detta for att behdlla sina befintliga kunder utan dven

som ett forsok att rekrytera nya kunder och dérmed 6ka sin marknadsandel.

Hos nétforetagen har 26 % varit kund i mindre an 1 ar, 67 % har varit kund mellan 1
och 5 & och endast 7 % har varit kund langre an 5 &r vilket formodligen kan
forklaras med att de flesta nétforetag inte har funnitsi mer an 5 ar. Nér det géller de
traditionella optikernas kunder har 9 % varit kund i mindre &n 1 ar, 46 % har var
kund mellan 1 och 5 ar och 45 % har varit kund i mer an 5 ar. Kunder till de
traditionella optikerna har darmed varit kunder en langre tid an nétforetagens kunder.
Det foreligger ingen skillnad mellan kvinnor och mén betréffande kundlojalitet hos
traditionella optiker déaremot finns en betydande skillnad hos de kunder som kper
kontaktlinser via Internet. 57 % av kvinnorna och 89 % av mannen har varit kund
hos nétforetageni 1 till 5 ar. 5% av kvinnornaoch 11 % av médnnen har varit kund i
mer an 5 &r. Det kan konstateras att mannen & mer lojala mot natforetagen &n

kvinnor.

I kundundersokningen framkom det att 64 % av de traditionella optikernas kunder
kan téanka sig att byta optiker framférallt for att erhdllalagre priser men dven pa
grund av flytt till ny bostadsort, dalig service eller for att hitta béttre linser. 16 % av
kvinnorna uppgav direkt att de vill bytatill Internet. Av nétféretagens kunder uppgav
bara 36 % att de kunde tanka sig att byta optiker. Skden till detta &r, liksom hos de
traditionella optikernas kunder, framforallt att erhdlabilligare linser eller pa grund
av flytt till ny bostadsort. Det & anmarkningsvért att sa stor andel som 64 % av
kunderna hos de traditionella optikerna uppger att de kan ténka sig att byta optiker

nar 91 % av dem varit kunder i 6ver ett & och borde anses som relativt lojala.
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5.6

Hela 87 % av nétforetagens kunder rekommenderar sin optiker vilket kan bero pa
den positiva totala kvaliteten som dessa kunder upplever. Endast 42 % av de
traditionella optikernas kunder rekommenderar sin optiker. 13 % av nétforetagens
kunder och 58 % av de traditionella optikernas kunder rekommenderar inte sin
optiker. Anledningen till att safaav de traditionella optikernas kunder
rekommenderar sin optiker och att en sa stor andel av dessa kunder kan tanka sig att
byta optiker kan bero pa altfor hoga forvantningar fore ett besok eller att det
foreligger ndgot missndje, troligtvis hoga priser. Om foretaget bygger upp en relation
med kunden blir denne lojal och priset blir heller inte avgérande. Eftersom som
manga av de traditionella optikernas kunder inte heller rekommenderar sin optiker
tyder detta pa att foretagen inte har etablerat ndgon langsiktig relation med kunderna
som inte & lojala, eftersom en ndjd kund blir vad Gummesson bendmner en
deltidsmarknadsforare for foretaget.

Undersokningen visar inte pa ndgon storre skillnad mellan hur de olika kénen

rekommenderar sina respektive optiker.

Ovrigt

For att som kund kunna képa kontaktlinser krévs det, enligt Socia styrelsen, att man
genomfor arliga synkontroller. | forstudien och vid intervjun med Thelanders Optik
Synsam framkom det att manga nétforetag undkommer Socialstyrelsens regler
genom att vararegistrerade i utlandet. Sigbjorn Olofsson, vd pa Optikforbundet, tror
att dessa regler kommer att skarpas, antingen fran Social styrelsen eller fran EU.
Detta skulle innebara problem for nétféretagen som skulle tvingas att &ndrasin
affarsidé. Nagra av de nétforetag som agerar pa den svenska marknaden har redan
inlett ett samarbete med olika optiker for att kunderna ska kunna erbjudas syn-

undersokningar.
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6. RESULTAT

Svérigheterna for bade de traditionella optikerna och for nétforetagen &r att de
befinner sig pa en mogen marknad med manga aktérer och en intensiv konkurrens.
For att kunna 6verleva och vara konkurrenskraftig kravs att vart och ett av foretagen

véljer rétt strategiskt perspektiv utifran deras olika férutséttningar.

Specsavers Blic Optik och Thelanders Optik Synsam arbetar utifran ett Gvergripande
ké&rnproduktperspektiv. Specsavers arbetar dessutom med ett prisperspektiv. Den
teknol ogiska fordel en bada foretagen har ar att de erbjuder en kvalificerad synvard.
Enké&tundersokningen visar att kunderna véljer dem framst pa grund av bra service
och pris men parametrar som fortroende, kompetens och produkt & ocksa av vikt.
Kundernatill dessa foretag upplever inte den totala kvaliteten som lika bra som
nétforetagens kunder, vilket kan bero pa deras hoga forvantningar. Kunderna &r inte
lojala och rekommenderar heller inte sin optiker. Om Social styrelsens regler kommer
att hardna och nétforetagen ocksa kommer att erbjuda synundersokningar kommer de
traditionella optikerna dessutom att forlora sin teknol ogiska fordel. Om de
traditionella optikerna aven i fortsattningen vill sdlja kontaktlinser bor de istéllet
overgatill ett tjansteperspektiv som sitt Gvergripande strategiska perspektiv. De far
da majlighet, trots samma pris och kvalitet pa karnprodukten, att 6vertréffasina
konkurrenter genom att i samverkan och relation med kunden erbjuda olika tjanster
till ett totalerbjudande. Forutséttningen for att detta ska lyckas &r att foretagen
etablerar |angsiktiga relationer med befintliga kunder istéllet for att soka nya kunder.
Detta kan ske genom att undersoka vad kunden vill ha och kunna erbjuda detta, ge
kunden positiva personliga 6verraskningar i form av erbjudanden samt tillvarata

kritik som kunden framfor.

Netlens och Lensway arbetar bada utifran ett prisperspektiv. Lensway, som ar den
storsta aktoren av natforetagen pa den svenska marknaden, har tillskansat sig stora
skalfordelar vilket gor att de har stora méjligheter att hdlla priserna nere. Netlens
som & en liten aktor pa marknaden har dock inte denna fordel men har andock en
prisfordel mot de traditionella optikerna. Bada foretagen har stora majligheter till
ytterligare tillvaxt genom att fortsétta arbeta utifran ett Gvergripande prisperspektiv.
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De bor ocksa vidareutveckla sitt servicekoncept for att &ven i fortsdttningen ge
kunderna en positiv uppfattning om kvaliteten pa deras produkter och tjanster. Ett
ytterligare steg for att bli mer & mer konkurrenskraftiga vore att genom ett nytt
koncept kunna erbjuda sina kunder synundersokning, forslagsvis genom samarbete

med en i Sverige varepresenterad optikerkedja.
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KRITISK GRANSKNING

7.1

7.2

7.3

Validitet, reliabilitet och kallkritik

Forskning betréffande teorier kring tjanstemarknadsforing &r begréansat. Arbetet med
denna uppsats bygger pa litteratur och artiklar fran kanda, va renommerade, ledande
forskare frén framfor allt den nordiska skolan och validiteten f&r darmed anses hdg.
Arbetet har ocksa en hog validitet betréffande de kvalitativaintervjuer som genom-
forts pa nyckelpersoner i utvalda foretag eftersom dessa personer & val insattai savél
branschen som i sina respektive foretag. Detsamma géller for den kvantitativa kund-
undersokningen som utforts pa kontaktlinsanvandare. Reliabiliteten pa de data som
framkom vid de olika intervjuernafar anses som hog. Kundundersokningen &r dock
gjord utifran ett bekvamlighetsurval vilket medfor en &g reliabilitet.

Generalisering

K undundersokningen som &r gjord utifran ett bekvamlighetsurval har medfort en 1&g
reliabilitet eftersom svaren formodligen inte skulle bli desamma vid en ny under-
sokning med nya respondenter. Daremot skulle resultaten fran de kvalitativa
intervjuerna formodligen bli desamma om vi skulle undersoka andra optiker pa andra

orter i Sverige.

Diskussion

Det finns manga olika teorier om kunder och deras val till storstadel baserade pa
marknadsforingsmixen men vad betréffar tjanstemarknadsforing har tillgangen till
material varit begransat. Darfor har denna studie kants motiverad och intressant att
genomfdra, inte minst med tanke pa att alltfler foretag blir tjansteproducerade och
formodligen kommer att hamnai samma situation som véara valda foretag.

Allt eftersom arbetet med denna uppsats framskred fick vi fram en del uppgifter som
inte var direkt relevanta for vart syfte men som vi forstod vikten av vartefter arbetet
fortgick. Med detta syftar vi pa uppgifterna om att nétforetagen véljer att vara
utlandsregistrerade for att kringga Socialstyrelsens regler.
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Dettafick oss att téanka pa andra vinklingar av vart forskningsamne och det vore

intressant att se om detta fenomen kommer att andras och darmed paverka branschen
I en annan riktning. Eftersom den marknad som vi har valt att understka &r dynamisk
vore det dven intressant att se hur aktdrerna pa denna kommer att handlai framtiden.

Mycket spannande forskning vantar i framtiden.
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8. SLUTSATS

De féretag som agerar pa den svenska kontaktlinsmarknaden har alla kant av den
okade konkurrensen. Sedan nétféretagen etablerade sig pa den svenska marknaden

har det skett en prispress som framférallt har drabbat de traditionella optikerna.

Det prisperspektiv som nétforetagen arbetar utifran & for de traditionella optikerna
svart att kopiera. De bor istéllet arbeta utifran ett tjansteperspektiv som innebér att de
skapar langsiktiga relationer med sina befintliga kunder. Genom interaktion med
kunden kan de tillsammans skapa varden som resulterar i lojalitet och ngjda kunder.
Nétforetagen bor & andra sidan fortsétta att arbeta utifran prisperspektivet tack vare

sina skalfordelar som gor det majligt for dem att pressa priserna pa produkterna.

Kontaktlinsanvandandet i Sverige kommer successivt att 0ka. Detta kommer att
innebara att foretagen maste utarbeta och stérka sina strategiska perspektiv for att bli
an mer konkurrenskraftiga. De har da allamojligheter till en fortsatt okad tillvaxt.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervju med Sigbjorn Olofsson, VD for Svenska Optikerforbundet, 2006-02-07

1. Ar det enregel att en legitimerad optiker maste vara ansluten till er?

2. Vad har Ni paoptikerforbundet for relation till de legitimerade optikerna?

3. Hur ser Du pa konkurrensen pa marknaden idag?

4. Anser Du att de Internetbaserade foretagen som séljer linser & konkurrenter till de

traditionella optikerna, i safall varfor?

5. Hur tror Du att de traditionella optikerna skulle kunna konkurrera med Internetforetagens

laga priser?

6. Vadtror Du att en konsument vardesatter hogst, |agt pris eller hog kundservice?
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Bilaga 2
Intervjuguide for de traditionella optikerna

Bakgrundsinformation

Syftet med denna undersokning &r att analysera den svenska kontaktlinsmarknaden och
utvardera hur traditionella optiker ska kunna konkurrera om befintliga kunder.

Intervjuform

Semistrukturerad intervju

Innehall av interviju

Intervjun kommer att vara begransad till tre olika huvudomraden. Dess syfte &r att faen
detaljerad insyn av kontaktlinsmarknaden.

De tre frageomradena

Marknaden
Tjanstens kvalitet
Lojala kunder

Inledning

Intervjun &r begrénsad till 30 minuter.

Vi kommer att dokumenteraintervjun skriftligt och genom bandinspel ning.
Resultatet kommer att bli offentligt.

Respondenten har i forvag fatt intervjuns fragor for godkannande.
Respondenten kommer &ven att f& mojlighet att ge synpunkter pa resultatet av
intervjun innan resultatet blir offentligt.
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Generella fragor

Nér grundades foretaget?

Hur manga anstallda finns inom foretaget?

Hur ménga butiker bestar Er kedja av i Stockholmsomradet?

Hur manga optiker har ansglutitstill Er butikskedja de senast fem aren?

o~ w NP

Hur ser Du pa optikbranschens tillvaxt i Sverige?

Huvudomrade 1: Marknaden
6. Hur uppfattar Du konkurrensen pa marknaden for tillfallet?
7. Vilkaanser Du som eraframsta konkurrenter?
8. Pavilket sétt & Ni konkurrenskraftiga pa marknaden?
9. Vilkastyrkor respektive svagheter har Ni i jamforelse med era konkurrenter?
10. Uppfattar Du de foretag som séljer kontaktlinser pa Internet som ett hot?

Problemomrade 2: Tjanstens kvalitet
11. Hur skapar Ni varde & era kunder?
12. Varfor véljer kundernajust Er?
13. Vad tror Du kunderna upplever som viktigast: en bra produkt eller den service ni
tillhandahaller?
14. Vad tror Du att Erakunder har for forvantningar pa era produkter och tjanster?
15. Hur tror Du att kunderna upplever kvaliteten pa era produkter och tjanster efter ett

besok?

Problemomrade 3: Kundlojalitet

16. Ar Erakunder lojala?

17. Ligger tonvikten pa att fa nyaeller att behalla befintliga kunder?
18. Lagger ni ner mycket resurser padet?

19. Har Ni nagra speciella erbjudanden till kunderna?

20. Anser Du att Ni levererar en god servicekvalitet?

21. Har ni ndgon kundhanteringsutbildning for butikspersonalen?
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Bilaga 3

Intervjuguide for natféretagen

Bakgrundsinformation

Syftet med denna undersokning &r att analysera den svenska kontaktlinsmarknaden.

Intervjuform

Semistrukturerad intervju

Innehall av intervju

Intervjun kommer att vara begransad till tre olika huvudomraden. Dess syfte ar att faen
detaljerad insyn av kontaktlinsmarknaden.

De tre frdgeomradena

Marknaden
Tjanstens kvalitet
Lojala kunder

Inledning

Intervjun & begransad till 30 minuter.

Vi kommer att dokumenteraintervjun skriftligt och genom bandinspel ning.
Resultatet kommer att bli offentligt.

Respondenten har i forvag fatt intervjuns fragor for godkannande.
Respondenten kommer dven att fa majlighet att ge synpunkter pa resultatet av
intervjun innan resultatet blir offentligt.
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Generella fragor

1. Né&r grundades foretaget?
2. Hur manga anstadllda finns inom foretaget?

3. Hur ser Du pa optikbranschens tillvaxt i Sverige?

Huvudomrade 1: Marknaden
4. Hur uppfattar Du konkurrensen pa marknaden for tillfallet?
5. Vilkaanser Du som eraframsta konkurrenter?
6. Pavilket sitt & Ni konkurrenskraftiga pa marknaden?
7. Vilkastyrkor respektive svagheter har Ni i jdmforel se med era konkurrenter?
8. Uppfattar Du de traditionella optikerforetagen som séljer kontaktlinser som ett hot?

Problemomrade 2: Tjanstens kvalitet
9. Hur skapar Ni varde at era kunder?
10. Varfor véljer kundernajust Er?
11. Vad tror Du kunderna upplever som viktigast: en bra produkt eller den service ni
tillhandahaller?
12. Vad tror Du att Erakunder har for forvantningar pa era produkter och tjanster?
13. Hur tror Du att kunderna upplever kvaliteten pa era produkter och tjanster efter ett

besok?

Problemomrade 3: Kundlojalitet

14. Ar Erakunder lojala?

15. Ligger tonvikten pa att fanyaeller att behalla befintliga kunder?
16. Lagger ni ner mycket resurser pa det?

17. Har Ni nagra speciella erbjudanden till kunderna?

18. Anser Du att Ni levererar en god servicekvalitet?

19. Har ni nagon kundhanteringsuthildning for personalen?
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Bilaga 4

Enkatundersdkningen

ENKATUNDERSOKNING

Hej!

Vi ar tva studenter pa Sodertorns Hogskola som med anledning av var
magisteruppsats i foretagsekonomi undersoker den svenska kontaktlins-
marknaden och dess kunder. Syftet med denna enkat ar att mata kunders val
av optikforetag, vilka parametrar de anser vara av vikt for val av optiker samt
deras forvantningar och upplevda kvalitet.

For att detta arbete skall kunna genomforas vill vi be dig, som &r anvandare
av kontaktlinser, att besvara foljande enkat.

Enkéaten bestar av 13 kryssfragor som tar ca 5 minuter att besvara. Ditt svar
ar anonymt.

Vanliga halsningar

Annika Lange och Pernilla AArskog
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1. ArDu
kvinnad man O

2. Hur gammal ar Du?
18-2501 26-400 41-65 O 65 O

3. Vilken manadsldon har Du?
0-20 000 21 000-30 000 31000- O

4. Var koper du Dina kontaktlinser?
Vialnternet 1 Hostraditionell optiker [

5. Hur lange har Du varit kund hos ovanstaende?
0-1& 0O 1-5a O 5a- 0O

6. Har Du nagon gang funderat pa att byta optiker?
Jard Nej O

7. Om Ja, i séafall varfor?

8. Vad ar mest avgorande for att du valjer just det sattet? (valj 1 alternativ)
Priset [
Produkten [
Braservice L
Bekvamlighet [J
Kompetent optiker [J
Har fortroende for min optiker [J
Har en god relation med min optiker [J
Trevlig persona [
Annat [J

9. Vad tycker Du om servicen hos din optiker? (satt kryss pa skalan)

10 20 30 40 50
Délig Mycket bra

10. Vad tycker Du om personalens bemdtande hos din optiker? (séatt kryss pa
skalan)

10 20 30 40 50
Daligt Mycket bra

11. Hur hoéga forvantningar har Du fOre ett bestk hos optikern alternativt innan
du bestaller dina linser? (satt kryss pa skalan)

10 20 30 40 50
Laga Mycket héga
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12. Hur ndjd ar Du efter ett besok hos optikern alternativt nar du fatt dina linser
levererade? (satt kryss pa skalan)

10 20 30 40 50
Missndjd Mycket néjd

13. Brukar Du rekommendera din optiker eller att bestalla linser via natet till

nagon?
Jad Neg O

Tack for Din medverkan!
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Bilaga 5

Prisunderlag

Your Synsam pa
Lensway lenses Lensbuddy Netlens néatet
Focus dailies, 90
linser/box 395 365 - 379 419
Focus dailies, 30
. linser/box 145 121 150 130 153
Dagslinser 1-day acuvue, 90
linser/box 655 564 - - 649
1-day acuvue, 30
linser/box 241 201 205 229 249
. . Acuvue, 6 linser/box 249 179 182 - -
Manadslinser  gocys Visitint, 6
linser/box 249 202 210 194 269
Linsvatskor Optifree Express 85 - - - -
Renu Multi-purpose 79 - - - -
Fraktkostnad 49 39 49 39 49
Prisexempel
Arsvis Focus dailies, 30 linser x 24
Bestallning inkl 1 frakt 3529 2943 3649 3159 3721
skillnad mellan dyrast och
billigaste 778
Focus dailies, 30 linser x
Manadsvis 2
Bestallning inkl frakt:12 ggr/ar 4068 3372 4188 3588 4260
skillnad mellan dyrast och
billigaste 888
Arsvis 1-day acuvue, 30 linser x



Bestallning

Manadsvis
Bestéllning

24

inkl 1 frakt 5833
skillnad mellan dyrast och

billigaste 1162
1-day acuvue, 30 linser x

24

inkl frakt 6372
skillnad mellan dyrast och

billigaste 1272

4863

5292

4969

5508

5535

5964
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Bilaga 6
Sammanstallning kundenkat

1. Ar Du

2. Hur gammal ar Du?

18-25
26-40
41-65
65-

3. Vilken manadslén har Du?

0-20 000
21 000-30 000
31 000-

4. Var koper du Dina kontaktlinser?

Vialnternet
Hos traditionell optiker

Aldersférdelat kvinnor
18-25

26-40

41-65

65-

Aldersférdelat man
18-25

26-40

41-65

65-

Kvinnor Man Totalt
78 28 106
Kvinnor Man Totalt
47 9 56
26 18 44
1 5
1 - 1
78 28 106
Kvinnor Man Totalt
66 18 84
8 6 14
8
78 28 106
Kvinnor Man Totalt
21 9 30
57 19 76
78 28 106
Internet Traditionell optiker Totalt
13 34 47
8 18 26
- 1 1
21 57 78
Internet Traditionell optiker Totalt
6 9
12 18
- 1 1

9 19 28



. Om Ja, i safall varfor?
Kvinnor
Internet

Traditionell optiker

Inkomstférdelat kvinnor Internet Traditionell optiker Totalt
0-20 000 19 47 66
21 000-30 000 2 6 8
31 000- - 4 4
21 57 78
Inkomstfordelat man Internet Traditionell optiker Totalt
0-20 000 7 11 18
21 000-30 000 1 5 6
31 000- 1 3
9 19 28
. Hur lange har Du varit kund hos
Kvinnor Internet Traditionell optiker Totalt
0-1ér 8 6 14
1-5& 12 26 38
5ar- 1 25 26
21 57 78
Méan Internet Traditionell optiker Totalt
0-1a - 1 1
1-5& 8 9 17
5ar- 1 9 10
9 19 28
. Har Du nagon gang funderat pa att byta optiker?
Ja Internet Traditionell optiker Totalt
Kvinnor 15 25 40
Méan 2 5 7
17 30 47

12 billigare alternativ
3 flytt till ny bostadsort

14 billigare alternativ
4 dalig service
4 vill byta till internet
3 byte pga flytt
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10.

Man
Internet 2 Dbilligare alternativ

Traditionell optiker 4 bpilligare alternativ
1 hitta battre linser

Vad ar mest avgorande for att du valjer just din optiker?

Internet Traditionell optiker
Kvinnor Man Kvinnor Man Tc
Priset 19 7 13 3
Produkten 1 - 10 2
Braservice - 1 13 3
Bekvamlighet 1 1 3 5
Kompetent optiker - - 7 1
Har fortroende for min optiker - - 8 4
Har en god relation med min optiker - - 1 1
Trevlig persona - - - -
Annat (svar: bra undersokning samt - - 2 -
linser finns g pa nétet) 21 9 57 19
Vad tycker Du om servicen hos din optiker?
1 (gig 2 3 4 5
Kvinnor
Internet 1 2 7 4
Traditionell optiker 1 - 12 21
2 2 20 25
Man
Internet - - 4
Traditionell optiker - 9
0 0 4 13
Totalt kvinnor och méan
Internet 1 2 10 8
Traditionell optiker 1 - 14 30
2 2 24 38
Vad tycker Du om personalens bemdtande hos din optiker?
1 (@&igy 2 3 4 5
Kvinnor
Internet 1 - 8
Traditionell optiker 1 2 22
2 2 15 30
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11.

12.

Man
Internet
Traditionell optiker

Totalt kvinnor och man
Internet
Traditionell optiker

Hur hdga forvantningar har Du fore ett bes6k hos optikern alternativt

innan du bestaller dina linser?

Kvinnor
Internet
Traditionell optiker

Man
Internet
Traditionell optiker

Totalt kvinnor och man
Internet
Traditionell optiker

Hur ndjd ar Du efter ett bes6k hos optikern alternativt nar du fatt

dina linser levererade?

Kvinnor
Internet
Traditionell optiker

Man
Internet
Traditionell optiker
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- 3 3
- 2 6
0 5 9
1 10 11
1 10 28
2 20 39
losge 2 3 5,
- 8 7
2 19 22
2 27 29
1 3 4
- 9 6
1 12 10
1 11 11
2 28 28
3 39 39
1 (missnsjd) 2 3 5
- 4 10
1 5 28
1 9 38
- 1
- 3
0 4 10



Totalt kvinnor och man
Internet
Traditionell optiker

13.Brukar Du rekommendera din

Ja
Nej

- - 5 13 12
1 3 35 29
1 3 13 48 41

optiker eller att bestélla linser via natet till nagon?

Internet Traditionell optiker
Kvinnor Man Kvinnor Man Totalt
19 7 24 8 58
2 2 33 11 48
21 9 57 19 106
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