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Bakgrund: Bokmarknaden har fordndrats i och med fler forsdljningskanaler och pressade
bokpriser. Internet har gjort det svért for minga fysiska bokhandlar att 6verleva och de har

varit tvungna till att antingen ha stordriftsfordelar eller vara nischade inom ett visst omréde.

Problemformulering: Vilka faktorer dr viktiga for nischade bokhandlars I&ngsiktiga overlev-

nad?

Syfte: Att analysera och utvirdera om det finns ett samband mellan de nischade bokhandlar-

nas fOretagsstrategier och vad kunderna i dessa bokhandlar efterfrigar.

Metod: Uppsatsen baseras pa bade en kvalitativ och kvantitativ datainsamling. Intervjuer med
dgarna av tre nischade bokhandlar genomfordes samt en enkitstudie av respektive bokhandels

kunder.

Resultat: Det finns ett klart samband mellan kundernas efterfrigan och de foretagsstrategier

bokhandlarna har valt for att bemoéta detta.

Slutsats: For att bokhandlarna ska kunna o6verleva pa lang sikt krévs det en fungerade affars-
idé och att de arbetar med vardeskapande aktivteter som involverar kunden och att de pa sa

satt kan anpassa sig efter varje individ.
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Background: The book business has gone through a change due to the increasing number of
retailers and declining prices. The Internet has made it difficult for many physical bookshops
to survive on long-term basis. In order to survive, bookshops have been forced to have ec-

onomies of scale or to be niched in one area.
Problem statement: What factors are crucial for the long-term survival of niched bookshops?

Motivation: To analyze and evaluate if there is a connection between the business strategies

chosen by the bookshops and the needs of the customers in those bookshops.

Research methods: The study is based upon both a qualitative and quantitative collection of
data. Interviews with the owners of three different bookshops were performed, as well as a

survey on the customers of those bookshops.

Results: There is a clear connection between the needs of the customers and the chosen busi-

ness strategies of the bookshops.

Conclusion: In order for the bookshops to survive on a long-term basis, a strong business
concept is needed as well as value adding activities that involve the customers. By doing this

the bookshops are able to customize their offers.
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1 Bakgrund

I detta kapitel presenteras forst en problembakgrund som det sedan fors en kort problemdis-
kussion kring. Problemdiskussionen leder ldsaren vidare till problemformulering och efter det
forklaras syftet med uppsatsen, de problemavgrinsningar som har gjorts och sedan de rele-
vanta definitioner av begrepp som uppsatsen krdver. Genomgdende i hela uppsatsen, gdller

begreppet bokhandel en fysisk sadan om inget annat ndmns.

1.1 Problembakgrund

Johan Gutenbergs utveckling av boktryckarkonsten kom under 1400-talet att revolutionera
hela Europa. Han gjorde det mojligt att effektivisera framtagandet av bocker och att fler ex-
emplar av varje bok kunde tryckas. Gutenbergs teknik fick snabbt spridning och enligt berdk-
ningar fanns det en bok i var femte européers hem innan 1500-talet. Det var ddremot vildigt
f4 som kunde 14sa bockerna, dé de oftast var skrivna pa latin. Detta kom emellertid att forand-
ras da skriftspraket i bockerna efterhand kom att standardiseras vilket fick effekt pa laskun-

nigheten. '

Mycket kom att fordndras efter Gutenbergs tid, men den svenska bokmarknaden var en trog-
rorlig bransch jamf{ort med resten av detaljhandeln 1 véstvarlden. Anledningen till detta var
dels ett antal regleringar som omojliggjorde stordriftsfordelar och dels ett offentligt stod som
bokhandlarna fick i tron om att de annars inte skulle kunna dverleva. Bade regleringarna och
det offentliga stodet gjorde bokmarknaden mer svarfordanderlig &n ménga andra marknader.
Under 70-talet skedde dock en avreglering inom som gjorde det léttare att sla ihop enskilda
bokhandlar till kedjor. Avreglering fordndrade ocksa reglerna for prissittningen pé bocker. I
och med detta bildades det olika former av kooperativ dir bokhandlarna slogs ihop till kedjor

eller borjade samarbeta pa annat sétt, bland annat genom ink&p och marknadsforing.?

'www.forskning.se Hur har ldsandet utvecklats éver seklen?

* Waldenstrom, B. (2006) Bokhandeln. En analys 2006




» Bokhandlar med stordriftsfordelar pressade priserna

I takt med de pressade priserna fran bokhandelskedjorna dkade efterfragan pa bocker, vilket
bidrog till att antalet forsiljningskanaler tilltog. Bocker borjade séljas i varuhus och sedan

dven it ex kiosker, bensinmackar, stormarknader och dven direkt fran forlagen.’
» Bocker kunde kopas overallt

Siffror fran 2008 visade att det kdptes mer bocker dn ndgonsin forr* och enligt en rapport frén
Mediebarometern ldste man mer i genomsnitt per dag an tidigare®. Detta berodde inte enbart
pa ett okat antal fysiska forsdljningskanaler, utan mycket berodde pa den teknologiska utveck-
lingen. Under 2000-talet kom Internet och e-bokhandeln att fordndra bokbranschen radikalt.
De storsta bokhandlarna pé nitet kunde erbjuda 3-4 miljoner titlar och sélde dessutom bock-
erna till i genomsnitt 25-30 procent lagre priser.® E-bokhandlarnas marknadsandelar véxte
mycket snabbt, enligt Svenska forldggareforeningens siffror 6kade de med 30 procent under

2007 medan de fysiska bokhandlarnas andelar minskade. ’

» E-bokhandlarna utgjorde ett hot for de fysiska bokhandlarna, frdmst genom pris och
utbud

Idag utgors ndtbokhandlarnas forsiljning inte av 80/20 regeln, dvs. att 20 procent av utbudet
stér for 80 procent av forsdljningen. I och med deras stora utbud har det istéllet blivit en
mycket stor mdngd av enstaka exemplar som fétt betydelse.® Dessa titlar dr de som i bokhan-
deln kallas for "hyllvirmare”, bocker som siljs vildigt sdllan men som dnda ridknas som bun-
det kapital. Dessutom utgdr dessa en kostnad, bland annat i form av lagerutrymme.’ Denna
typ av kostnad &dr ndgot som e-handeln har kunnat undvika. Exempelvis har ndtbokhandeln
Adlibris ett mindre lager pa en ort dir ockséa den stora bokgrossisten Forlagssystem ligger. De

ordrar bokhandeln fir gar direkt till olika leverantorer och forlag, som i sin tur levererar till

? Ibid.

*Waldenstrom, B. (2008) Bokmarknaden 2008

3 Carlsson U. et al. (2003) Bokldsning i den digitala tidsdldern. Resultat frin Mediebarometern 1979-2003

% Grahn, O. (2007) Kartliggning och forslag till en mer effektiv forsiljningsprocess mellan forlag och bokhandel
" Waldenstrom, B. (2008) Bokmarknaden 2008

¥ Anderson, C. (2007) Long Tail

’ Westergren, A. (2008) Scimre utbud hos bokhandlarna nér konkurrensen héirdnar.



Adlibris lager. Lagret dr alltsa inget annat &n en utskickscentral. P4 detta sétt kan Adlibris
erbjuda runt 2 miljoner titlar utan att behéva betala hoga lagerkostnader'. Detta har inneburit

att de kan erbjuda sina kunder lagre priser.

» Det har blivit svdrare for bokhandlar att erbjuda brett sortiment om de samtidigt vill

hdlla ner priserna

Under 2009 har kedjor som Akademibokhandeln gjort ett flertal omstruktureringar, dels pa
grund av den 6kade konkurrensen fran Internet och dels pa grund av den radande finanskrisen.
Exempelvis har de valt att halvera sortimentet och att skylta béttre med bockernas framsidor.
Detta for att locka fler ”shoppingkunder”, som de sjélva beskriver det." Bokia, en annan stor
kedja, har gjort en liknande satsning via ett nytt butikskoncept, Bokia Express. Detta dr mind-
re butiker placerade i1 gallerior, med ett mindre sortiment bestdende av véilexponerade bastsil-

jare i vad Bokias VD Martin Bader, kallar for en frack och modern miljo”."

» Det har uppstdtt en trend bland de storre bokhandlarna att fokusera pa att locka im-
pulskunder

Den 6kade konkurrensen fran de stora kedjorna, Internet och dvriga forséljningskanaler har
gjort det svart for mindre, oberoende bokhandlar att Gverleva. Ménga av dessa har tvingats till
samarbete med ndgra av de storre aktorerna, eller har blivit uppkopta. Antalet fristdende bok-
handlar har minskat, en trend som inte bara har drabbat Sverige utan dven den internationella

bokmarknaden".
» Det har blivit svart for oberoende bokhandlar att 6verleva

De oberoende bokhandlar som har lyckats st sig 1 den 6kade konkurrensen ér enligt Svenska
forlaggareforeningens bokhandelsanalys fran 2006, var framforallt bokhandlar med nagon typ

av nisch. Dessa bokhandlar har behillit sina marknadsandelar."

» Nischade bokhandlar har kunnat sta sig mot den 6kade konkurrensen

' Andersson, K. (2006) Spindeln i Sveriges boknit

" Westlund, J. (2009) Nétbokhandeln flyttar in i boklddorna

12 Widell, H. Bokhandeln totalrenoverar affdrsmodellen. (2009)
1 Svenska dagbladet (2007) Boklddor slukas av nditet och jittar
' Waldenstrém, B. (2008) Bokmarknaden 2008



1.2 Problemdiskussion

Bokmarknadens fordandring tog fart med att kedjorna, genom sina stordriftsfordelar, pressade
priserna pa bocker. Detta ledde till en 6kad efterfragan som i sin tur 6ppnade upp for fler for-

sdljningskanaler. Bocker kunde efter en tid alltsa kopas i princip verallt.

Under 2000-talets teknologiska genombrott har e-bokhandlarna kommit att utgéra ett hot for
de fysiska bokhandlarna, frimst genom sina l4ga priser och sitt stora utbud. Jimfort med des-
sa har det blivit svart for bokhandlar att erbjuda en storre bredd i sitt sortiment, om de samti-
digt vill hélla ner priserna. Under 2009 har en del omstruktureringar gjorts hos de storsta ked-

jorna i Sverige, dér en trend har varit att fokusera pé att locka impulskunder.

Genom den 0kade konkurrensen hard et blivit svart for de oberoende bokhandlarna att doverle-
va. Dock har det visat sig att nischade bokhandlar har kunnat st sig mot den 6kade konkur-

rensen.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer &r viktiga for nischade bokhandlars l&ngsiktiga 6verlevnad?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att analysera och utvirdera om det finns ett samband mellan de

nischade bokhandlarnas foretagsstrategier och vad kunderna i dessa bokhandlar efterfrigar.

1.5 Problemavgransningar & perspektiv

Uppsatsen avgrinsas till att studera problemformuleringen utifrdn de nischade bokhandlarnas
slutkundsrelationer. Med andra ord dr problemet avgrénsat till att bara berora de faktorer som
ar viktiga inom detta omrade. Vidare berér uppsatsen enbart fysiska nischade bokhandlar och
inte nischade e-bokhandlar. Foretaget dr utgangspunkt for problemformuleringen och séledes
baseras uppsatsen pa ett siljarperspektiv. I och med den problemavgriansning som gjorts faller

det sig naturligt att detta perspektiv kompletteras med ett kundperspektiv.

10



1.6 Definitioner

Nisch: Begransat verksamhetsomrdde/ marknadssegment inom vilket ett foretag kan speciali-
sera sig och anvinda sig av de speciella resurser, kunskaper och erfarenheter man beharskar."

Oberoende bokhandel: Bokhandel som ej tillhor en kedja eller annan storre organisation, utan

som dr fristdende.

15 Ordbok for affirsfolk, sdkord: nisch
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2 Metod

1 detta kapitel ges en kortfattad beskrivning av forskningsansats, forskningsmetod och sedan

hur och varfor en viss metod for mdtning har anvdnts.

2.1 Forskningsansats

2.1.1 Hermeneutik

Hermeneutik innebér att tolka och forstd nagot, vidare betingas denna tolkning av forskarens
bakgrund och synsitt. ' Denna studie grundar sig i en hermeneutisk ansats, dvs. forfattarna
tolkar de resultat som kommer fram i intervjuer och enkéter for att pa sa sitt forstd hur resul-

taten kan vara sammankopplade med de teorier som presenteras i ett senare kapitel.

2.1.2 Deduktion & induktion

Vid framstillandet av ny kunskap finns tvd huvudsakliga ansatser forskare kan anvinda sig
av; deduktion och induktion. Vid en deduktiv ansats utgar man fran befintliga teorier och ap-
plicerar sedan dessa pa empirin. Induktion &r den raka motsatsen, man gar alltsa fran empiri
till teori."” Denna uppsats utgar fran en deduktiv ansats, da befintliga teorier inom marknads-

foring appliceras pé verkliga hiandelser och fenomen inom bokbranschen.

2.2 Forskningsmetod

Naér en studie genomfors, kan antingen en kvantitativ eller kvalitativ metod anvéndas. En

kvantitativ metod kdnnetecknas av att forskaren arbetar med ”hérda” data som genom opera-

' Odman, P-J. (1994) Tolkning, forstdelse, vetande. Hermeneutik i teori och praktik, sid. 9-10
"7 Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod sid. 35
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tionalisering kan bearbetas numeriskt, studier gors ofta i form av enkdtundersokningar som
sedan sammanstélls till statistik. En kvalitativ metod d&mnar istéllet belysa ”mjuka” data 1 form
av texter, undersokningar gors oftast i form av 6ppna intervjuer som i sin tur bearbetas och
tolkas av forskaren. Det kan ségas att kvalitativa undersdkningar dr mer flexibla och kan ge-

nerera mer fylliga data, medan kvantitativa studier kan alstra mycket detaljerad information.'

Da uppsatsen utgér fran siljarens perspektiv dr en kvalitativ metod mest lamplig rérande fore-
tagen. Pa detta sitt blir det mojligt att samla in djupgdende data och fanga upp information
som kunnat forbigds om undersékningen gjorts med en mindre flexibel kvantitativ undersok-
ning. Eftersom denna uppsats d&mnar undersoka faktorer i relationen mellan féretag och kund
maste de kvalitativa data som fas genom intervjuer med bokhandlarna stéllas emot kundernas
upplevelse av foretagen. En kvantitativ undersdkning i form av enkdtundersdkning lampar sig
bist for att fa insikt i kundernas syn pi relationen, da ett storre antal personer tillfrigas dn vid

intervjuerna av bokhandlarna.

2.3 Arbetsmetod

Genom en forstudie, som forklaras nedan, fick forfattarna kunskap om ett antal nischade bok-
handlar. Studien avgrinsades till att enbart berdra butiker i Stockholmsomradet och med de
resursen tillgéngliga for undersokningen gjordes en avgrinsning till tre studieobjekt. Dessa tre
avgransades 1 sin tur till bokhandlarna Bokspindeln, Hallongrottan Bécker och kuriosa samt

Science Fiction-bokhandeln, da de representerar olika nischer och &r relativt vilkénda.

2.4 Datainsamling

2.4.1 Forstudie

Intresset for att skriva en uppsats om bokbranschen och bokhandlarnas situation initierades av
ett antal artiklar 1 den svenska dagspressen. I och med detta gjordes en mindre forstudie 1 form
av samtal med insatta personer i forlags- och bokbranschen. Detta gjordes i syfte att fa en
djupare forstéelse for bokbranschen, och gav forfattarna en insikt i dagslidget for nischade

bokhandlar. Resultatet av denna forstudie redovisas ej i uppsatsen.

"® Ibid. sid. 67-70.
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2.4.2 Primardata

De primérdata som framkommer 1 uppsatsen bestér av transkriberingar utav tre intervjuer,

samt resultatet av en enkdtundersokning.

2.4.2.1 Intervjuer
For att & en djupgdende forstaelse for de faktorer som dr viktiga for nischade bokhandlars

langsiktiga 6verlevnad gjordes kvalitativa intervjuer med respektive dgare av de tre olika

bokhandlarna.

De intervjuer som genomfordes i samband med denna uppsats baserades pa studiens frage-
stéllning och de teorier som presenteras i kommande kapitel, di en kvalitativ intervju bor
grundas i en klar tematisering dér syftet med intervjun klargérs'”. Intervjun var av semistruk-
turerad karaktdr, dvs. en intervjuguide 14g till grund for de tre intervjuerna. En intervjuguide
ar en lista 6ver teman och 6ppna, generella fragor samt relevanta foljdfrdgor som intervjuaren
baserar samtalet pa*. Alla tre intervjuer utgick ifrdn samma intervjuguide, men beroende pa
vad informanten sjilva tog upp dndrades ordningen pa fragorna. Vidare paverkade informan-
tens svar de foljdfragor forfattarna stéllde. Efter det att intervjuerna genomforts har forfattarna
till uppsatsen transkriberat materialet.

I empirin presenteras intervjuerna i form av meningskoncentrering.”' Detta innebér att tran-
skriberingen har omvandlats och koncentrerats till att bara innefatta den véstenliga innebdrden

av det som har uttryckts av informanterna.

Intervjuguiden gér att finna som bilaga i uppsatsen, transkriberingarna &r 1 forfattarnas dgo

och gar att fa tillgang till vid forfragan.

2.4.2.2 Enkitundersokning
For att kunna samla in information ifran kunderna i de nischade bokhandlarna gjordes en

kvantitativ enkdtunders6kning. Syftet med enkéten var att fa fram kunskap om kundernas per-

% Kvale, S. (2007) Den kvalitativa forskningsintervjun, sid. 85,91
0 Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, sid. 98
! Kvale, S. (2007) Den kvalitativa forskningsintervjun, sid. 174
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spektiv pé relationen till bokhandeln, och fragorna utformades i linje med de teorier om kon-

sumentbeteende som &r beskrivna 1 féljande kapitel.

Enkéten bestod av 15 fradgor som var icke 0ppna attityd- och dsiktsfrdgor med svarsalternativ
pa ordinalnivé. Frigorna dmnade alltsd visa pd respondentens dsikter och attityder, hade for-
utbestdmda svarsalternativ® och variablerna angav 6msesidigt uteslutande klasser med en

angiven rangordning™.

Totalt svarade 25 respondenter pd SF-bokhandeln, 24 p& Bokspindeln och 21 pa Hallongrot-

tan.

Pa SF-bokhandeln delades enkéterna ut av uppsatsens forfattare 1 butik genom att kunder om-
bads att fylla 1 enkéten pé plats. P4 Bokspindeln lades enkéterna i en hog vid kassan och kun-
derna kunde fylla i en enkét pa plats utan att uppsatsens forfattare var i butiken. Hallongrot-
tans kunder ombads fylla i enkéten i form av ett word-dokument, som skickades ut via Bitte
Andersson till de 700 personer som var anmaélda till Hallongrottans nyhetsbrev. Detta for att
inget urval skulle kunna goras av Andersson sjilv. De ombads markera svarsalternativ 1 do-

kumentet och sedan skicka det till forfattarnas e-mailadress.

Empirin presenteras i form av statistiska cirkeldiagram, dock redovisas ej fraga 10. Enkéten

aterfinns som bilaga i uppsatsen.

2.5 Urval

2.5.1 Intervjuer

Urval av informanter gjordes i samband med avgriansningen av bokhandlar. I och med att de
tre bokhandlarna &r smé foretag var dgarna i alla tre foretag dven aktiva i butiksverksamheten.
De var insatta, bade 1 foretagets strategiska verksamheter och hade kontakt med kunderna i

butik, darfér ansags de som lampliga informanter.

2 Trost, J. (2001) Enkdtboken, sid. 67-72
*Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhillsvetenskaplig metod, sid. 145
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2.5.2 Enkétundersokning

Respondenter var kunder i butik eller i Hallongrottans fall, uppskrivna pé butikens mailinglis-
ta. Undersokningen baserades pa ett bekvamlighetsurval; 25 respondenter fran Bokspindeln

samt SF-bokhandeln och 700 potentiella respondenter frdn Hallongrottan.

2.5.2.1 Bortfall
Tva respondenter kunde, pga. ofullstindiga svar ej inkluderas i1 resultatet for Bokspindeln.
Inget bortfall skedde gillande enkédterna fran SF-bokhandeln. Hallongrottans urval resulterade

121 svar. Bortfallet kan komma att paverka resultaten.

2.6 Validitet

Validitet innebér hur pass bra data representerar det fenomen som undersoks, dvs. huruvida
data ir relevant eller ej**. Det finns tva typer av validitet; intern och extern®. Intern validitet
kan enbart bekréftas om alla irrelevanta variabler kontrollerats®, dvs. att undersokningen ge-
nomforts pa s sitt att sambandet mellan tvé variabler kan pavisa att det finns ett orsakssam-
band dem emellan.”” Extern validitet beror i vilken man urvalet dr representativt for popula-
tionen, samt huruvida det &r relevant att 6verfora resultatet av en undersokning till andra om-

raden och situationer, i tid och rum?*.

Med hénsyn till de resurser forfattarna hade till férfogande gjordes ingen vidare undersdkning
for att sidkerstélla den interna validiteten. Den externa validiteten for undersokningen kan sé-
gas vara lag eftersom undersokningen stracker sig over en kort tidsperiod och dr férhallande-
vis smaskalig. Saldes kan det inte med sékerhet ségas att de faktorer som visade sig viktiga i

resultatet faktiskt har betydelse for bokhandlars l&ngsiktiga dverlevnad.

* Ibid. sid. 267

* Ibid. sid. 47-48

2 Ibid. sid. 261

7 Ibid. sid. 192

** Ibid. sid. 267-268
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2.7 Reliabilitet

Om en undersdknings reliabilitet dr hog eller lag innebar huruvida data ar tillforlitliga eller
inte. Beroende pa vilka data som anvénts, hur de samlats in samt hur de bearbetas paverkar
undersokningens reliabilitet. Detta kan testas genom att undersokningen genomfors flera
génger, eller att flera forskare underséker samma fenomen. Om en undersdkning har hog reli-

abilitet blir resultatet alltid detsamma, och om reliabiliteten ar 1ag sker motsatsen.”

Eftersom studiens métning utgar fran attityder och asikter paverkas reliabiliteten negativt.

Det édr en hog grad av tolkning, bade frén uppsatsens forfattare och frén informan-
ter/respondenter. Dock forklaras det tidigare i metodkapitlet att uppsatsen baseras pd en her-
meneutisk ansats och det kan darfor anses att termerna validitet och reliabilitet inte dr 1ampligt

att anvanda 1 en sddan studie.*

2.8 Generaliserbarhet

Generaliserbarhet innebdr att resultatet fran en studie kan appliceras pa andra liknande situa-
tioner.”' Eftersom métningen for denna uppsats har gjort i liten skala och da uppsatsens ansats

ar hermeneutisk, kan resultatet inte anses generaliserbart.

2.9 Kritik av metod

Valet av kundundersokning bor kritiseras da attityd- och asiktsfragor kan vara mycket svért
att mita med en kvantitativ enkit, di respondentens tolkning av fragorna &r subjektiv. For att
f4 en bittre forstaelse angdende kundernas tankar kring bokhandlarna hade intervjuer varit ett

alternativ.*

*Tbid. sid. 28-29

30 Uppsatsguiden, sokord: reliabilitet

3! Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, sid. 260
* Ibid. sid. 69
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3 Teori

Detta kapitel ger forst en teoretisk genomgdng som forklarar vad som dr viktigt att forsta for
att kunna ta stdillningen till hur fysiska bokhandlar kan uppnd overlevnad. Vidare fors uppsat-
sens teoretiska perspektiv fram och sedan presenteras tva teoriomrdden, konsumentbeteende
och foretagsstrategi. Dessa tvd omraden forklarar sedan tre teorier vardera. Kapitlet fortsdt-
ter med en teoretisk syntes som binder samman de teorier som har presenterats och avslutas

med en teoretisk referensram som forklarar vad uppsatsen avser mdta.

3.1 Teoretisk genomgang

Bocker har blivit billigare och mer lattillgéngligt, framforallt genom e-handeln. De fysiska
bokhandlarna kan inte langre anvinda pris eller ett brett utbud som ett konkurrensmedel, utan
de maste erbjuda nigonting utdver detta. Med teorin om funktionellt virde och mervdrde for-
klaras det hur en kund uppfattar virde i en produkt, och vad som kan péverka denna uppfatt-

ning.

Det har ocksa blivit tydligt att kedjorna, trots sina stordriftsfordelar inte tillfredstaller kunder-
nas behov och har dérfér behovt arbeta med strukturomvandling. Det gjorde de frimst genom
att fokusera upplevelsen och de kringsystem som fanns runt bockerna, inte pa produkten i sig.
Teorin om involvering forklarar hur en kund kan bete sig i en sddan upplevelse och for andra

beslut om kop, samt vilka faktorer som har betydelse for detta.

Vidare dr det nagonting hos nischade bokhandlar som gor att de 6verlever pa bokmarknaden,
trots 6kad konkurrens och trots att de inte konkurrerar vare sig med pris eller brett utbud. De
lyckas alltsd skapa ndgon form av mervérde. For att se hur detta paverkar kundernas vilja att
aterkomma &r en teori om kundlojalitet nddvandig, d& den forklarar vad som kan pdverka en

kunds forhallande till ett foretag, dver tiden, och vad det far for effekter.

For att i grunden kunna forsta vad personerna bakom bokhandlarna efterstrévar, ar det viktigt

att forsta hur de véljer att agera i sin omgivning, vilket presenteras med en teori om affdirside.
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For att ocksd forstd hur dessa personer kan vélja att bemoéta kundernas beteende kring deras
uppfattade virde, behovs en forklaring till man kan addera virde till en produkt. Det laggs
darfor fram en teori om tva olika viardeskapandeprocesser, virdekedjan och virdestjdrnan.
Vidare ér det ocksa av intresse att forsta hur personerna bakom bokhandlarna arbetar med
faktorer som kan pdverka kundens vilja att aterkomma. Detta forklaras i teorin om kundndjd-

het och paverkan.

3.2 Teoretiskt perspektiv

Inom marknadsforing har det kommit att utvecklas tva olika perspektiv, transaktionsmark-
nadsforing och relationsmarknadsforing. Transaktionsmarknadsforing ser varje transaktion
som en engingsforeteelse ddr kunden ses som ett objekt, passiv, utan mdjlighet till interak-
tion. Det ar alltsa utbytet som &r i fokus. Detta perspektiv ses ofta som ett mer traditionellt sétt
att arbeta pé och ar starkt kopplat till faktorer som pris och bekvamlighet. Pris blir alltsa
ménga génger avgorande inom denna typ av marknadsforing for att ett utbyte ska ske. I andra
fall blir bekvamlighet viktigast och dé fér priset en mindre betydelse. Transaktionsmarknads-
foring &dr vanligt nar det ror standardiserade produkter dar man arbetar med pris som det vikti-

gaste konkurrensmedlet.

Relationsmarknadsforing ser inte transaktionen som en engangsforeteelse. Istéllet sdtter man
transaktionen 1 ett storre sammanhang dir t ex ens tidigare kop kan paverka nista. Exempel pa
detta kan vara att man far den tionde koppen kaffe gratis. Relationsmarknadsforing fokuserar
pa utveckling och saledes ar interaktion av storre vikt dn vid transaktionsmarknadsforing. Ofta
arbetar man aktivt med kundlojalitet som en naturlig konsekvens av att man ser langsiktigt pa
relationerna. Samarbete dr en ledstjdrna och det finns en betoning pa att se kunden som en
medproducent man utvecklas tillsammans med. Inom relationsmarknadsforing ses inga parter

som passiva, varken kund, leverantor eller andra intressenter.
Som framgétt i bakgrunden konkurrerar nischade bokhandlar med négonting utéver produkten

och priset. De maéste alltsa erbjuda ett mervérde och uppsatsen baseras pa de faktorer som ar

viktiga for att kunna skapa detta mervérde for att 1 sin tur kunna dverleva. Dé det underlig-
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gande syftet dr att titta pa dessa faktorer inom omradet for kundrelationer blir det darfor rele-

vant att anta ett relationsmarknadsféringsperspektiv.

3.3 Konsumentbeteende

3.3.1 Funktionellt virde & mervirde

Richard Normann menar att alla ekonomiska aktiviteters slutgiltiga mal &r att skapa vérde.”
Konsumenten utvirderar 1 minga fall véirdet pa en produkt eller tjdnst utifran de behov och
forvantningar som objektet tillfredsstdller hos kunden. Utdver ett objekts rent funktionella
vérde, kan kunden uppleva ett mervéirde som kan skapas pé olika sétt. Genom att erbjuda na-
got utover produktens kirnvarde, dvs. dess funktionella virde, minskar kundens priskénslig-

het eftersom dennes uppfattning om objektets viarde okat.**

Normann beskriver att kunden baserar virdet pa erbjudandets kod”. Koden innefattar de tidi-
gare aktiviteter som har anvénts for att skapa ett viarde och kan d4 ligga i bland annat priset
eller forpackningsdesignen. Samtidigt kan koden ocksa ligga i de aktiviteter som mgjliggors
genom erbjudandet, exempelvis genom servicemiljon eller genom en dialog med leveranto-
ren. Kunden skapar dé sjdlv en del av mervirdet genom de aktiviteter som utloses av koden.

Med andra ord upplever kunden ett mervirde om denne féar vara delaktig i vardeskapandet. *°

3.3.2 Involvering

Vid kdp av en produkt gir konsumenten vanligtvis igenom ett antal steg i vad som kallas
kopbeslutsprocessen. Denna process initieras av att konsumenten identifierar ett problem.
Detta steg foljs sedan upp av informationssokande, utvirdering av alternativ, kopbeslut samt
utvérdering av produkten efter kop. Hur konsumenten beter sig i dessa fem olika steg stér i

relation till graden av involvering, som kan vara antingen hog eller lag. *

3 Normann, R (1995) Den nya affiirslogiken, sid. 76

* Ibid. sid. 85-88

% Ibid. sid. 85-95

0 Fill, C. (1999) Marketing Communications, sid. 100-101
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3.3.2.1 Hoginvolvering

En konsument blir hdginvolverad nir denne upplever att produkten har en hog grad av per-
sonlig relevans, dvs. ndr produkten &r viktig for denne, och den upplevda risken dr hog. Denna
risk kan t ex. vara av finansiellt, fysiskt eller socialt slag. Vid kop av exempelvis en bil eller
en lagenhet, som inte sker alltfor ofta, &r den upplevda finansiella risken hog, medan den risk
som upplevs vid kop av klader eller smycken ofta domineras av social risk. P4 grund av den
hogt upplevda risken spenderar konsumenten mycket tid pa att ska information for att pa sa
satt kunna reducera risken. Information frdn vanner och familj kombineras med information
frdn massmedia och forsdljare. Denna information ligger till grund for den attityd konsumen-

ten formar gentemot produkten.”’

En hoginvolverad kund har ett starkt emotionellt band till produkten. Detta dr en svér faktor
att mita di det paverkas av kundens motiv och en undermedveten bearbetning som denne gor.
Exempelvis kan produkten bli en subjektiv symbol, dvs. det som produkten stér {for eller den
image den skapar hos kunden blir viktigare an produkten i sig. Pris har mindre betydelse for
en hoginvolverad kund, denne baserar istéllet sitt beslut pa andra faktorer som ar kopplade till
ovan beskrivna faktorer. I 6vrigt dr en héginvolverad kund oftare lojal mot ett varumaérke eller

foretag 4n en laginvolverad sadan.™

3.3.2.2 Laginvolvering

En laginvolverad kund upplever, till skillnad fran den hdginvolverade, en lagt upplevd risk
och produkten uppfyller en 14g niva av personlig relevans, vilket innebér att denne inte har
nagra starka emotionella band till produkten. Exempel pa laginvolverande produkter dr dag-
ligvaror som mjolk och flingor, da konsumentens upplevda risk ar 1ag och denne forlitar sig
pa tidigare erfarenheter av ett varumaérke eller produkt vilket innebér att en grundligare infor-
mationssokning inte blir nddvindig. Konsumenten viljer medvetet att inte gora en férdjupad
informationssokning, utan beslut om kdp gors ofta impulsivt och paverkas starkt av priset péa
produkten. Den attityd konsumenten utvecklar kring en produkt d4r summan av tidigare erfa-
renheter. Vissa dagligvaror, till exempel cigaretter eller 61, inhandlas pd samma sitt men 1

dessa fall finns en 6kad grad av upplevd egorisk. *

37 1bid. sid. 100-102
¥ 1bid. sid. 100-101
3 Ibid. sid. 102-105
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3.3.3 Kundlojalitet

Ett av de huvudsakliga syftena med relationsmarknadsforing kan ségas vara att skapa kundlo-
jalitet. ** Trots att inneborden i begreppet lojalitet kan tolkas pa en méngd olika sitt, finns tre
gemensamma namnare i lojalitetsbegreppet. For det forsta utgar lojalitet frdn en aktér med
nagon slags vilja. Det vill sdga aktoren viljer av egen fri vilja att forhalla sig till ett objekt
utan att vara tvingad till detta val av inre eller yttre tvingsmekanismer. For det andra forutsét-
ter lojalitet att aktorens vilja riktar sig mot ndgon typ av objekt. Objektet kan vara av olika
slag; ménniskor, varumérken, butiker eller idéer. Det dr fullt mdjligt for en aktor att vara lojal
till ett méngd olika objekt. For det tredje innebar lojalitet ett forhallande 6ver tiden, dvs. akto-

ren valjer att forhalla sig till objekt under en langre tidsperiod.*'

Det finns tvd olika dimensioner av tidsaspekten; ett forhallande 6ver tiden kan utspelas 1 akto-
rens fysiska eller mentala vérld. Med den fysiska virlden menas individens observerbara be-
teende i forhallande till objektet®, t ex. hur ofta kunden handlar under en viss tidsperiod eller
hur gidrna kunden rekommenderar erbjudandet till andra.” Den mentala vérlden ar starkt
kopplad till kundnojdhet, som innebér kundens sammanfattade omddme av objektet, dd kun-
den tar hénsyn till alla intryck. Med andra ord ar kundnojdhet kundens attityd till objektet.*
Den mentala virlden bestér ocksa av kundens preferenser och engagemang for objektet, samt
identifiering med detta. Dessa &r faktorer som kan leda till att kunden skapar emotionella band
till objektet.* Anledningen till att det &r viktigt att i en definition av lojalitet inkludera bade
den fysiska och mentala vérlden, dr att man pa detta sétt kan avgora huruvida en aktors lojali-

tet 4r ”’sann” eller “falsk™. 4

% S6derlund, M. (2003) Den lojala kunden, sid. 114
* Ibid. sid. 23-26
* Ibid. sid. 24- 27
* Ibid. sid. 31-34
* Ibid. sid. 59-60
* Ibid. sid. 36-40
* Ibid. sid. 24- 27
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3.3.3.1 Falsk kundlojalitet

En falskt lojal kund har inte ndgra kinslomassig band till objektet denne anses lojal mot, och
kan dérfor vilja att byta till ett annat sa fort ett battre alternativ dyker upp.”” Med en "falskt”
lojal kund menas alltsé en kund som é&r lojal fastéin denne har en lag niva av néjdhet. En kom-
bination av lojalitet och 1ag ndjdhet hos kunden kan uppsté av olika anledningar som kallas
bytesbarridrer, exempel pa sddana kan vara marknadsstrukturella barridrer, budgetbarriirer
eller sociala barridrer. Om marknaden endast erbjuder kunden ett litet antal, eller ett alterna-
tiv, kan det sidgas finnas marknadsstrukturella barridrer. Exempel pa detta kan vara att en kund
1 Sverige koper alkohol pd Systembolaget fastin denne inte dr ndjd med utbudet eller servicen
dér, men eftersom det inte finns nigra andra lagliga alternativ fortsitter kunden att handla pa
Systembolaget. En budgetbarridr innebar att en kunds monetéra resurser anger grianser for
vilka alternativ denne kan vélja emellan. En kund vill kanske t.ex kdpa en Porsche, men efter-
som kunden inte har tillrackligt med pengar kdper denne en Skoda istillet. Om det finns fak-
torer 1 kundens sociala kontext som paverkar att kunden fortsitter kopa nagot trots lag ndjdhet
kallas detta for en social barridr. Det kan gélla preferenser och vanor i en grupp som kunden
vill, eller inte vill, tillhora dar denna tillhdrighet kan vara en storre drivkraft till lojalitet 4n
den egna noéjdheten. Ett exempel péd det kan vara att en kund koper en viss typ av jeansmarke

eftersom alla kundens vinner har detta, och kunden inte vill vara utanfor.*

3.3.3.2 Sann kundlojalitet

Sann lojalitet innebér att en kund dr lojal i bdde den fysiska och den mentala vérlden, dvs.
bade det observerbara beteende och kundens attityder och intentioner pekar pa att kunden ar
lojal. En sant lojal kund uppvisar alltséd inte enbart ett beteende da denne vid upprepade tillfal-
len alltid véljer samma objekt, kunden har ocksé skapat kdnslomassiga band till objektet. I
och med detta dr kunden inte lika benéigen att byta exempelvis varumérke eller produkt pga.
att erbjudandet &r billigare.” Vidare innebar sann lojalitet att kunden vill fortsitta ha en rela-

tion till objektet, eftersom att lojaliteten tillfredsstéller kundens behov.*

7 Ibid. sid. 29-30
* Ibid. sid. 74-77
* Ibid. sid. 29-30
> Ibid. sid.16
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3.3.3.3 Hyperlojalitet

En extremare form av sann lojalitet kallas hyperlojalitet. Detta innebar att forhallandet mellan
kunden och objektet har mycket hog styrka i bade den fysiska och mentala virlden. I beteen-
devirlden innebir detta att kunden dterkommer vid upprepade tillféllen till det specifika ob-
jektet, medan det 1 den mentala vérlden innebér att kunden alltid foredrar objektet och anser
det svart att leva utan. Apple och Harley Davidson ar exempel pa varumérken vars kunder
ofta ar hyperlojala. °' Hyperlojala kunder rekommenderar produkten eller varumérket till

andra oftare 4n vanliga kunder. *

Det finns fyra faktorer som kan leda till hyperlojalitet; tillfredsstéllelse av hognivabehov, an-
stringning, paverkan och kund-till-kund-relationer. Med tillfredsstéllelse av hognivabehov
menas att ju mer tillfredstédllande en leverantors erbjudande upplevs av kunden, desto troligare
ar det att kunden utvecklar starka band till erbjudandet. Nar det géiller hyperlojalitet ar kun-
dens behov oftare hognivabehov, dessa behov anses vara kopplade till individens tankar om
sjalvforverkligande. ** Anstrangning kan bidra till att skapa hyperlojalitet pa s sitt att en
kund riskerar mer vid hogre nivder av anstrangning. Ju hdgre den upplevda risken ér desto
hogre blir kostnaderna for kunden, vilket 1 sin tur leder till att kunden anser objektet som mer
vardefullt. Tidsmassig, fysisk eller finansiell anstrangning dr exempel pa anstrdngningar som
kan vara inblandade.™ En konsuments hyperlojalitet kan dven orsakas av paverkan. Med detta
menas att en kund ldttare utvecklar starka band till ett erbjudande, om kunden kénner att han
eller hon kan péverka tillvaron genom att konsumera detta erbjudande. Aven detta kan kopp-
las till konsumentens upplevda risk; ju storre mojligheter kunden har, eller upplever att denne
har, av att paverka erbjudandet desto mindre upplevs risken.” Slutligen paverkar dven kund-
till-kund-relationer huruvida hyperlojalitet uppstar. Dessa relationer kan spela stor roll for
kundens ndjdhet i situationer da leverantorens erbjudande praglas av interaktion mellan kun-
der. Exempelvis kan en kunds ndjdhet av ett restaurangbesok paverkas av hur de andra kun-
derna i restaurangmiljon beter sig. I vissa fall kan det vara sjélva gemenskapen med andra

kunder individen soker, detta blir dd implicit en del av leverantdrens erbjudande. For att detta

*! Ibid. sid. 83-84
> Ibid. sid. 31-34
% Ibid. sid. 85-86
> Ibid. sid. 89-90
> Ibid. sid. 95-96
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skall bidra till hyperlojalitet kravs dock att kunden uppfattar denna gemenskap med Svriga
kunder som genuin.’® Gemensamt for dessa fyra krafter ér att de kan ses som psykologiska
krafter hos individen, som leder till att kunden investerar sig sjilv i ett forhéllande till ett ob-

jekt pa marknaden.”

3.3.4 Relevans for uppsatsen

Kunderna hos de tre bokhandlarna som dr objekt for denna studie, upplever alla ndgon form
av varde. Likasd upplever de en viss grad av involvering i sina kop och beter sig mer eller
mindre lojalt mot bokhandeln. Hur kunderna beter sig utefter de ovan forklarade teorierna blir
darfor relevant for att kunna se vilka faktorer som &r viktiga for langsiktig 6verlevnad, sett
fran kunden. Saledes blir det en indikation pa hur bokhandlarna borde arbeta for att tillfred-

stélla sina kunder. Hur de kan gora det, rent strategiskt, forklaras ndrmare nedan.

3.4 Foretagsstrategi

3.4.1 Affarsidé

Professor Richard Normann menar att ett foretag nar framgang genom att skapa en gynnsam
balans 1 forbindelserna med omgivningen. Denna gynnsamhet kan skapas genom en speciali-
sering, dvs. att foretaget véljer ut en viss miljd att rora sig inom och utfor sedan transaktioner
med denna. Vilken miljo foretaget véljer och hur de utfor transaktioner inom denna, dr avgo-
rande for om forbindelserna kommer att bli gynnsamma eller inte. Exempelvis kommer en
miljo som ar lattillgénglig for konkurrenter eller en alltfor liten miljo gora det svart att overle-
va. For att nd framgéng maste foretaget utveckla en dverldgsenhet inom miljon.* Overligsen-
het kan handla om expertkunskap eller andra egenskaper som foretaget forfogar 6ver och
Normann forklarar att detta 4r ndgot som finns integrerat i foretagets organisation eller hos de
personer som arbetar inom foretaget. Denna typ av integrerade 6verldgsenhet dr detsamma

som en god “affarsidé”. Dock dr termen svargripbar och bestar av valet av miljo, produkterna

> Ibid. sid. 102-105
*" Ibid. sid. 112
> Normann, R. (1984) Skapande Foretagsledning, sid. 37
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och de kringsystem som foretaget utfor transaktioner med, men ocksa den interna strukturen

pé foretaget.”

3.4.2 Virdekedjan och viérdestjdarnan

En produkt sdljs 1 princip alltid med en eller flera kringtjénster som har betydelse f6r produk-
tens vérde. Det kan vara personalens hjélp nir man inte vet vilken kamera som ger hogst upp-
16sning, Dérfér menar Normann och Ramirez’ att man bor tala om erbjudanden som ett be-
grepp som innefattar bdde produkt och kringtjénster. Ett foretag kan addera virde till ett er-

bjudande genom tvé olika synsitt, virdekedjan och vérdestjarnan.®

Enligt virdekedjan ser man virdeskapandeprocessen som en enkelriktad process, dér varje
aktivitet inom ett foretag anses ldgga till ytterliggare virde for erbjudandet, exempelvis aktivi-
teter inom logistik, marknadsforing och service.”’ Man tar ingen hiansyn till hur dessa aktivite-
ter kan sta i relation till varandra. Kundens roll inom detta synsétt ses som passiv, vilket for-
fattarna menar bidrar till att man ser kunderna som en homogen grupp och att foretagen dérfor

kan “ta vissa karakteristika for givna”.*

Ser man pa viardeskapandeprocessen utifran virdestjdrnan ses bade de olika aktiviteterna inom
foretaget men ocksa kunden och andra aktérer, som samproducerande. Detta resulterar i att
kunden far en annan roll dn i virdekedjan. D& kunden blir en medproducent 1 virdeskapandet
blir det omojligt att se kunderna som en homogen grupp. Erbjudandets kod, som niamnts 1
teoriomrddet kring konsumentbeteende, ser olika ut for olika kunder. Med kunden som mer-

vérdesskapare kan foretaget skriaddarsy sina erbjudanden for varje individ.”

3.4.3 Kundngjdhet och pdverkan

Foretag kan arbeta med olika strategier for att uppnd kundlojalitet. Ett sitt dr att arbeta med

kundndjdheten, som forklaras i lojalitetsavsnittet. Kundnojdhet dr ofta ett resultat av hur pass

* Ibid. sid. 40-44

% Normann, R. & Ramiréz, R. (1995) Den nya affirslogiken, sid. 5-10

5! Porter, M.E. (1985) Competitice Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance
62 Normann, R. (1995) Den nya affiirslogiken, sid. 83-84

% Ibid. sid. 83-85
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lyckad interaktionen mellan kunden och leverantorens personal dr. Extra viktig for kundens
upplevda nojdhet ar personalens beteende i ett kundmote. Vid tillfillen da kundens kanslor
aktiveras av erbjudandet, nir det finns en fysisk nirhet mellan kund och medarbetare eller nér
interaktionen mellan kund och personal striacker sig Over en ldngre tid, dr detta beteende

ibland avgorande.*

Det &r framfor allt tre faktorer som véger in vid interaktionen i kundmotet; den kreativa reak-
tionen pé fel som leverantdren sjilv orsakat, tillmotesgédendet av kundens begéran om special-
behandling samt “det lilla extra”. Att personalens reaktion pé ett fel som orsakats av leveran-
toren sjdlv dr kreativ kan innebéra allt fran att be om ursékt till rena kompensationer, och kal-
las ibland for aterstéllarstrategier. Att personalen dr tillmotesgaende da kunden begér special-
behandling avser att kunden féar gehor av personalen for sin begéran, t ex att personalen
skridddarsyr ett erbjudande efter kundens dnskemal. Nir man talar om “det lilla extra” menas
ofta att personalens beteende dverstiger kundens forvantningar. Detta kan ga ut pa att perso-
nalen riktar speciell uppmérksamhet till kunden eller anstridnger sig utdver det normala for att
tillfredstdlla kundens behov. Att en cykelreparator erbjuder kunden att laga en punktering

gratis kan i ldngden innebéra att kunden blir trogen just denna reparator.”

Andra omsténdigheter som har inverkan pa kundnéjdhet vid interaktionen mellan personal
och kund berdr personalens beteende. Att kunden uppfattar det som att personalen bryr sig om
kunden, upptriader artigt och ar sympatiskt har visat sig vara viktiga faktorer. Att personalen
ar hjdlpsam, forstdende och uppmaérksam pa ett personligt och arligt sitt, far kunden att kédnna
sig bekvam och respekterad, ar tillgénglig vid behov samt besitter relevant kunskap kan skapa

fortroende hos kunden.*

Ett annat sitt att arbeta med lojalitet &r genom péverkan. Detta innebér att en leverantor er-
bjuder sina kunder paverkansmdjligheter och dkar pa sa sétt sina chanser att behalla sina kun-
der. Genom att erbjuda kunden mdjligheten att paverka olika delar i ett erbjudande, sé att er-
bjudandet matchar kundens behov, 6kar ocksa kundndjdheten. En paverkansmojlighet kan ske

genom att kunden ges mojlighet att specificera innehéllet 1 erbjudandet, dvs. att leverantoren

% Soderlund, M. (2003) Den lojala kunden, sid. 115-116
% Ibid. sid. 116-117
% Ibid. sid. 118
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utgdr frén kundens befintliga behov vid utformandet av erbjudandet. Kunden kan dven erbju-
das att delta i sjdlva produktionen, och man talar dd om kunden som medproducent. Detta &r
vanligt vid tjansteerbjudanden. Dock bor det podngteras att, for att leverantorens satsning pa
att aktivera kunden skall lyckas, méste kunden sjdlv vilja vara aktiv samt vara kompetent for

att leverantorens produktion inte ska skadas.”

3.4.4 Relevans for uppsatsen

De bokhandlar som é&r studieobjekt for uppsatsen, arbetar alla med négon typ av afférsidé.
Affarsidén paverkar hur bokhandlarna agerar inom sin valda milj6. Bokhandlarna arbetar ock-
sa med nagon form av vérdeskapande, vilket méste matcha kundens eftersokta virde for att de
ska na framgéng. Slutligen arbetar de mer eller mindre aktivt med kundlojalitet genom kund-
nojdhet eller paverkan, vilket har inverkan pa kundernas viljebaserade forhdllande 6ver tiden.
Hur bokhandlarna arbetar utefter de ovan forklarade teorierna blir dérfor relevant for att kun-

na se vilka faktorer som &r viktiga for ldngsiktig 6verlevnad, sett fran foretaget.

3.5 Teoretisk syntes

Uppsatsens baseras pa problemformuleringen Vilka faktorer dr viktiga for nischade bok-
handlars 1dngsiktiga 6verlevnad”. Dessa faktorer paverkas dels av kundens beteende och dels

hur foretaget strategival svarar pa detta.

Eftersoker kunderna ett funktionellt virde och dr 1aginvolverade bor foretaget arbeta med stra-
tegier kopplade till utbyte, dvs. virdekedjan. Foretaget arbetar inte heller med kundndjdhet
baserad pa interaktion eller paverkan fran kunden da denne inte har ett behov av detta. Da
kunden ér kénslig for faktorer som pris blir detta nagot av foretagets viktigaste konkurrens-
medel i att vinna lojala kunder. Dessa blir da falskt lojala och leder till langsiktig 6verlevnad,
sa ldnge inga billigare eller mer bekvéma alternativ finns. Dérav blir det viktigt att foretagets

affdrsidé &r stark sd att de bibehéller en 6verldgsenhet inom sin valda miljo.

Eftersoker kunderna istillet ett mervérde och dr hoginvolverade bor foretaget arbeta med stra-
tegier kopplade till utveckling, sdsom vérdestjirnan. Séledes arbetar foretaget ocksa aktivt for

att skapa mdjligheter till interaktion och paverkan frén kunden vilket leder till hg kundnd;jd-

7 1bid. sid. 123-129
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het. Detta dr viktigare for kunden dn faktorer som pris, d& de har ett behov av att minimera sin
upplevda risk. Om foretaget svarar pa dessa behov skapar kunden ett stark emotionellt band
till foretaget och en sann- eller hyperlojalitet utvecklas. Pa sa sitt leder detta till langsiktig
overlevnad och en konkurrenskraft som &r svar att efterlikna. Dock dr det avgérande att fore-

taget har utvecklat en biarande affarsidé for att kunna lyckas med detta.

FORETAG -

Affarsideé Konsumentbeteende

Utveckling Utbyte Laginv. Hoginv.

STRATEGIVAL

V

Langsiktig overlevnad

3.6 Teoretisk referensram

Med hjélp av de teorier som har presenterats ovan har denna studie métt det virde kunderna
upplever i de nischade bokhandlarna, hur pass involverade de dr i kopen och hur deras lojali-
tet ser ut. Detta gjordes genom att undersoka variablerna och de paverkansfaktorer som har

betydelse for dessa. Se tabell nedan.

Faktor Variabel Paverkansfaktorer

Involvering Hog/ Lag Produktpris, butiksldge, per-
sonalens kunnighet, ditt in-
tresse, din personlighet, per-

sonalens tips/ rad, service
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Virde

Funktionellt viarde/

Mervirde

Personalens kunnighet, ge-
menskap med likasinnade,
butiksmiljo, motesplats, ut-
budet, personalens tips/ rad,
service, skriddarsydda er-

bjudanden

Lojalitet

Falsk/Sann/Hyper

Aterkommande kund, ge-
menskap med likasinnade,
motesplats, produkter kdpta
fran x kommer fran x, re-

kommenderar du x

Ytterligare mitning utfordes genom att studera foretagens affarsidé. Detta gjordes genom att

samla data kring hur de har valt miljo, hur de forhaller sig till denna och hur de ser pd exem-

pelvis konkurrenter, for att sedan se om foretaget har utvecklat en dverldgsenhet eller ej. Vi-

dare mitte studien hur foretagen arbetar med véirdeskapande och med kundnéjhet och péver-

kan, detta for att se om foretagen arbetar med ritt strategi for kundernas behov. Darfor samla-

des data kring hur relationen till kunden sag ut och hur de samarbetade med denna, for att se

om fOretagen arbetar med interaktion och darfor fokuserar pé utveckling, eller om de ser kun-

den som ett objekt och da fokuserar pa utbyte.
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4 Foretagspresentationer

1 foljande kapitel presenteras de tre olika studieobjekten for att ldsaren ska forsta vad det dr
for typ av nisch som varje bokhandel arbetar med och for att ge en uppfattning om foretagen

innan empirin presenteras.

4.1 Bokspindeln

Bokspindeln ir en liten barnbokhandel beldgen pa Odengatan, mittemot Vasaparken i Stock-
holm. Butiken, som ér ett aktiebolag, d4gs av Nina Suatan och Helena Eriksson Berhan som
startade upp verksamheten ar 2003. Under 2007 uppgick Bokspindelns omsittning till 2, 7

miljoner kronor®.

Bokspindeln siljer nyutgivna, samt klassiska barnbocker och @ven barnbocker pa ca 40 andra
sprak dn svenska. Utover detta finns dven andra barnrelaterade produkter sésom musik och
sagor pa CD, ljudbicker, datorspel och leksaker till forsdljning. Butiken har ett brett sortiment
av bocker, cirka 3900 titlar. Det anordnas triaffar i butik med barnboksforfattare och illustrato-

rer, workshops for barn och bokcirklar for ungdomar.®

Barnbokhandeln har dven forséljning av sina produkter via hemsidan, och det dr hdr majorite-
ten av barnbockerna pa ovriga sprak siljs. Det finns ett kalendarium f6r olika evenemang och
ett antal korta intervjuer med olika forfattare och illustratorer som besokt Bokspindeln. Beso-
kare pa hemsidan kan anméla sig for att prenumerera pa ett nyhetsbrev via e-mail, ddr tips om

bocker och evenemang presenteras.”

Bokspindeln riktar sig till bade privata kunder och foretagskunder, som de sjélva uttrycker sig

%Westlund,B. (2009) Oaser i lisandets tjdnst
% www.bokspindeln.se

" Ibid.
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”till familjer och yrkesverksamma”. En andel av kunderna é&r bibliotekarier och hemspraksla-
rare, som ocksd har majlighet att boka en tid med personalen for att fa hjilp med att vilja

bocker.”

4.2 Science fiction-bokhandeln

Science fiction-bokhandeln, eller SF-bokhandeln, &r specialiserad pa science fiction, fantasy,
skriack och manga. Det finns tre butiker i staderna Stockholm, Géteborg och Malmé. Grunden
till den forsta butiken startade under 1970-talet da féreningen Skandinavisk Forening for Sci-
ence Fiction (SFSF) borjade sélja bocker via postorder. Butiken dppnades i Stockholm 1978
och 1990 separerades butiken fran SFSF och blev ett eget aktiebolag.”” Denna butik ligger
idag placerad pa Visterlanggatan i Gamla Stan. Omsittningen for ar 2007 uppgick ca 47,2

miljoner kronor™.

SF-bokhandeln har ett brett sortiment av bocker och tecknade serier inom deras nisch. Utdver
detta siljs ocksa spel, prylar och konst.™ En stor del av utbudet i butiken &r pa engelska, efter-
som fa bocker inom nischen &r 6versatta till svenska. Butiken i Stockholm erbjuder ca 19 000
titlar pa 400 kvadratmeter medan butikerna i Goéteborg och Malmé har ett mindre omfattande

sortiment”.

Bokhandeln siljer dven bocker och produkter via sin hemsida som utgar fran lagret i Stock-
holmsbutiken.” P4 hemsidan finns, férutom mdojligheten att handla bocker och andra produk-
ter, ett antal topplistor indelade efter genre, samt boktips och recensioner av personalen. Det
finns mojlighet att skriva upp sig pa en mailinglista for att fa uppdateringar och boktips en

gang i veckan. Forutom detta far de som ir registrerade som aktiva kunder i SF-bokhandelns

" Ibid.

2
2 www.sfbok.se
73 :
www.ratsit.se
74
www.sfbok.se
> Ibid.

7 Ibid.
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databas en tidning hemskickad fyra ganger om aret, ddr nya titlar samt ett urval av sortimentet

presenteras’.

4.3 Hallongrottan Bocker & Kuriosa

Hallongrottan Bocker och Kuriosa ér en liten bokhandel placerad i Hornstull i Stockholm.
Bokhandeln &r specialiserad pa feministisk och HBTQ-litteratur (homo-bi-transsexuell-queer)
och startades av Bitte Andersson under 2006. Hallongrottan drivs som en enskild firma och
siljer fack-, skon- samt barn och ungdomslitteratur inom sin nisch. Dessutom sker forséljning
av film, tidskrifter och produkter med anknytning till feminism och HBTQ. En stor del av
bockerna kommer fran sma specialforetag eller direktimporteras fran USA™. Under butikens

forsta 18 manaderna uppgick omséttningen ca 1 miljon kronor.”

Utover butiksforsidljningen har Hallongrottan dven en hemsida dér de séljer sina produkter
och dessutom har en blogg dir aktuella boktips presenteras, information om nyinkomna bock-

er finns samt en ldnk ddr man kan ge dgaren tips om bocker att ta in.

I anknytning till butiksverksamheten finns en ideell forening vid namn Hallongrottans Vinner
som arrangerar de evenemang som dger rum i bokhandeln. Det anordnas forfattarkvéllar, 14-
secirklar, filmvisningar, workshops och liknande i butiken. Dessa annonseras i butik och via

hemsidans kalendarium.*

7 Tbid.
8 www.hallongrottan.se
™ Andersson, S. (2008) Queer som sdljer

% www.hallongrottan.se
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5 Empiri

1 detta kapitel presenteras den data som har samlats in. Den forsta delen redovisar resultatet

av de intervjuer som har forts som sedan foljs av resultatet frdan enkdtstudierna.

5.1 Intervjuer

5.1.1 Bokspindeln

Intervjun med Helena Eriksson Berhan, deldgare och delgrundare av Bokspindeln, dger rum
den 12e maj 2009 i Bokspindelns lokaler pa Odengatan i Stockholm. Nina Suatan, Eriksson

Berhans partner, kommer in under intervjun och svarar pa vissa fragor.

Naér Eriksson Berhan far frigan om hon kan borja med att berédtta om Bokspindeln, forklarar
hon att hon och Nina Suatan jobbade ihop som antropologer pa Etnografiska museet och be-
stimde sig for att de ville skapa en plats dir de kunde samla litteratur om och f6r barn. De
ville att de skulle finnas bdcker for alla sorters barn”, bocker pd andra sprék eller med till
exempel teckenstdd. Grundtanken, enligt Eriksson Berhan, var att alla skulle kénna sig be-
kraftade”. Vidare berittar hon att de ville att det skulle ”synas att det hénder saker 1 butiken”.
Det anordnas sagostunder, forfattartraffar och liknande i butiken ”for att hélla bokhandeln
levande si att den inte stagnerar och blir trak-torr”. Sagostunderna, forklarar Eriksson Berhan,
ar den aktivitet som anordnas oftast, tvd lordagar i ménaden. Dessa dr mycket uppskattade av
savil kunder som forfattare, och dven av Eriksson Berhan och Suatan sjdlva. Suatan ndmner
att de anordnade sagostunder varje 16rdag under det forsta aret, for att "’bli ett namn, for att

folk skulle se oss”.

Varken Eriksson Berhan eller Suatan hade nagon tidigare erfarenhet av bokbranschen eller att
jobba 1 butik nér de borjade. De startade upp butiken for att de ville bygga en plattform kring
barn, inflikar Suatan. Hon berittar att bade hon och Eriksson Berhan sjélva hade smébarn och

att de saknade spannande mdotespunkter ddr man kunde f4 mer 4n vad som erbjdds pa till ex-
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empel Barnavardscentralen. Suatan sdger ocksé att nér de startade upp Bokspindeln fanns det

inte lika mycket barnorienterade métesplatser som det gor idag.

Léget invid Vasaparken var ett aktivt val enligt Eriksson Berhan. De ville inte ligga pa So-
dermalm, for dér fanns redan en barnbokhandel, men de ville att ldget skulle vara lugnt men
anda centralt. De gjorde marknadsundersokningar och sig att det foddes valdigt mycket barn i
Vasastan och att det fanns gott om smabarnsfamiljer i omradet. Dessutom hade ménga som
bodde i omradet universitetsexamen och ldsvana. Eriksson Berhan tror att det dr just ldget som
avgor att kunderna véljer att handla pa Bokspindeln, ’vara kunder 4r framfor allt de som ror
sig 1 de hér trakterna”. Hon sdger att de flesta bor i omradet eller pa grona linjen, men att det
finns dven de kunder som kommer langt bort ifran och vill ha bocker pa andra sprak. En del
kunder &r lojala till sjdlva butiken, de har flyttat ifrdn omradet men &terkommer eftersom de

har mycket minnen ifran platsen.

Tanken bakom Bokspindelns butiksmiljo &r frimst att den ska vara vilkomnande, “att man
kénner sig vilkommen nidr man kommer 4ven om man har smibarn” siger Eriksson Berhan.
Hon menar att de dérfor dr generdsa med att kunderna ska fa sitta ner och bladdra i bockerna.
De har dven efterstriavat flexibilitet 1 butiken; ’sd man kan @ndra miljéerna enkelt”.

Pa fragan om hur Bokspindelns produktsortiment ser ut svarar Eriksson Berhan att de var
“ganska strikta frdn borjan, att vi ville att det skulle vara bocker. Lite kringprodukter som lyf-
te bockerna, med det kdnns ocksd som att det har kommit in”’. Hon beréttar att de haft som
strategi att ta in det som de vet dr bra, men att de vill bygga ut sortimentet 1 takt med vad kun-
derna efterfragar. Eriksson Berhan forklarar att kunder kan komma in och tipsa eller friga om
produkter, och om det &r bra och inte gér att fi tag pa i andra butiker; att det &r nagot de kan
sté for, tar Bokspindeln in det. Vidare podngterar Eriksson Berhan att det d&r mycket viktigt for
henne och Suatan, att de kan sté for bade bockerna och de ovriga produkter som siljs i buti-
ken. Nér de gor sitt urval vill de att produkterna ska vara héllbara, inte for dyra, roliga samt

bra och utvecklande.
Eriksson Berhan podngterar att kvalitet 4r ndgot de vardesitter pa Bokspindeln, och detta pa-

verkar urvalet av bocker. De viljer att inte ta in 14nga bokserier eller Disneyprodukter, efter-

som hon tycker att ’det kan man kopa pa Ica”. Istillet viljer de ofta originalversioner av sa-
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gor, Bokspindelns fir vara de ”som haller oss till grunden och spraket, sé att spriket 4nda fér

avgora”.

Urvalet av bocker péd andra sprék dr ndgot Bokspindeln jobbat aktivt med &nda fran start, men
Eriksson Berhan berittar att det gar langsamt att utvecklas. Hon séger att dessa bocker inte tar
sarskilt stor plats 1 butiken, men att de jobbar mycket med bibliotek nir det giller den biten.
Genom forfragningar fran bibliotek och dven en del kunder, har de under tiden forstatt vilka

sprak och bocker de ska satsa pa.

Att ha bibliotek som en sé pass stor kund, sdger Eriksson Berhan, ar jéattebra. ”Det ar valdigt
skont att jobba med bibliotek. De dr duktiga, de vet vad de vill ha ofta, de hjélper ju oss att
bygga upp det hir sortimentet. De &dr ovirderliga for oss pé sé sétt”. Vidare forklarar hon att
bibliotekarierna har en sddan bokvana, och att Bokspindelns sortiment bygger pa deras smak.
Hon sédger: "Manga bibliotekarier har ju erfarenhet ocksa...de traffar ju lantagarna...Det blir

s vi far veta vad lantagarna vill ha”.

Eriksson Berhan berittar att malet med Bokspindeln var att fylla ett tomrum, och att det var
viktigt for dem med ”den mangkulturella biten”; att ha bocker pa andra sprak. Vidare forkla-
rar hon att malet inte fordndrats nimnvért under de &r Bokspindeln funnits, aven om de skulle
vilja vixa mer och bli stadigare”. Nar Bokspindelns vision fors pa tal sédger Eriksson Berhan
att de frimst skulle vilja ha det storre, de vill ha ett eget rum for bocker pa andra sprak och
ordentligt med plats for alla Bokspindelns verksamheter och aktiviteter. Suatan forklarar att
de vill kunna utdka sortimentet och néd ut mycket mer, kunna silja till andra lander och starta
ett eget bokforlag. Eriksson Berhan och Suatan séger dock att detta dr en fraga om tid och

pengar.

Bokspindeln har dven en webbsida, denna menar Eriksson Berhan, ér svar att skota och kréver
mycket arbetsinsatser men fungerar som ett skyltfonster pd nétet. Det gér att se vilka bocker
Bokspindeln har i lager, och man kan kdpa bockerna via ett bestdllningsformulédr, men dven
detta kan vara svart att hinna med enligt Eriksson Berhan. Hon sdger att “det ar ett problem,
men det jobbar vi med nu d&, sa att vi har avsatt tid for det”. P4 webbsidan annonserar de dven
ut de aktiviteter som ska ske i butiken, och en del forfattarintervjuer finns dven dér. Eriksson

Berhan sdger att tanken &r att kunderna aktivt far soka sig till hemsidan. Bokspindeln har ett
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nyhetsbrev, men Eriksson Berhan séger att de dr forsiktiga med att gora for manga utskick 1
radsla for att "bombardera” kunderna med e-mail.

Nér Eriksson Berhan far fragan om de har sitt lager i butikslokalerna svarar hon att det beror
pa. Vissa bocker, som de pd andra sprék eller de som ges ut av smd enmansforlag har de ett
litet lager av. I 6vrigt bestéller de allt eftersom och forsoker minimera lagerhallningen, efter-

som att det dr en sddan stor kostnad.

Vi kom igang 1 princip samtidigt som Internet slog igenom, sa vi har inte mérkt fére och ef-
ter som manga bokhandlare har gjort” sdger Eriksson Berhan apropa fragan om hur hon ser pa
bokbranschens utveckling 6ver lag. Hon beréttar att Bokspindeln alltid funnits parallellt med
nédtbokhandlarna, och tycker att det fungerar anda. Hon anser att man maste anpassa sig till
den verklighet man befinner sig i, och det dirfor ocksa ér sa viktigt att bokhandeln blir ”en
levande plats, att man har andra saker runt omkring, att bockerna far liv helt enkelt”. Hon me-

nar att det handlar om /4ur man handlar pa Internet och i en fysisk butik.

Lagkonjunkturen dr inget Eriksson Berhan sdger sig ha mérkt av d&nnu. Hon séger dock att
bokbranschen klarat sig bra i tidigare ldgkonjunkturer eftersom en bok innebér en relativt liten
utgift och darfor ar nagot folk unnar sig. Hon podngterar dock att hon inte vet hur bokbran-

schen kommer att paverkas denna gang.

Vidare forklarar Eriksson Berhan att Bokspindelns kunder sidllan kommenterar priset. Hon
tror att ”de flesta som kommer hit handlar nog pa bada stéllena, och att man gor det medvetet
ndr man gar hit. Man vet om att det kostar mer”. Eriksson Berhan ar podngterar dock att de
inte tar ut nagra overpriser. Hon siger att de inte funderat pa att genomfora en prishdjning,

men menar att om forlagen hojer sina priser maste Bokspindeln f6lja detta.

Anledningen till att kunderna gor ett medvetet val i att handla Bokspindeln tror hon beror pa
“att man vill ha hjilp med att vilja en bok, alltsa att det dr ett speciellt tema, eller att man vill
ha en bra bok”. Vidare forklarar hon att ménga varit pa Bokspindeln och fatt ett bra tips, och
aterkommer pa grund av den goda erfarenheten. En del kunder, sdger Eriksson Berhan, &r

vildigt medvetna med de bocker de kdper och manga vet ungefér vad de vill ha men ber ofta

om rad. Hon séger att de tillsammans med kunden "hjdlps &t och hitta ndgonting som skulle
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kunna passa. Det dr ju samarbete. Man dr ju olika, sa det dr inte bara att gé pd sin egen smak.
Man maste lyssna pa vad det dr for ndgot som kunden behover”.

De typiska kunderna dr smabarnsfordldrar som bor i nairomradet med barn mellan tre till sex
ar. Smébarns- och bilderbdcker siljer Bokspindeln mycket av, och mycket dr presenter som
ska slés in. Eriksson Berhan beréttar att manga kunder som bor runtomkring “kommer ofta,
man kénner igen dem, man har sett barnen sedan de var bebisar”. Hon sdger att de har ménga
trogna kunder som aterkommer. Hon siger att sagostunderna dr en av sakerna de jobbar med
for att kunderna ska aterkomma, men att de ocksa har ett stamkundskort form av ett stimpel-

kort. I 6vrigt forsoker de bara att vara en bra bokhandel”.

Aven om barnen sjilva ofta ir inne tillsammans med sina forildrar for att kdpa bocker, siger
Eriksson Berhan att resonemanget med den som genofor kdpet ofta blir annorlunda eftersom
de koper produkten till en tredje part. Nér barnen dr butiken pratar Eriksson Berhan och Sua-
tan ofta med dem; ”Det ar jattevardefullt. Det dr ju jétteroligt att prata med dem ockséa. Hora
vad de tycker om att 14sa, fa lite tips”. Eriksson Berhan sédger att fordldrarna kanske inte ar
lika insatta i omrddet som kunder hos andra nischade bokhandlar, utan att ”man ar i den peri-
od ens barn dr i”. Darfor tror hon att kunderna behdver mer hjdlp att gd in pd djupet, &ven om
de finns kunder som ér intresserad av och insatta 1 barnlitteratur sdsom bibliotekarier.

Da Eriksson Berhan far fragan om vad hon tror att fysiska bokhandlar méste gor for att Gver-
leva sdger hon att det dr svart. ”Jag tror att det maste var mer aktivt. Att man kinner att man
fr ndgot mer &dn...bara...en bok. Dialogen tror jag &r jatteviktig. I princip s pratar vi med
varenda en som kommer in. Det &r det viktigaste”. Hon menar att det méste hinda saker 1
bokhandeln. Eriksson Berhan tror ocksé att manga av kunderna vill kdnna helheten av boken,
”man vill bladdra och titta och kénna att det kénns bra”. Det tror hon &r en fordel gentemot
nitbokhandlar med att silja barnbocker. Eriksson Berhan menar att det som séljs pa nédtet ar
de bocker som kunderna redan kénner till, att det dr svart att hitta ndgot nytt dér utan att det ar

sadant kunderna behover hjéalp med.

Det utmérkande for en nischad bokhandel ir, enligt Eriksson Berhan “att man har nagon slags
specialkunskap, att man kan sina bocker sa att man kan ge tips. Man vet precis hur man ska
gora for att sdka upp rétt bocker”. Hon beréttar att om de inte kommer pa en passande bok
direkt, ringer de gdrna upp kunden nér de hittat ndgot bra alternativ. Vidare berittar hon att de

ar mana om att skrdddarsy sina erbjudanden; "Det dr viktigt, och det tror jag &r viktigt for var
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overlevnad ocksd”. Eriksson Berhan séger att hon mérker detta eftersom kunderna gérna pra-
tar om Bokspindeln med andra. Hon menar att om kunderna fatt det de sokte efter, eller kan-
ske mer, ér de lojala pa sa sitt att de sprider ordet vidare. ’Inte lojala pa det sitt att man kan-
ske inte skulle handla pé Internet, det &r inte intressant, men didremot att man uppmérksammar

det vi gor” sdger Eriksson Berhan.

Den storsta svagheten hos en nischad bokhandel, enligt Eriksson Berhan, dr att det dr tungt
rent ekonomiskt att driva ett litet foretag. Hon menar dessutom att den fria prissittningen pa
bocker gor det svart, eftersom man konkurrerar med priser och inte med kunskap. Hon siger
att priskonkurrens paverkar bredden i sortimentet; “det blir svart att halla nagon bredd for att

de bockerna som gér lite, de vill ingen ha”.

5.1.2 SF-bokhandeln

Intervjun med Maths Claesson, grundare av, deldgare i och butikschef pa Scince Fiction-
bokhandeln (framdver kallad SF-bokhandeln) dger rum den 8:e maj 2009, i SF-bokhandelns

lokaler pa Visterldnggatan.

Claesson bes till att borja med att berdtta om bakgrunden till SF-bokhandeln. Han beréttar att
urgrunden till bokhandeln var en forening vid namn Skandinavisk Forening for Science Fic-
tion som under 1970-talet salde bocker via postorder. Claesson var sjdlv medlem 1 foreningen
och larde dér kdnna andra med liknande intresse av att ldsa ’pocketbocker pa engelska med
raketer pd omslaget”. Det var i denna forening som tanken pé att 6ppna en liten bokhandel
foddes, och Claesson sédger att tanken var att “importera bocker och sélja for att sjélv ha rad
att kopa bocker”. Det var ett egenintresse som 1ag bakom grundandet av SF-bokhandeln, och

enligt Claesson fanns inga bakomliggande tankar om att det skulle kunna bli ett yrke.

Den forsta butiken 6ppnades 1 Atlasomrédet i Stockholm under 1980-talet, och det var i slutet
av det decenniet som SF-bokhandeln borjade fa stamkunder. Claesson menar att folk hade
borjat hora talas om dem, men att det framfor allt berodde pa att bockerna inte gick att fa tag
pa nagon annanstans pa den tiden. Dessutom tror Claesson att det faktum att science fiction
och fantasy-bocker ofta dr skrivna i form av serier, att ldsaren vill ha del ett, del tvé osv. bi-
drog till att butiken fick stamkunder. I och med att ryktet om bokhandeln spred sig, sdger

Claesson, utvidgade de sortimentet successivt. Claesson berittar att efterfrdgan pd bocker
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inom deras nisch dr stor och under 2000-talet 6ppnade de tva butiker till, en 1 G6teborg och en

1 Malmo.

Pa fragan om SF-bokhandeln haft ndgot mél svarar Claesson att malet &r att vara heltickande 1
det de gor. ”Att kunna och veta och ha allt som har med science fiction, fantasy och
skrick...Det blir sjdlva affarsidén.” Claesson podngterar att han tycker att det ar viktigt att
nischen maste vara tydlig, och att SF-bokhandeln inte tar in produkter som inte passar in i
konceptet. Vidare menar Claesson att mélet dr ndgot som vuxit fram naturligt; 1 borjan fanns
inte resurserna fOr att vara heltickande utan det &r ndgot som kommit ur det faktum att bok-

handeln vuxit sig storre.

Claesson menar ocksa att bade han sjédlv och de andra grundarna, samt dvrig personal, har ett
stort intresse for science fiction, fantasy och skrick och att detta ar ett krav for att bli anstalld.
Han sédger att en nischad butik maste ha sortimentet men dven kunskapen ”och kunskapen &r
personalen”. Det viktiga, enligt Claesson, dr att en kund ska kunna fa svar pa sina fragor och

att personalen kompletterar varandra i kunskapsomradena.

Da Claesson far frigan om SF-bokhandelns vision svarar han att det ar svart att ha en vision 1
dessa tuffa tider ’nédr det dr s mycket med nedladdning och e-bdcker”. Han menar ddremot
att han drdommer om att 6ppna flera butiker i Norden, fraimst Helsingfors eftersom det inte
finns ndgon liknande bokhandel dér, och ménga av SF-bokhandelns kunder &r just finska.
Claesson podngterar att SF-bokhandelns idé om att samla science fiction, fantasy och skrick
under ett tak “’det dr si knéppt sa det dr det ingen som har gjort”. Darfor har SF-bokhandeln
ingen konkurrent med samma koncept menar Claesson. Den frimsta konkurrensen kommer
istdllet fran spel- och filmbutiker, samt fran ndtbokhandeln. Claesson nimner bokhandeln
Forbidden Planet 1 London som en annan konkurrent, men menar att denna butik sétter pry-
larna léngst fram till skillnad fran SF-bokhandeln och att Forbidden Planet inte ar ”’sé rolig.”
Istdllet sdger Claesson att SF-bokhandeln valt att frimst sdlja bocker, och att prylarna dr nigot

som lagts till senare.
Pa fragan om SF-bokhandeln tappat kunder i och med utvecklingen av Internet svarar Claes-

son att de mirker det, men att SF-bokhandelns webbshop kan konkurrera med Adlibris efter-

som allt finns samlat under ett tak. Vidare menar han att de inte forsoker konkurrera med pri-
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ser, utan att det istdllet ska kunna rdacka med att hitta allt pa samma plats 1 kombination med

kunskap for att kunden ska gora sitt kop hos SF-bokhandeln.

Nér Claesson far frigan om hans syn pa bokbranschen idag och hur Internet och lagkonjunk-
tur paverkar SF-bokhandeln svarar han att de inte ”6kar nagot sé fantastiskt, men vi backar
inte alls, ingen av véra butiker gor det.” Detta tror Claesson beror pa att de ar sa pass nischade
att de inte har nagra “riktiga konkurrenter pé det séttet”. Han forklarar ocksa att han inte tror
att 1gkonjunkturen kommer att paverka SF-bokhandeln s& mycket eftersom att basvaran for
dem é&r en pocketbok for 79 kronor, och Claesson sdger att de inte mérkte av krisen pa 1990-
talet. Det som pdverkar SF-bokhandeln ar istédllet dollarkursen enligt Claesson, eftersom cirka
85 % av allt som séljs ar importerat. Vidare menar Claesson att SF-bokhandeln ar ”rddd for att
skramma bort kunder” genom att hoja priserna for mycket. Da de méste justera sina priser
efter dollarkursen, séljer de ibland bocker med forlust enligt Claesson. Han menar dock att
han tror att priset for en pocketbok kan ligga runt 89-99 kronor och att kunderna struntar 1

smasummor om de vill ha del tvd i en serie.

Claesson svarar, pa frdgan om hur han tror att fysiska bokhandlar méste jobba for att Gverleva
pa marknaden, att de méste erbjuda nagot i butiken som inte ndtbokhandeln kan. Han menar
att aktiviteter som forfattarupplésningar och signeringar kan vara exempel pa upplevelser som
néitbokhandeln inte kan erbjuda. Claesson forklarar att SF-bokhandeln har en del sddana akti-
viteter, men pd grund av platsbrist kan de inte anordna lika mycket aktiviteter som de vill.
Vidare menar Claesson att oavsett om det kommer mycket eller lite folk till dessa aktiviteter,
s& annonseras aktiviteten pd SF-bokhandelns hemsida, facebook och i DN vilket leder till att
folk uppmiarksammar att det hdander saker i1 butiken. Claesson séger ocksa att de for samtal om
att skapa ett permanent utrymme i butiken dér aktiviteter kan dga rum, for att slippa "modda

om i butiken varje gang nagon kommer”.

Claesson menar att de skulle kunna vara bittre pé att ta reda pa vad kunderna efterfragar. Han
sdger att de, 1 webbshopen, far statistik 6ver kundernas inkdp men att de inte har riktade er-
bjudanden. Istéllet, sdger Claesson, har de personliga rekommendationer fran personalen pa
hemsidan. I butik far personalen ofta fragor om just rekommendationer och Claesson forklarar

att ”sadant tar vi hand om, och det ar viktigt s da fir man ta sig tid med den kunden och gé ut
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och ge tips”. Han menar att det dr vanligt med radgivning i butiken, &ven om en del kunder

kommer in och vet exakt vad de vill ha.

Niér Claesson far frigan om vad som hénder om en kund efterfragar en bok som inte finns 1
butik svarar han att kunden dd far meddelandet att produkten &r bestilld och kan ldggas undan
samt att personalen girna meddelar kunden om nér produkten kommit in. Om de inte kdnner
till produkten 6ver huvud taget har de misslyckats, enligt Claesson, men han siger att det 1
sadana fall beror pa att produkten inte langre finns. Dock menar han att personalen i sddana
fall tar sig tid att undersoka saken, och att de tycker att det &r viktigt att specialbestélla pro-
dukter som kunder efterfragar. Claesson menar att ’det &r rimligt med tanke pé att vi ar ni-

schade, de ska kunna fa den servicen...om det dr inom vart omrade, da forskar vi”.

Dé Claesson ombeds att berdtta om hur SF-bokhandeln ser pa kunderna, svarar han att de
ibland anpassar sig efter deras efterfrdgan. Han séger att om "tre kunder i rad har fragat efter
ndgot dd gér ju en signal direkt att det har verkar vara nagot stort”, och beréttar att det exem-
pelvis var kundernas efterfrigan pé de populdra Twilight-bockerna som gjorde att bokhandeln
tog in mycket stora méngder av dessa. Claesson menar ocksa att kunderna har mer eller mind-
re realistiska krav, men att efterfragan pa ett stimpelkort ar aterkommande och att detta ar

nagot SF-bokhandeln vill infora.

Niér stampelkortet fors pa tal beréttar Claesson om att SF-bokhandeln har manga stamkunder,
att det finns de kunder som koper alla sina bocker i butiken och aterkommit i 20 till 25 ar.
Han menar att eftersom SF-bokhandeln funnits sa linge 4r kunderna spridda &ver ett brett
aldersspektrum, och att de allra flesta dr ”vanliga manniskor med helt vanliga jobb”. Dock
sdger Claesson att det finns vissa kundgrupper som mérks tydligare; tjejer mellan 15-20 som
koper manga och svartklddda ”grabbar” som koper rollspel, men att det d&ven dr vanligt med
kunder som dr intresserade av allt och kdper bade bocker, filmer och spel. Dessa kunder tyck-
er Claesson dr ’den bédsta kunden, den roligaste kunden”, eftersom de &r som honom sjilv och
han tycker att det dr roligt att prata med dessa kunder i butiken. Claesson menar att, &ven om
han dr mycket trevlig mot de kunder som koper produkter han sjdlv dr mindre intresserad av,

pratar han formodligen mer med de kunder som koper produkter han sjilv tycker om.
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Pé frdgan om Claesson mérker av ndgon interaktion kunderna emellan i butiken svarar han att
”de flesta gér bara hit och handlar och gér hérifran”, men att en del kunder verkar g till bok-
handeln for att méta likasinnade. Han beréttar att exempelvis tjejerna som koper manga ofta
kommer 1 grupp till butiken, och Claesson tror att de stimmer mote i butiken. Utover detta
menar Claesson att kunderna ofta ger varandra tips och rdd om bocker och produkter 1 buti-
ken. I och med detta tar Claesson upp att han har en tanke om att starta ett café 1 butiken for
att bidra till kdnslan av motesplats; “inte for att vi skulle tjina s& mycket pengar pa café-

et...men det dr bara bra och i linje med att fa aktivitet i bokhandeln”.

Vi behover inte ligga pa Drottninggatan eller Kungsgatan for vara kunder letar ritt pa oss
helt enkelt” svarar Claesson pa fragan om han tror att SF-bokhandeln paverkas av butiksldget.
Dédremot, berittar han, vinner de en del nya kunder i och med att de ligger pd Visterlanggatan.
Niér Claesson fér frdgan om hur SF-bokhandeln star sig gentemot nétbokhandlar som adlibris
forklarar han att de har ungefar samma utbud. Daremot menar Claesson att SF-bokhandeln
har en fordel i och med sin egna "hemmasnickrade databas”. Han menar att kunden méste
veta exakt vad denne letar efter pa Adlibris, medan SF-bokhandelns webshop listar alla bock-
er en forfattare skrivit i den ordning bdckerna ska ldsas. Denna databas ar enligt Claesson en
”olyckshédndelse”, ett resultat av att SF-bokhandeln tidigt datoriserades och att majoriteten av
vad de salde var bocker i 1dnga serier. Han forklarar att detta system lange varit en stor fordel,

all var kunskap finns ddr”, men att det nu blivit s stort att det blivit ”en black om foten”.

Nér Claesson bes beritta om de tips och rekommendationer personalen ger p4 hemsidan, si-
ger han att det dr ett medvetet val att ha en personlig avsidndare i dessa tips savél som i SF-
bokhandelns katalog. Han menar att det &r viktigt att det finns en personlig préigel i dessa ut-
skick och rekommendationer. Vidare beréttar Claesson att de forut jobbade med liknande tips
i butiken i1 form av lappar, men att de pa grund av platsbrist sluttat med detta fastin det funge-
rade bra. Han séger att de planerar att dteruppta detta, men att det finns en risk att ’det kan bli

viss elitism ibland” och att det kan uppfattas som att personalen avfardar vissa produkter.

Claesson menar att den svaghet som ligger 1 att vara starkt nischad &r att SF-bokhandeln
ibland missar vissa fenomen i 6vrig bokhandel eller film”, och att detta kan tyckas vara
mirkligt. Men, menar han, det dr vért att missa detta for att istillet varda sitt varumérke. Vida-

re sdger Claesson att svenska bokforlag, trots att butiken funnits sen 1980-talet, inte ”forstétt
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vilka” de dr. Han menar att forlagen inte skickar forsiljare till SF-bokhandeln, vilket kan re-
sultera 1 att ”det kommer nya svenska bdocker ibland som bara dyker upp, som vi borde ha,
men inte har en aning om”. Déaremot beréttar Claesson att amerikanska och brittiska forlag

alltid visat intresse och gjort det under alla &r bokhandeln funnits.

Pa fragan om vad han tror &r viktigt for kunderna nar de handlar pa SF-bokhandeln, sager
Claesson att han tror att sortimentet ar viktigt; “att det finns pa plats, det de vill ha”. Han me-
nar att det dr viktigt att de héller serier intakta och att produkterna ska finnas pa lager eller
snabbt kunna bestillas in. Vidare sdger han att kunskapen hos personalen och att bokhandeln
fungerar som en mdtesplats ar viktigt for kunderna. Claesson tror att det kan vara négon slags
bekriftelse pé identitet att kunderna handlar pa SF-bokhandel, och beréttar att de séljer bade
muggar och T-shirts med bokhandelns logga pa, ndgot som gatt vildigt bra. Han siger vidare,
att de som koper dessa produkter dr de kunder som dr dterkommande. Slutligen forklarar
Claesson att, trots att bokhandeln blivit storre med aren star de fortfarande for nagot subkultu-

rellt och annorlunda som kunderna nog géirna vill identifiera sig med.

5.1.3 Hallongrottan

Intervjun med Hallongrottans dgare och grundare, Bitte Andersson, dger rum den 6 maj 2009

pa Hallongrottans kontorsavdelning.

Intervjun inleds med frdgan om Andersson kan berétta om bakgrunden till bokhandeln. Hon
svarar att idén kom frin en vin som hade fastnat for det amerikanska konceptet "womens’
bookstores”, som samlade feministisk- och lesbisk litteratur, bocker skrivna av kvinnliga for-
fattare och barnbdcker med liknande inriktningar. Andersson sjdlv var for tillfdllet trott pa
sina studier pa Konstfack och beskriver det som att hon "hellre ville géra nagonting som in-
teragerande med samhéllet”. Hon forklarar att hon tidigare varit engagerad i politiska fragor
kring queer och feminism, och kidnde att konsten var en samhéllsonyttig verksamhet. Hon
ville gora nagonting mer politiskt. Under samma period hade Andersson en annan vin som
var mycket intresserad av - och hade kunskap om - hemsidor. Andersson sjélvt séger sig vara
maéttligt intresserad av litteratur, jag dr inte sé intresserad av textbocker eller av litteratur men
jag ar vildigt bra pd att sitta igang projekt och att fa saker gjorda”. Av den anledningen kénde

hon att de tre kompletterade varandra och att det kunde bli en bra sak av det.
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Andersson var under denna tid tillsammans med en kvinna som hade ett forstahandskontrakt
pa den lokal diar Hallongrottan idag ar placerad. Via denna kvinna fick Andersson tillstand att
bedriva verksamhet i lokalen, men da var vinnerna inte langre lika intresserade. Sjélv kdnde
hon att ndgon annan annars skulle genomfora idén och att det var ”vérldens bésta chans”. Hon
sdg en mojlighet 1 att kunna péverka stadsbilden, och att skapa en "utopisk zon dédr man be-

stimmer sjdlv vad som &r bestsellers eller vad som &r helt normalt”.

Pa fragan om hur det var att starta en bokhandel trots en avsaknad av litteraturintresse svarar
Andersson att sortimentet paverkades starkt av de frilanskontor som ar feminist- och HBTQ-
inriktade och ligger i butikens ndromrade. Manga &r journalister som fick recensionsexemplar
av bocker inom omradet och Andersson menar att diskussion fordes med dessa journalister
och att hon ség “vilka bocker som lag pd folks skrivbord”. Vidare forklarar Andersson ocksa
att Hallongrottans kunder har varit vildigt aktiva i att utforma butikssortimentet redan frn
borjan. Hon séger att hon bjod in folk som var aktiva inom omradet, bade personer som an-
sags méktiga och personer som hon kéinde fran tidigare politiska aktiviteter, pa vad hon kallar
for ’sortimentutvecklingsmiddagar”. Under dessa diskuterades det vad folk ansig var bra, vad
som borde finnas i butiken och vad som passade in. De fick fylla i boktipslistor och forslag pa
teman de tyckte var viktiga. Andersson sag till att samla ihop ménniskorna, som i sin tur ut-
vecklade sortimentet. Hon klargdr att de forsta kunderna var just dessa, som var insatta inom

omrddet sedan innan, och att de fortsatte vara véldigt aktiva i vidare utveckling av utbudet.

Andersson beréttar att det under butikens forsta vecka ocksa startades ett kulturprogram, dvs.
kulturella aktiviteter som framfors eller visas infor publik. For att kunna driva detta kultur-
program startade Andersson en ideell forening, Hallongrottans vénner, som var ekonomiskt
fristdende fran butiken. Hallongrottans vianner blev da den officiella arrangdren for exempel-
vis alla forfattarbesok. Under forsta veckan fanns det programpunkter varje dag, som filmvis-
ning, lisecirkel och paneldebatt, och sedan dess har det arrangerats cirka ett evenemang i
veckan. Dé kulturprogrammet inte drar in nagra pengar, utom vissa bidrag, har butiken indi-
rekt dnd4 fatt std for vissa kostnader, exempelvis genom att ge bort bocker som tack och lo-

kalkostnaden.

Kring samtalet om de insatta kunderna kommer en f6ljdfrdga upp hur det har varit att né ut till

“vanliga kunder”. Andersson svarar dé att det inte var lika svart som hon hade véntat sig. Hon
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har sjélv vana av att driva klubb och forklarar att det blev vildigt smalt, att det bara blir en
viss sorts personer kom dit. Gdllande bokhandeln tror hon att det handlar om att den dr mer
lattillgdnglig som lokal och att flera tidningar har skrivit om den, “det &r mycket manniskor
som har ldst om det i tidningen som kommer hit”. Andersson gor klart att Hallongrottan inte
har lagt mycket pengar pd annonsering da det dr en for stor kostnad, men trots detta har runt
18 tidningar skrivit om butiken och radio har ocksa visat intresse. Efter detta gar hon in pa att

det hinder att folk bara promenerar forbi ocksé och kliver in av nyfikenhet.

Andersson kommer da in pd ett spar kring butikens inredning och forklarar att hon var véldigt
inspirerad av pensiondrsinredning fran sin tid som anstilld inom hemtjansten. Hon ville inte
att butiken skulle se ut som ett "ungdomsstille” av den anledningen att hon anser att de var-
ken &r sdrskilt kopstarka eller ldser lika mycket som dldre kvinnor. Hon séger att Stockholm
var vildigt “ungdomsfixerat” d, och att det inte verkade finnas ménga platser for dldre femi-
nister eller HBTQ-personer. Andersson forklarar att hon ville géra butiksmiljon tillgénglig for
olika aldrar, darfor valde hon sadant som hon kallar for "typiska vardagsrumssymboler” som
ménga kunde kdnna igen och att det d& skulle kdnnas hemtrevligt. P4 sé sdtt anser hon att bu-
tiken &r viéldigt vilkomnande. Vidare berittar hon att det & ménga som inte ir intresserade
eller insatta i fradgor kring bokhandelns nisch, men att de anda kan hitta “roliga, kitschiga gre-
jer som vem som helst kan tycka ar kul” och lagger till att dessa produkter ar placerade tidigt i
butiken. Berdttandet fortsétter med att Andersson fortydligar att det inte bara handlade om att
erbjuda en plats for dldre, utan egentligen ”f6r vem som helst som inte dr s intresserad av
klubbliv”. Hon siger att médnga politiska rorelser inom HBTQ &r véldigt festorienterade och

2 9.

att det behovdes en alkoholfri plats som ocksé var mitt i veckan”.

Pé frdgan om hur Hallongrottan arbetar med utbudet i butik idag, berdttar Andersson om ett
missforstand av Skatteverkets regler som resulterade i en stdrre summa restskatt. "Hade jag
vetat det hade jag kanske inte 6ppnat en kdllarvaning och satt upp en jéttedyr fasadskylt”.
Efter en foljdfrdga berdttar Andersson om webbshopen och att den egentligen &r skapad for ett
mycket mindre antal artiklar &n vad som finns idag. Vi har runt 2500 artiklar och den &r kan-
ske gjord for 100 artiklar” sdger hon och forklarar att det gor webbsidan langsam vilket har
gjort att den inte har ett lika stort sortiments som butikens. Hon utvecklar med forklaringen att

det dr véldigt mycket arbete ocksd, med att méta, vdga och ta kort pd det som ska upp pa si-
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dan. ”Men det star ocksa pa hemsidan att man alltid kan ringa hit s kan vi forklara. Ar det

nagot speciellt man &r intresserad av pa en gang kan vi ta kort pa det och maila 6ver”.

Hon talar ocksd om att de just nu arbetar pa att minska bade sortiment och lager. Vi har haft
en vildigt hybrisaktig- och frikostig instéllning till sortiment och 1 princip tagit in allt som
folk har tipsat om. Folk tipsar om helt andra saker 4n de vill kopa™ sdger hon. Andersson far
en foljdfraga om ingen annan kan ténka sig att kopa dessa bocker och hon svarar en bok le-
ver mest forsta halvaret” och beréttar att om man var intresserad av boken sa kopte man den
under denna tid. Hon fortsétter med att utveckla anledningen till varfor de var s frikostigt
instillda, vi ville vara vélsorterade och var jitteidealistiska” men att de nu jobbar pa att finna

en balans mellan att inte vara vélsorterad och att vara vilsorterad utan att ga i konkurs.

Andersson far en foljdfraga angdende det utbud som finns utdver bocker och svarar att hon
tror att hennes avsaknad av litteraturintresse har varit positivt for butiken, “att den &r rolig och
att den har en massa annat som tilltalar ocksa...folk haller pa och bldddrar jattemycket i bock-
er och sen slutar det ganska ofta med att de koper typ en Nina Hemingson-magnet”. Anders-
son séger att butiken fungerar mycket som en presentaffdr och att hon tror att ungefar hilften

av produkterna som siljs dr annat dn bocker.

Enligt Andersson dr hennes médl med Hallongrottan for tillféllet att hitta en balans mellan in-
vestering och forsiljning. ”Malet just nu, &r att f4 ekonomin att inte ga sdhir” sdger Anders-
son och gor en vagig rorelse med handen, “och att bli lite mer harmonisk”. Hon klargor att det
inte bara handlar om ekonomin, utan dven andra rutiner som bokforing och marknadsforing.
Hon sdger ocksé att hon vill 16sgora sig sjélv fran Hallongrottan, men att det ar béttre att gora
detta genom att 1dmna sin post efterhand. Hon anser att en av hennes viktigaste uppgifter i
foretaget ar att ta massa beslut om ”’sjdlen”, sjdlva konceptet. Hon beskriver det som att det
kan vara "Mycket sméa olika grejer som tillsammans bildar ndgon slags personlighet” och sé-

ger ocksé att det kiinns som det svéraste att slédppa ifran sig.

Intervjun fortsitter kring fragan om hur Hallongrottan arbetar med marknadsforing idag. An-
dersson talar om att det inte sker ndgon uppfoljning, att de inte brukar gora upp budgetar och
att de egentligen inte vet vilken typ av marknadsforing som fungerar eller inte. Enligt Anders-

son finns det dock tankar om att gora webbsidan mer interaktiv, att folk kan beritta var de
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horde talas om Hallongrottan och vad de tycker kan forbéttras. ”Vi har ocksé borjat fraga
kunderna hur de horde talas om oss” sdger hon, men lagger till att de inte har ndgon som helst
statistik 6ver vad som fungerar. Andersson forklarar att hon kan lagga mycket tid pa att géra
illustrationer. Hon siger dock att det dr en underlig sak att ldgga s manga timmar pa da det
kanske inte dr s ménga som kommer att se den, ’det dr en sadan grej vi borde skira ner pa

egentligen”.

Hon berittar ocksd om de handfarglagda pappersprogram som de brukar dela ut pé platser dér
Andersson tror att folk som inte hittar till webben kan vara. Hon forklarar att anledningen till
handfarglaggningen ar avsaknaden av en fargskrivare men ocksa for att det finns manga vo-
lontérer som hjdlper till. Hon séiger att det ”ser ganska amatdrmassigt ut” men att det ocksa ser
estetiskt tilltalande ut och att folk forstér att ”det inte 4r ndgon big business”. Hon talar om att
sddana pappersprogram foljer med i alla webbestillningar som gors och att Hallongrottan da
ber kunden om hjélp att sitta upp dessa. Enligt Andersson kan hon se effekten av detta pa
mindre orter, d& en bestéllning, inom kort, foljs av ytterliggare ett par frin samma ort. Hon
lagger till att det later som att allt dr véldigt uttédnkt, men att det mesta har ’forst uppstatt och

sedan har vi upptickt vad effekten av det ar”.

Copy ér en annan sak som Andersson forklarar att hon ldgger tid pa. Enligt henne &r det vik-
tigt att skriva om evenemangen “’pa ett sétt som ar kirnfullt, inspirerande och intressant”. Nér
det kommer till annonsering beréttar hon att de i princip aldrig har kdpt annonsplats utom pé
QX niatcommunity Cruiser. Dadremot har Hallongrottan, genom ett utbyte av tjinst, fatt ett
flertal annonseringar kostnadsfritt. En foljdfraga stills angdende det skyltfonster som Hallon-
grottan har i tunnelbanegéngen vid Hornstulls tunnelbanestation, om hur Andersson resonerar
kring detta. ”Skyltfonstret fungerar bra. Det &r minga som verkar ha sett det och sedan kom-
mit hit och kollat” beréttar hon. Enligt Andersson placerar de sddant som &r roligt att titta pa”

och ”fangar blicken d&ven om man gér forbi snabbt”.

Pé frdgan om hur Anderssons vision om Hallongrottan ser ut svarar hon att den skulle drivas
mer “ordningsamt och uppstyrt”. Vidare kénner hon att det skulle finnas nagon eller nagra
inom foretaget som hade utbildning inom ekonomi och marknadsforing. Hon séger ocksa att
istdllet for att ha butiken bade pa kéllarplan och pa 6vervéningen sa skulle butiken bara finnas

pa 6vervaningen. "Men kanske dven 1 frilanskontoret som ligger bredvid. D4 skulle det vara
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mojligt att ha mycket storre publik vid evenemangen” forklarar Andersson. Hon poédngterar
ocksa att det utifran kundens perspektiv skulle finnas tydligare rutiner kring hur man bestiller
en bok, starta ett evenemang osv. ’Att allting ska vara vildigt formaliserat och proffsigt, for
som det har varit nu har vi fitt uppfinna saker as we go”. Webbshopen, séger hon, skulle ha
ungefar dubbelt sd stor omsdttning som butiken, och jimfor med de ungefarliga tio procenten
som den stér for idag. Hon forklarar att om Hallongrottan kunde ha en anstilld som fick hu-
vudansvaret for webben s kunde den vara battre uppdaterad och dessutom bli ett stort forum
for diskussion, boktips och recensioner. Andersson beréttar att webbsidan idag har mycket
besdkare men att det inte finns sd mycket att gora déir och att detta bortkastad uppmérksamhet.

Sjélv tror hon att om besdkarna kunde vara mer interaktiva sa skulle de ocksa handla mer.

Néastkommande fraga berdr bokbranschens utveckling generellt sett och Andersson forklarar
att hon tror att det dr “nischade bokhandlar som kan st sig mot konkurrensen fran Amazon
och Adlibris och sé....det gér ju aldrig att tivla med dem i pris”. Hon forklarar vidare att hon
samtidigt mérker ett stort behov av kundservice ”"men som typ Akademibokhandeln inte har”.
Andersson utvecklar, “néstan alla kunder vill hélla pd och snacka jiattemycket om vad de ska
kopa. Det kianns som att folk kommer hit for att de verkligen vill i rad och tips men ocksa for
att hélla pa och diskutera litteratur och sa”. Daremot berdttar hon att det ocksa hander att vissa
kommer in och ber om mycket hjélp och ”sen gir hem och bestéller det pa Adlibris”. Anders-

son papekar att det frimst &r bibliotekarier som gor sddant.

Pé frdgan om vad hon tror dr unikt for nischade bokhandlar svarar Andersson att det handlar
om den djupa kunskapen och att man ofta delar samma intresse som kunden, hon beskriver
det som en “’passion”. Frdn kundens perspektiv tror Andersson att en nischad bokhandel kan
fi denne att kdnna sig som en del av en subkultur och kédnna sig speciell for att bokhandeln &r
liten. Nér fragan sedan begrénsas till att bara berdra Hallongrottan framhéver Andersson att
det verkar vara viktigt for hennes kunder att kéinna en bekréftelse pa sin identitet, ’jag tror att
man kénner sig onormal i samhéllet och s vill man gé hit for att kolla om man kan vara sig
sjélv hér....ddr man kénner sig igenkdnd och man kénner igen allting”. Hon ldgger ocksa till
att hon tror att folk verkligen vill ta p&4 — och bldddra i — bockerna ”och nér de letar efter en

bok sé springer de pa en massa andra bdcker pa ett annat sétt &n vad man gor pa nitet”.
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Pé frigestéllningen vad som kan vara en svaghet for nischad bokhandlar, svarar Andersson att
det ar vildigt kostsamt och att det ibland kan vara svart att veta “’var granserna for nischen
gar”. Hon fortydligar att en nischad bokhandel inte alltid kan ha samma basutbud som en van-
lig bokhandel. Andersson ger ett exempel pa att ndgon vill ha en almanacka, “men vi kanske

inte har ndgon, for det har kanske inte gjorts ndgon feministisk- eller queer-almanacka”.

Andersson beskriver det som att de har haft problem med var de ska sétta grinserna gentemot
kunder som svar pd frdgan om hur hon ser pd kunden. Hon séger att manga kunder "har helt
andra behov én att vilja kdpa nagot, eller vanlig kundservice”. Hon talar om Hallongrottans
roll som en “informationscentral” och att hon dnda kédnner att det 4r ”lite politiskt att hjal-
pa...Pa det sittet dr det nistan lite dckligt filantropiskt”. Sedan séger hon att de trots allt har
en ideell forening och att Hallongrottan dr "hélften butik och hélften aktivism”. Andersson
sdger att hon skulle bli galen om hennes liv ’bara handlade om att sédlja massa grejer hela da-

2

gen”.

I dialogen med kunden séger sin Andersson vara mindre beroende av kunden géllande sorti-
mentet nufortiden. Hon forklarar att det beror pd en nyupptéckt katalog som listar bocker
langt 1 forvédg, som de inte tidigare upptéackt. "Diremot forsoker jag alltid vara véldigt lyhord
for om kunder typ klagar pa nagot eller kommenterar nagot...kunderna ar ganska mycket som
négra slags betygssittande informanter som hela tiden talar om vad som fungerar och vad som
inte fungerar” sdger hon. Andersson beréttar att &ven om det ror sig om en “galning” sa gér

det ofta att hitta ndgot anvandbart i deras kritik anda.

Andersson fér fragan om hur den typiske kunden ser ut, och hon svarar att det finns nagra
olika kategorier. Genusstudenter berittar hon &r vanligt, likasa presentkdpare och homosexu-
ella kvinnor, som hon tror 4r den vanligaste gruppen. Hon talar ocksd om politiskt korrekta
heterosexuella medelklass barnfamiljer” som hon tror kommer till butiken for att det blev
“hipp-staimplat av DN Pa stan”. Barnbocker, berittar Andersson, séljer vildigt bra och att
Hallongrottans barnbdcker inte dr sdrskilt radikala. Darfor tror hon att det dr ett ganska en-

kelt trick att kénna sig lite god”.

Slutligen blir Andersson tillfrdgad att berédtta om hur hon upplever kundernas priskénslighet.

Hon svarar att det inte verkar spela nadgon storre roll var priset ligger i1 forhéllande till F-priset,
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dvs. forlagsnettopriset. Hon séger att det ddremot finns en vre grins for vad kunderna accep-
terar, ”over typ 300 ar det valdigt dyrt, sa darfor subventionerar vi sjdlva en del av import-
bockerna och sadant”. Hon forklarar att Hallongrottan gor pa detta viset darfor att vissa bock-
er kinns viktiga men att hon vet att ingen kommer att kdpa den om priset sétts efter den van-
liga priskalkylen. Vi gjorde vér forsta prishdjning for ett par ménader sedan, efter att ha spi-
onerat i andra bokhandlar” sdger Andersson och lagger till att de 1ag langt under 1 sin

vinstmarginal. Vi har inte markt att ndgon har kommenterat det” avslutar hon.
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5.2 Enkétundersokning

1. Hur ofta dterkommer du som kund hos X under en ettarsperiod?

Hallongrottan

“5% 1 gang
W57% 2-5 ganger
~ 9% 6-10 ganger
429% Fler an tio

ganger

“0% Jag
aterkommer inte

SF-bokhandeln

“0% 1 gang
“36% 2-5 ganger
©20% 5-10 ganger
£44% Fler an 10

ganger

“0% Jag
aterkommer inte
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Bokspindeln

“0% 1 gang

4 35% 2-5 ganger
~ 35% 6-10 ganger
“30% Fler an 10

ganger

“0% Jag
aterkommer inte

2. Hur stor betydelse har produktpriset i ditt val att handla pa X?

SF-bokhandeln
Hallongrottan
“14% Ingen % 28% Ingen
betydelse betydelse
“76% Viss %52% Viss
betydelse betydelse
© 10% Ganska © 20% Ganska
stor betydelse stor betydelse
£0% Stor % 0% Stor
betydelse betydelse
Bokspindeln
“17% Ingen
betydelse
“70% Viss
betydelse
~ 13% Ganska
stor betydelse
“0% Stor
betydelse
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3. Hur stor betydelse har butikens léige i ditt val att handla pa X?

SF-bokhandeln
Hallongrottan
“5% Ingen %24% Ingen
betydelse betydelse
H71% Viss 424% Viss
betydelse betydelse
~19% Ganska
© 40% Ganska
stor betydelse stor betydelse
5% Stor
betydelse “12% Stor
betydelse
Bokspindeln
“13% Ingen
betydelse
517% Viss
betydelse
~ 30% Ganska
stor betydelse
£40% Stor
betydelse

4. Hur stor betydelse har personalens kunnighet i ditt val att handla pa X?

H allongrottan SF-bokhandeln
% 0% Ingen %20% Ingen
betydelse betydelse
% 60% Viss
©14% Viss betydelse
betydelse ~ 8% Ganska
stor betydelse
~ 52% Ganska
stor “12% Stor
betydelse betydelse
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Bokspindeln

“0% Ingen
betydelse

4% Viss
betydelse

~ 48% Ganska
stor betydelse

£ 48% Stor
betydelse

5. Hur stor betydelse har gemenskapen med likasinnade i ditt val att handla pa X?

55

Hallongrottan SF-bokhandeln
“0% Ingen 448% Ingen
betydelse betydelse
5% Viss 428% Viss
betydelse betydelse
-~ 38% Ganska © 12% Ganska
stor betydelse stor betydelse
“57% Stor “12% Stor
betydelse betydelse
Bokspindeln
“74% Ingen
betydelse
“22% Viss
betydelse
“ 4% Ganska
stor betydelse
“0% Stor
betydelse




6. Hur stor betydelse har ditt intresse i ditt val att handla pa X?

Hallongrottan

“ 0% Ingen
betydelse

5 0% Viss
betydelse

© 24% Ganska
stor
betydelse

SF-bokhandeln

“0% Ingen
betydelse

“8% Viss
betydelse

© 24% Ganska
stor
betydelse

Bokspindeln

% 8% Ingen
betydelse

W22% Viss
betydelse

~ 35% Ganska

4 35% Stor
betydelse

N _ 4

stor betydelse

7. Hur stor betydelse har butiksmiljon i ditt val att handla pa X?

Hallongrottan

“0% Ingen
betydelse

438% Viss
betydelse

© 48% Ganska
stor
betydelse

SF-bokhandeln

“16% Ingen
betydelse

“40% Viss
betydelse

© 32% Ganska
stor
betydelse
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Bokspindeln

“ 4% Ingen
betydelse

= 8% Viss
betydelse

“ 40% Ganska
stor betydelse

“489% Stor
betydelse

8. Hur stor betydelse har motesplatsen i ditt val att handla pa X?

SF-bokhandeln
Hallongrottan
4% Ingen “72% Ingen
betydelse betydelse
K24% Viss £20% Viss
betydelse betydelse
‘  48% Ganska 8% Ganska
betydelse betydelse
Bokspindeln
“48% Ingen
betydelse
“13% Viss
betydelse
~ 35% Ganska
stor
betydelse
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9. Hur stor betydelse har utbudet i ditt val att handla pa X?

Hallongrottan

“ 0% Ingen
betydelse

4% Viss
betydelse

© 34% Ganska
stor
betydelse

SF-bokhandeln

“ 0% Ingen
betydelse

K8% Viss
betydelse

~ 36% Ganska
stor
betydelse

Bokspindeln

“0% Ingen
betydelse

M 4% Viss
betydelse

© 22% Ganska
stor
betydelse

Fraga 10 redovisas ej.

11. Hur stor betydelse har personalens tips/rad i ditt val att handla pa X?

Hallongrottan
) “0% Ingen
betydelse

434% Viss
betydelse

% 23% Stor
betydelse

N 4

© 43% Ganska
stor betydelse

SF-bokhandeln

436% Ingen
betydelse

448% Viss
betydelse

~12% Ganska
stor
betydelse
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Bokspindeln

£ 0% Ingen
betydelse

£17% Viss
betydelse

~ 30% Ganska
stor betydelse

£ 48% Stor
betydelse

12. Hur stor betydelse har servicen i ditt val att handla pa X?

Hallongrottan

“0% Ingen
betydelse

“14% Viss
betydelse

~ 52% Ganska
stor
betydelse

SF-bokhandeln

“8% Ingen
betydelse

©52% Viss
betydelse

-~ 28% Ganska
stor betydelse

“12% Stor
betydelse

Bokspindeln

% 8% Ingen
betydelse

% 13% Viss
betydelse

13. Hur stor betydelse har skriddarsydda erbjudanden i ditt val att handla pa X?
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Hallongrottan

“19% Ingen
betydelse

“62% Viss
betydelse

“19% Ganska
stor
betydelse

SF-bokhandeln

“40% Ingen
betydelse

448% Viss
betydelse

© 12% Ganska
stor
betydelse

Bokspindeln

435% Ingen
betydelse

540% Viss
betydelse

~13% Ganska
stor
betydelse

let for nigon annanstans?

Hallongrottan

“0% Ingen
betydelse

W29% Viss
betydelse

~ 52% Ganska
stor betydelse

“19% Stor
betydelse

14. Hur stor betydelse har det, att de produkter du handla pa X kommer dérifran istil-

SF-bokhandeln

£52% Ingen
betydelse

24% Viss
betydelse

© 12% Ganska
stor betydelse

“12% Stor
betydelse

60




Bokspindeln

“30% Ingen
betydelse

% 52% Viss
betydelse

15. Hur géirna rekommenderar du X for andra?

SF-bokhandeln

Hallongrottan
“0% Ingen #0% Ingen
betydelse betydelse
“ 0% Viss £ 0% Viss
betydelse betydelse
“ 9% Ganska ~ 28% Ganska
stor betydelse stor betydelse
“91% Stor £72% Stor
betydelse betydelse
Bokspindeln
% 0% Ingen
betydelse
“0% Viss
betydelse
“ 4% Ganska
stor
betydelse
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6 Analys

1 detta kapitel appliceras teorierna pa empirin. Varje bokhandel analyseras var for sig och en

Jjamforelse mellan kundernas beteende och foretagens strategier fors fram for respektive bok-

handel.

SF-bokhandelns kunder

Enkétundersokningen visar pé att SF-bokhandelns kunder inte lagger nagon storre vikt vid
aktiviteter som skapar ett mervérde, t ex. tips eller skridddarsydda erbjudanden och upplever
saledes ett funktionellt virde. Vidare visar svaren ocksd att deras kunder tycker att priset
knappt har ndgon betydelse, att utbudet &r av stor vikt i deras butiksval och likasa deras intres-
se. Samtidigt kan man se en hog grad av lojalitet, bade i form av rekommendationer och av
antal aterbesok. Detta indikerar att kunder péd SF-bokhandeln dr hoginvolverade 1 sina kop.
Dock visar svaren att bokhandelns kunder varken tycker gemenskap eller motesplats r viktigt
1 deras val att handla dér. Inte heller det faktum att varorna kommer just fran SF-bokhandeln,

vilket talar for att kunderna ar falskt lojala.

SF-bokhandelns foretagsstrategier

Enligt intervjun kan SF-bokhandeln ségas ha utvecklat en stark dverldgsenhet inom sin speci-
alisering, valet av milj6. De har en fordelaktig position da det inte finns ndgon butik som har
gjort samma miljéval som de sjdlva. Det framkommer att Claesson bara anstéller personer
som &r vél insatta inom dmnet och med tanke pa den djupa kunskap som personalen i foreta-
get besitter, dr det svart for konkurrenter att ta sig in pd samma omréde. Detta understdds ock-
sé av Claesson kommentar kring att de inte upplever att de har ndgon direkt konkurrent. Det
kommer ocksé fram att valet av miljo inte ar for trangt, da det finns en stor efterfragan som

har resulterat i dppnandet av ytterligare tva butiker.

Enligt intervjun anser Claesson att kunskap och ett brett sortiment ar det de kan konkurrera

med. Han podngterar vikten av att hjidlpa kunderna da de ber om rdd, men han nimner inget
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om att foretaget aktivt soker information om kundernas &sikter om butiken eller vad de efter-
fragar. Claesson sdger sjélv att han &r artig mot de kunder som inte delar hans intresse, men
att han hellre diskuterar med de kunder som gillar samma saker som han sjdlv. SF-bokhandeln
uppvisar alltsd inga storre tecken pa att arbeta efter virdestjdrnan. Ytterligare tecken pa detta
ar Claessons réddsla for att ”skramma bort kunder” vid en eventuell prishdjning, vilket tyder pé
att de inte erbjuder ett mervérde. I intervjun lyfter Claesson fram aktiviteter som ett viktigt
satt att kunna konkurrera med Internet, men da de inte arbetar aktivt med en kunddialog kan
de inte fi fram vilken typ av aktivitet kunderna efterfrdgar. Det finns alltsd inga storre mojlig-

heter for kunderna att fora fram sina 6nskningar genom en interaktion.

Det framkommer flera exempel i intervjun, att SF-bokhandeln strivar efter att skapa lojalitet
genom kundndjdhet, exempelvis poéngterar Claesson vikten av personalens kunskap och att
det dr mycket viktigt att alltid kunna svara pa kundernas frdgor. Han visar tecken pa en kreativ
16sning pa fel genom att forklara att personalen “forskar” i amnet om en kund efterfragar na-
got inom nischen som butiken inte erbjuder. Detta kan dven sigas visa pé att SF-bokhandeln
ir mina om att erbjuda sina kunder “det lilla extra”. Ett annat exempel pa detta dr Claessons
beskrivning om vikten av att ta sig tid da en kund ber om hjélp. Detta tyder dven pé att SF-
bokhandelns personal ar hjalpsam. Claesson pépekar i intervjun att de ibland specialbestiller
bocker &t kunder, vilket kan fa kunden att kinna sig specialbehandlad och siledes okar kund-
ndjdheten ytterligare. Dock visar SF-bokhandeln, enligt resultatet, f& tecken pd mdjligheter
for kunden att paverka erbjudandet. Claesson papekar att de tar in produkter om ett flertal

kunder efterfragar dessa, men han visar inga tecken pé att de aktivt inbjuder till paverkan.

Jimforelse mellan kundbeteende och foretagsstrategier

Enkédtundersokningen visar alltsd pa att SF-bokhandelns kunder upplever ett funktionellt vir-
de samtidigt som de dr hoginvolverade. SF-bokhandelns starka affarsidé och overldgsenhet
gor dock att de 4r ensamma om sin nisch och kunderna blir darfor kvar trots att de inte far sina
behov fullt tillfredstéllda. Hoginvolverade kunder eftersdker ett mervérde, men da SF-
bokhandeln inte arbetar med vare sig vardestjdrnan eller kundpdverkan kan de inte erbjuda ett
mervérde. Det finns med andra ord ett glapp mellan det som kunderna har ett behov av och
det som SF-bokhandeln erbjuder. Vidare visar intervjun pé att SF-bokhandeln arbetar med
lojalitet hos sina kunder genom att jobba med kundndjdhet, men de jobbar inte aktivt med att

erbjuda kunderna mojligheter att paverka erbjudanden. Detta i kombination med att foretaget
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enbart erbjuder ett funktionellt véirde, samt att det i SF-bokhandelns fall foreligger marknads-

strukturella barridrer bidrar till att deras kunder &r falskt lojala.

Bokspindelns kunder

Enligt enkétstudien lagger Bokspindelns kunder en storre vikt vid mervirdesskapande aktivi-
teter, framforallt kring tips och rdd, men ocksé kring butiksmiljon. Detta tyder pé att de efter-
soker ett mervérde. Svaren visar ocksé att kunderna inte ar sérskilt priskénsliga och att utbu-
det dr av stor betydelse 1 valet att handla pd Bokspindeln. Dessutom framkommer det att de ar
lojala bade i rekommendationer och i dterbesdk. Precis som i fallet for SF-bokhandeln pekar
detta alltsa pa att Bokspindelns kunder dr hoginvolverade. Bokspindelns kunder &r ofta ater-
kommande, personalens rdd och kunnighet har stor betydelse for deras val att handla dir, lika-
sé servicen och butiksmiljon. De anser dock, i &nnu mindre grad &n SF-bokhandelns kunder,
att gemenskap &r betydande. Négra finner det dock viktigt med mdtesplatsen i butik. Att va-
rorna kommer just fran Bokspindeln har mindre betydelse, men inte lika liten som i SF-

bokhandelns fall. Detta indikerar att Bokspindelns kunder ar sant lojala, men inte hyperlojala.

Bokspindelns foretagsstrategier

Enligt intervjun gjorde Bokspindeln ett val som troligen har varit avgérande i deras forméga
att utveckla overlagsenhet. Nér de valde ut sin miljo, sin specialisering, valde de ocksa ut det
rent geografiskt. Detta da det redan fanns en konkurrent i en annan del av staden. Det har re-
sulterat i manga trogna kunder just i omradet och de kan ségas ha utvecklat en 6verldgsenhet
just dér. Den kunskap Bokspindeln besitter har inte direkt framkommit i intervjun, mer an att
dgarna sjilva var smabarnsforildrar nér de startade butiken. Dock pekar samtalet pa att de har
varit goda lyssnare och har utvecklats tillsammans med sitt miljoval, vilket i slutdindan dnda

har gett dem en dverldgsen kunskap inom sin nisch. De kan dirfor anses ha en god afférsidé.

Bokspindeln kan, enligt intervjun, anses arbeta enligt viardestjarnan. De talar i princip med
alla kunder”, lyssnar och tar in det som efterfragas om de tycker att de gér 1 linje med vad
butiken star for. Bokspindeln har ocksé haft ndra kontakt med sina bibliotekskunder och ge-
nom dem fétt reda pa vad lantagarna vill ha. Eriksson Berhan sdger att de, genom den dialo-
gen, forstatt vilka sprak de ska satsa pa. Detta talar for att kunderna dr medproducenter i vir-
deskapandet och att det blir ett samarbete som ir till badas fordel. Det framkommer ocks4 att

kunden och medarbetaren hjélps at att hitta ett erbjudande som passar kunden. Eriksson Ber-
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han sédger dven att de pratar direkt med barnen nir de 4r med och att de fér tips frdn dem. Bida
dessa egenskaper talar ytterligare for att de arbetar med vérdestjarnan. Intervjun pévisar ocksa
att Bokspindeln arbetar mycket med skrdddarsydda erbjudanden, och for att kunna gora det

kravs det att de arbetar med kunderna som egna mervardesskapare.

Man kan av intervjun utldsa att Bokspindeln arbetar aktivt med lojalitet, bland annat genom
kundnojdhet. Nér de arbetar enligt vardestjarnan, och tar in kunden i virdeskapandeprocessen,
svarar de ocksé pé kundens behov av specialbehandling. Nér detta blir bemott leder det till
nojdhet. Likasa leder det till 6kad ndjdhet om personalen lyssnar, dr hjdlpsam och uppmark-
sam. Bokspindeln jobbar aktivt med detta, t ex. sdger Eriksson Berhan: ”Man maste lyssna pa
vad det #r for nigot som kunden behdver”. Aven aktiviteter sisom sagostunderna kan tinkas
skapa ndjdhet di de inbjuder till ett fysiskt mdte mellan kund och medarbetare. Bokspindeln
arbetar ocksa med lojalitet genom paverkan. Enligt intervjun skapar de mojligheter for kun-
derna att matcha sitt behov, bland annat genom specialbestéllningar eller genom att gora det
mdjligt for kunderna att specificera sina behov. I vissa fall tar de in produkter som kunder har
tipsat om, fOrutsatt att de anser att den passar konceptet. Detta kan anses vara en viktig faktor
for kdnslan av paverkan, kunden blir dd@ medproducent. Man kan ocksé utlédsa att de erbjuder

”det lilla extra”, t ex. genom att de later kunderna sitta och bldddra i bockerna.

Jimforelse mellan kundbeteende och foretagsstrategier

Bokspindelns kunder upplever ett mervérde och dr hoginvolverade. Bokspindeln visar tydliga
tecken pa att bemota detta kundbeteende, da de aktivt arbetar med vardestjarnan. Detta gor de
genom att fora en dialog med sina kunder och lata dem vara medproducenter vid vardeska-
pandet. Forutom detta har Bokspindeln en stark affdrsidé och besitter en dverldgsenhet, som
de utvecklat i samrad med sina kunder. Vidare arbetar Bokspindeln mycket med kundnéjdhet
och péverkan, ndgot som 1 kombination med kundernas héga involvering bidragit till att kun-

derna &r sant lojala.
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Hallongrottans kunder

Enkétundersokningen for Hallongrottan talar for att kunderna upplever ett mervérde, framfor-
allt genom kunnig personal och service. Kunderna tycker inte att priset ar sarskilt viktigt,
samtidigt som de anser att utbudet dr mycket betydande i valet att handla pa Hallongrottan
och deras intresse dr av vildigt stor betydelse. Detta, kombinerat med att svaren ocksa visar
att de &r lojala, framforallt i rekommendationer men ocksa i aterbesok, pekar pa att kunderna
ar hoginvolverade. Det dr av stor betydelse for kunderna att varorna &r just frdn Hallongrottan
istéllet for ndgon annanstans. Utdver detta finner kunderna gemenskapen mycket viktig och
motesplatsen dr ocksa betydande. Detta talar for en hyperlojalitet, speciellt om man véger in

det faktum att i princip alla kunder gidrna rekommenderar butiken.

Hallongrottans foretagsstrategier

Enligt intervjun kommer det fram att det finns en viss brist i Hallongrottans affarsidé. Det
finns flera tecken pé att foretaget skulle kunna utveckla en 6verldgsenhet, de har ménga trog-
na och vildigt engagerade kunder, och de besitter en mycket djup kunskap inom omradet,
men det brister i miljovalet. Samtalet indikerar att miljovalet dr for smalt. Kunderna tipsar om
annat dn de kdper och manga vill ha en relation till Hallongrottan som baseras pd annat dn vad
som resulterar i kop. En annan faktor som indikerar pé detta &r vikten av att ha andra “roliga”
produkter i butik som ”vem som helst kan tycka dr kul”. Dessa riktar sig framst till personer
som inte direkt tillhor miljovalet, vilket enligt resultatet star for en betydande forséljning i
butik. Andersson sjélv ger ocksa uttryck for att inte vilja “’sdlja”. Det finns alltsa inte tillrdck-
lig kopkraft 1 miljovalet, specialiseringen, for att utveckla en dverldgsenhet och sd dven en
stark affarsidé. Med andra ord handlar det om att miljovalet ar riktat till ett for litet antal mén-

niskor.

Enligt intervjun visar Hallongrottan tydliga tecken pa att skapa mervéirde genom virdestjér-
nan. Redan vid starten fick personer insatta inom nischen, och vidare potentiella kunder, delta
1 att utforma Hallongrottans produktsortiment. Kunderna har sedan Hallongrottan 6ppnade
fortsatt att vara mycket involverade i produkturvalet, di Andersson aktivt arbetat med att in-
bjuda till det. Kunderna &r alltsd medproducenter i vardeskapandet. Hon podngterar att hon &r
mycket lyhord for kundernas asikter, rdd och tips samt vad de efterfragar, och tar till sig detta
for att utvecklas. Enligt intervjun involveras flera aktorer, exempelvis volontérer, 1 driften av

butiken och den ideella féreningen arrangerar alla aktiviteter som erbjuds pa Hallongrottan.
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Detta &r tecken pa att det virde Hallongrottan erbjuder bildas genom insatser fran flera aktorer
inom ett nitverk. Vidare kommer det fram att kunderna erbjuds vara delaktiga genom att hjal-
pa till med informationsspridning om Hallongrottan. Detta &r ocksa négot som starkt ar kopp-

lat till paverkan och ddrmed lojalitet.

Andersson ger alltsé uttryck for att Hallongrottans kunder kommer till butiken for mer &n att
bara kdpa bocker; de vill ha personlig radgivning, diskutera litteratur och ha tips och rad om
bocker. Hon hévdar att hon gérna hjélper till och att Hallongrottan ibland fungerar som
en”informationscentral” pa ett dckligt filantropiskt” sétt. Andersson forklarar t o m att hon
ibland haft svart att sitta granserna for relationen mellan foretag och kund. Detta pavisar att
de arbetar mycket med specialbehandling, uppmérksamhet, hjdlpsamhet och andra faktorer
som Okar kundngjdheten och att Hallongrottan kan erbjuda sina kunder “det lilla extra”. Inter-
vjun pekar pa att Andersson &r lyhord for vad kunderna efterfragar eller kritiserar och skapar
pa sa sitt mojligheter for paverkan. Andersson séger att det ar viktigt for henne att kunderna
kan kénna en bekréftelse av sin identitet genom att handla pa Hallongrottan, ndgot som kan
kopplas till vikten av interaktion mellan kund och medarbetare som kan leda till kundndjdhet.
Man kan sédga att de personer, och sedermera kunder, som var med och paverkade utbudet var

medproducenter.

Jimforelse mellan kundbeteende och foretagsstrategier

Hallongrottans kunder eftersoker ett mervérde, och ar dven hoginvolverade. Hallongrottan
visar tydliga tecken pa att, genom att aktivt upprétthalla en dialog och lata kunderna vara
medproducenter 1 viardeskapandet, bemota sina kunders beteende. Hallongrottan arbetar aktivt
med virdestjdrnan, samtidigt som de skapar lojalitet genom att jobba med kundngjdhet och
erbjuder sina kunder mgjligheter till paverkan. Detta i kombination med att Hallongrottans
kunder vardesitter butiken som en motesplats och kdnner gemenskap med andra kunder, visar
pa att kunderna &r hyperlojala. Med andra ord kénner kunderna att de har fatt sina behov till-
fredstéllda. Dock finns det brister i Hallongrottans affdrsidé som tyder pd att den utvalda mil-

jon dr for smal, 4ven om kunderna dr involverade i utvecklingen av affarsidén.
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7 Resultat

Detta kapitel svarar pd syftet vilket lyder; att analysera och utvirdera om det finns ett sam-
band mellan de nischade bokhandlarnas foretagsstrategier och vad kunderna i dessa bok-
handlar efterfrdgar. Resultatet presenteras forst for respektive bokhandel och avslutas med en

kort sammanfattning.
Sf-bokhandeln

Kunderna hos SF-bokhandeln upplever ett funktionellt virde men da de dr hoginvolverade
eftersoker de egentligen ett merviarde, niagot som SF-bokhandeln inte levererar. SF-
bokhandeln arbetar inte aktivt med vardeskapande aktiviteter. Det finns alltsa ett glapp mellan
kundernas efterfrigan och de strategier bokhandeln viljer for att bemota detta. Detta paverkar
den langsiktiga dverlevnaden och har resulterat i att kunderna &r falskt lojala. Dock overlever
SF-bokhandeln tack vare sin afférsidé, d& de utvecklat en dverldgsenhet och dérfor inte har

nagon konkurrent inom samma nisch.
Bokspindeln

Kunderna hos Bokspindeln upplever ett merviarde och dr hoginvolverade. Som framkommit i
analysen matchar Bokspindelns val av foretagsstrategier det beteende som kunderna uppvisar.
Alltsd arbetar Bokspindeln aktivt med virdeskapande aktiviteter och haller en kontinuerlig
dialog med sina kunder. Detta far effekten att deras kunder &r sant lojala vilket, 1 kombination

med den starka affarsidén, skapar en langsiktig 6verlevnad.
Hallongrottan

Kunderna hos Hallongrottan upplever ett mervédrde och ar hoginvolverade. Hallongrottan be-
moter detta beteende genom att arbeta aktivt med véardeskapande aktiviteter, sa till den grad
att de lyckas skapa en hyperlojalitet hos kunderna. Detta paverkar 6verlevnaden i positiv rikt-
ning men bristerna i affarsidén, och séledes Overldgsenheten, forsvarar den langsiktiga over-

levnaden.
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Sammanfattning

Resultatet visar att det finns ett klart samband mellan vad kunderna efterfragar och de fore-
tagsstrategier bokhandlarna har valt att arbeta med. Sambandet talar for att efterfragan och
foretagsstrategi maste matcha varandra, annars piverkas den ladngsiktiga 6verlevnaden nega-
tivt. En fOorutséttning for att langsiktig dverlevnad ska kunna uppnés dr dock att bokhandeln

har en stark afférsidé, dvs. att de har utvecklat en overlagsenhet.
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8 Slutsats

Detta kapitel svarar pa uppsatsen problemformulering som foljer; Vilka faktorer dr viktiga

for nischade bokhandlars ldangsiktiga overlevnad?

Analysen och resultatet visar att de faktorer som dr viktiga for kunderna bottnar i att de alla ar
hoginvolverade. Hoginvolveringen talar for att alla kunder vill ha ett merviarde. Med andra
ord dr mervirdesskapande av stor betydelse for nischade bokhandlars ldngsiktiga dverlevnad.
I sin tur innebdr detta att det utifrdn kundens perspektiv dr viktigt med faktorer som mojliggor
aktiviteter och att denne pé sé sitt dr delaktig i vardeskapandet. For att kunna bemdota hogin-
volveringen &r det viktigt att fora en dialog med kunden dar denne ges mojlighet att paverka
och delta i1 viardeskapandeprocessen. Exempelvis kan bokhandeln d& anpassa erbjudanden
efter varje kund, rikta sérskild uppmérksamhet till en kund eller anstranga sig lite extra for att
tillfredstdlla kundens behov. Genom god interaktion kan bokhandeln ocksa formedla sin rele-
vanta kunskap och pa sé sitt skapa ett fortroende hos kunden. Om bokhandeln erbjuder mo;-
ligheter for kunderna att paverka och delta i en samproduktion, ger det effekt pa lojaliteten,

vilket skapar béttre forutsittningar for en langsiktig 6verlevnad.
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9 Avslutande diskussion och vidare forskning

Som framkommit &r SF-bokhandeln den bokhandel som inte arbetar aktivt med kundinterak-
tion. Forfattarna anser att deras dverldgsenhet kommer frén att de funnits under lang tid och
redan hunnit etablera en fungerade affarsidé, vilket kan vara anledningen till att de inte kénner
ett behov av att involvera kunden pd samma sétt som Bokspindeln och Hallongrottan gor.
Forfattarna tror inte att SF-bokhandeln kommer kénna ett behov av fordndring forrén en an-
nan aktor ger sig in pd samma miljdomrade och pa sa sétt inkridktar pa deras dverldgsenhet.
SF-bokhandeln kan antagligen fortsétta arbeta pa samma sétt, om de behéller sin dverldgsen-
het, men de skulle antagligen kunna utvecklas mer om de forsokte upprétthalla en mer aktiv

dialog med kunderna.

Anledningen till Hallongrottans bristande affdrsidé, har som ndmnts, med deras val av specia-
lisering att gora. Detta kan tdnkas ha att géra med det faktum att butiken &r s pass politiskt
involverad att affarsverksamheten blir en sekundir aktivitet. Detta kan bli problematiskt for
en fortsatt overlevnad. Kanske borde Hallongrottan enbart sélja sina produkter via nitet, men
fortsdtta vara aktiva som ideell forening i en fysisk lokal. Ett annat alternativ kan vara att ut-
veckla nischen och gora den bredare, men detta skulle troligen ske pd bekostnad av verksam-

hetens virderingar och séledes dven deras kundrelationer.

Forfattarna anser att det vore intressant att gora en studie pa bokhandlar som inte &r nischade,
och se om det finns nagra likheter eller om de maste arbeta pd andra sétt. Vidare vore det dven
intressant med forskning dir djupgdende intervjuer gors dven med kunderna, for att fa en ut-

forligare forklaring till vad de efterfrégar.
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11 Bilagor

11.1 Intervjuguide

1. Beritta om er bakgrund.

- Varfor startade ni?

- Hur sdg ert mal och er vision ut?

- Har ni samma mal och vision idag?

- Hur ser det ut idag?

2. Hur ser ni pa bokbranschens utveckling?
- Internets paverkan?

- Kedjornas utveckling?

- Lagkonjukturen?

- Hur péverkar dessa er?
3. Hur tror ni att fysiska bokhandlar maste arbeta for att 6verleva idag?
- Vad ar viktigt? (kunden, erbjudandet, butiken, personalen)

- Upplever ni att lidget paverkar er verksamhet?

4. Vad tycker ni ar utmérkande for en specialbokhandel?

- Vad har ni som andra inte har?
5. Hur ser ni pa kunden?

6. Hur ser er typiske kund ut?
- Trogen kundkrets?

7. Vad tror ni dr viktigt for era kunder nér de handlar hos er?

- Upplever ni att priset har betydelse for era kunder?
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8. Hur for ni dialog med kunderna? Varfor?

- Samarbetar ni med kunden pa négot sétt?
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11.2 Enkatfragor

1. Hur ofta aterkommer du som kund hos X under en ettarsperiod?

1 gang 2-5 ganger 6-10 ganger Fler &n 10 ganger Jag aterkommer inte

2. Hur stor betydelse har produktpriset i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

3. Hur stor betydelse har butikens lage i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

4. Hur stor betydelse har personalens kunnighet i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse
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5. Hur stor betydelse har gemenskapen med likasinnade i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

6. Hur stor betydelse har ditt intresse i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

7. Hur stor betydelse har butiksmiljon i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

8. Hur stor betydelse har moétesplatsen i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse
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9. Hur stor betydelse har utbudet i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

10. Hur stor betydelse har din personlighet i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

11. Hur stor betydelse har personalens tips/rad i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

12. Hur stor betydelse har servicen i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

13. Hur stor betydelse har skraddarsydda erbjudanden i ditt val att handla pa X?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse
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14. Hur stor betydelse har det, att de produkter du handlar pa X kommer darifran istéllet for

nagon annanstans?

Ingen betydelse Viss betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse

15. Hur gérna rekommenderar du X for andra?

Inte alls Mindre garna Ganska garna Valdigt garna
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