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Blanda kanalerna ratt

Lamplig mix av marknadskanaler i detaljhandeln

Marknadsforings- och férséljningskanalerna fér att na kunderna har 6kat de senaste

aren. Den nya tekniken har skapat nya mojligheter och utmaningar. Att kanalerna
blandas ratt kan vara avgorande for ett handelsféretags 6verlevnad.

Idag tar manga foretag, sarskilt konsument-
inriktade detaljhandelsféretag, hjalp av
e-handelsldsningar, sociala medier, chatt-
support, och andra digitala marknadskanaler
for att fa uppmarksamhet och 6kad forsalj-
ning. Tillsammans med traditionella vagar till
kunden, sasom till exempel skyltfénster,
direktreklam, sponsring och radioreklam,
utgor de aktiviteter och medier som kopplar
samman séljare och kdpare. | det breda
begreppet marknadskanal ingar &dven kana-
len for sjalva kopet, till exempel e-handel,
traditionell postorder, varuhus, specialist-
fackhandel, och andra fysiska butiker av olika

typer.

Genom att utnyttja ny teknik och tidens maj-
ligheter har den sammanséttning av multipla
marknadskanaler som ett handelsforetag
anvander for att marknadsfora och sélja en
vara férandrats. Jamfort med for bara nagra

decennier sedan &r skillnaderna i manga fall
radikala.

Marknadskanalernas historiska
utveckling

Detaljhandeln har paverkats mycket av de
stora férandringarna nar de géller mark-
nadskanaler som skett pa senare ar. Omstall-
ningarna och omstruktureringarna har stallt
krav pa handlarna att gora viktiga val i en

tid av snabb férandring. Det finns mycket

att lara om féréndringsprocesser och
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marknadsforingsstrategi utifran det som hant
inom olika branscher i detaljhandeln; forskarna
fokuserade i detta fall pa musik- respektive
sporthandel ur ett evolutionart perspektiv.

F& om ens nagon annan del av handeln har
genomgatt ett lika dramatisk systemskifte som
handeln med inspelad musik. Har finns lardomar
fér andra branscher dar e-handel och digital
distribution annu inte kommit lika langt. Musik-
handelns historia ger en 6kad férstaelse for
ténkbara konsekvenser av inlasning i system och
snabba omvarldsforandringar. N&r det blir stora
féréandringar och nya nétbaserade kanaler for
handel och distribution tar dver hjalper det inte
att vara bast av aktdrerna i det gamla systemet
eller basta butik pa en geografiskt avgransad
marknad. Just nu pagar en hard strid dér bland
annat svenska Spotify tévlar mot hundratals andra
digitala detaljister om att bli varldsledande.

Inom sporthandeln har korsbefruktning mellan
branscher, prisjakt, specialisering, internation-
alisering, egna varumarken och risker med att
behodva utkdmpa ett tvafrontskrig stallt stora
krav pa handlarnas féréndrings- och anpass-
ningsférmaga. En intensiv konkurrens och selek-
tion i mittfaran har gynnat en spridning mot
outforskade territorier i termer av sortiment

och strategi: dels kostnadsledande

marknadskanaler med stor- &

driftsférdelar, hog salj-

volym, hég lageromsatt-
ningshastighet och {
brett sortiment; och {
dels interaktiva och _
personliga mark- @
nadskanaler med

differentierad strategi ,
och specialisering,
kundanpassning, spe- \
cialtjgnster och hog
produktkdannedom. Internet

har dessutom gett saval pris-

pressande stormarknader som
differentierade nischbutiker en ny dimension

med e-handel och nya marknadsféringskanaler.
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Nagra historiska lardomar

* Sannolikheten att radikalt annorlunda handels-
féretag och kanalsammansattningar lyckas
etablera sig och fa spridning &r storst i sam-
band med stdrre externa féréndringar, till
exempel ett tekniksprang.

° Forhallandet mellan ett nischat handelsformat
och en specifik malgrupp ar dmsesidigt och
specialisering innebar alltid specialisering i
relation till nagot.

* Handelsféretag bor vélja marknadsforings-
kanaler utifran sin egen strategiska posi-
tion pa detaljhandelskartan och typ av
forséljningskanal.

* Manga av de handelsféretagsvarianter som
konkurrerar i sporthandeln och musikhandeln
idag har rétterna i flera olika delbranscher
av handeln och har korsbefruktats fram nar
manniskor byter bransch och tar med sig idéer
och erfarenheter.

* Den variation som finns idag bestar av
endera sddana designvarianter som statt
selektionens prévningar eller ar alldeles nyligen
introducerade modifikationer som kan komma
att slas ut relativt snabbt.

_ Vilka kanaler passar vem?
| projektets andra fas under-
sokte forskarna om det
finns kombinationer av
marknadsforingskanaler,
forsaljningskanaler
och dvergripande
strategier som ar mer
dndamalsenliga for vinst

respektive tillvaxt.

Valet av butiksformat — mest

/

pa butiksforséljning — kan vara

e-handel eller mest tonvikt

o’ viktigt for att férsta handelsforetags

prestationsskillnader. Av de undersdkta
sportvarudetaljisterna &r de med hég andel >



av forsaljningen online sammankopplade med
hog sannolikhet for tillvaxt, men det ar de
fysiska forsaljningskanalerna som idag har hogst
sannolikhet for vinst. Studien visar dock aven att
det for bade e-handel och fysisk butik krévs att
strategival och val av marknadsféringskanaler ar
kompatibla for att na resultat.

Baserat pa resultaten i projektet har nagra tum-
regler for att blanda marknadskanaler ratt med
héansyn till handelsféretagets (1) dvergripande
strategival, (2) typ av férsaljiningskanal (butik,
e-handel eller hybrid; minst 25 procent av intak-
terna vardera fran e-handel och fysisk butik) och
(3) mal (tillvaxt eller vinst) tagits fram.

Tumregler for vinst

° For hybrider med differentieringsstrategi
rekommenderas att tyngdpunkten ldggs pa
natbaserade interaktiva marknadsférings-
kanaler.

* For hybrider med en kostnadsledarstrategi ar
det bast att lagga krutet pa icke-natbaserade
transaktionskanaler.

* For e-handlare som grupp kan det inte ges
nagra lika tydliga rad om béasta kanalval efter-
som de relativt fa e-handelsféretagen som
ingick i studien inte uppvisade ett tillrackligt
tydligt sarskiljande prestationsmonster.

o For fysiska butiker som grupp rekommenderas
att prioritera natbaserade kanaler. Daremot
kunde analysen inte ge entydigt svar pa om
online bast kombineras med interaktiva eller
transaktionsinriktade kanaler.
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Projektets mal var tvadelat; dels att beskriva marknadskanalernas utveckling i sport- och musikhandeln,
dels att urskilja vilka kanalkombinationer som effektivt levererar tillvaxt och vinst i dagens handel. Den forsta
delen gjordes med historisk-evolutionér utgangspunkt genom tva longitudinella fall-/branschstudier med
ett explorativt och deskriptivt tillvdgagangssatt. | den andra delen studerades sporthandelsféretag med
avseende pa vilka kombinationer av marknadskanaler som gav vinst respektive tillvaxt med
konfigurationsmetoden QCA (Qualitative Comparison Analysis).
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Blanda kanalerna ratt

Tumregler for tillvaxt
e For hybrider som grupp fanns ett visst stod for
att rekommendera interaktiva kanaler pa natet.

* For bade e-handlare och fysisk butiker med
differentieringsstrategi ar radet att fokusera pa
natbaserade kanaler.

* For e-handlare som grupp rekommenderas
interaktiva kanaler.

° For fysiska butiker med kostnadsledarstrategi
gick det inte att med sdkerhet sarskilja
kombinationerna.

Dessa tumregler bor varderas i ljuset av studiens
begrasningar; att modellen inte tagit hansyn

till andra faktorer (sdsom foretagets alder, geo-
grafiska position, etcetera); att indelningen av
marknadsforingskanalerna i kategorier &r grov;
att analyserna &r baserade pa ett begransat

antal handelsféretag i en viss bransch; och att
subgruppsanalysen med hybrider hade mycket fa
féretag i varje kategori och inte visade helt tydliga
skillnader.

Det finns inte en kanalsammansattning som &r
ratt for alla handelsféretag; vilka marknads-
foérings- och forsaljningskanaler som &r ratt ar

en komplex fraga. | projektet finns en hel del att
hédmta for den som &r intresserad av mer kunskap

och strategiska beslutsunderlag.
|
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99 Baserat pa resultaten i projektet har
nagra tumregler for att blanda
marknadskanaler ratt /.../tagits fram.

Handelsradets sammanfattningar av forskningsrapporter vander sig till dig som har ett intresse for
handelsnaringen och som vill fa tillgang till Iattillgénglig, popularvetenskaplig kunskap om
forskningsresultat av intresse fér handeln.

Denna sammanfattning av forskningsrapporten Blanda kanalerna ratt bygger pa resultat fran
forskningsprojektet Andamalsenlig sammanséttning av marknadskanaler fér vérdeskapande inom
detaljhandeln — ett projekt finansierat av Handelsradet inom ramen for utlysningen “Handelns
strukturomvandling”

Projektledare: Claes Hultman, professor i féretagsekonomi, Orebro universitet
Beviljat anslag: 1 400 000 kronor

Projekttid: 2012-2015

Projektdeltagare: Johan Kask, universitetslektor i féretagsekonomi, Orebro universitet

For mer information om detta eller andra projekt som finansierats av Handelsradet,

kontakta: 010-471 85 80 (vaxel) eller skriv till info@handelsradet.nu.
Du kan aven besdka: www.handelsradet.nu/forskning-och-utveckling/forskningsprojekt
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