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~ helhet. Den viktigaste fordelen dra sg\itt nitverkssynsittet pa ettlysande
gt formar skildra exempelvis kiinder och kunders relationer till andra

3 (’% ack box”. I stéllet 6ppnar sig
~ envirld av konkreta aktorer' med olika typer ay relationer till varandra.
~ Nitverkssynsittet hardcksd vissa begransningar vid anviandning inom
omvirldsanalys. Aven ém forindringar och pfoce er ofta dr av intresse
nitverksstudier formar inte sjilva grundmodellen\nétverk att skildra
orandringsprocesserna i sig. Nitverk definieras i prineip som en statisk
truktur som ir bestindig over tid. En annan nackdel dr att synsattet
ionen  fokuserar e/néast vissa delar av ett foretags omvirld. Det finns en rad fak-
skt sa torer som faller utanfor analysramen »aktorer med vilka féretaget har en
idiska ffiirsrelation”. Senare i detta kapitel ges flera exempel pa detta.
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Eft annat intressant bidrag till omvérldsanalysens omrade dr Michael

Porters modell for analys av branschkonkurrensens drivkrafter. Den
ublicerades forsta gingen 1979 i Harvard Business Review och utgavs aret
er i bokform.? Boken Competitive Strategy eller Konkurrensstrategi ar
en av de bland foretagsledare mest spridda affarsbdckerna. Modellen dr
'é_serligen i forsta hand gjord for att analysera branscher och inte for att
4 afiysera omvirlden fran ett enskilt foretags synpunkt. Men modellen har
jur 6.4 andi anvants mycket for det sistnamnda syftet.

orters huvudbudskap &r att man bor vidga sin syn pa konkurrens
nse att dven kunder, leverantorer, potentiella etablerare och substitut
L ses som konkurrenter. Han kallar denna syn for vidgad konkurrens.
er har i grunden et’gic": fliktperspektiv pa foretagsvirldens livsbe-
er. Han riknar upp gt antal kriterier som avgor mingden makthos
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Figur 6.4 Natverksmo-

dellen. Killa; H. Hakansson

och I. Snehota, Marknads-

planering. Ett sdtt att

skapa nya problem? (Lund:
Studentlitteratur, 1976).
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Figur 6.5 Porters
omvarldsperspektiv. Killa:
M.E. Porter, Competitive
Strategy — Techniques for
Analyzing Industries and
Competitors (New York: Free
. Press, 1980). Komponenten
intrddesbarridrer fanns inte
med i originalversionen,
men vi har lagt till den, Ett
av skalen till detta &r att vi i
den hédr boken anldgger ett
entreprendrskapsperspektiv.
I det sammanhanget kan
en tillténkt entreprensr
representeras av kompo-
nenten “nya etablerade”
dvs. en aktor som vill in j en
bransch. Ytterligare ett skl
till att lyfta in intridesbarris-
rerna i figuren &r att Porter
trycker hdrt p3 dessa, bide
i de tidiga redovisningarna
frdn 1980-talet och i den.
rekapitulering av modellen
som kom ut 2008, Se M.E.
Porter, "The five com petitive
forces that shape strategy”,
Harvard Business Review,
vol. 86, nr 1 (2008), s. 78-93.

ar att foretag bor forsoka finna en position i branschen som #r 0
forhallande till de rédande konkurrenskrafte

T

urrensstrategi. ,

Branschdefinitionen #r central. Varje definition av en bransch
Porter visentligen ett val av var man ska dra linjen mellan etab]
konkurrenter och substitutprodukter, mellan nuvarande féretag oc
sumtiva etablerare och mellan nuvarande branschféretag och lever
och kbpare. Med bransch ayser han en grupp av foretag som produ
produkter som ir i ndra substitut il] varandra.

Detir fem grundliggande konkurrenskrafter som péverkar bransc

Dessa krafter omfattar hot fran nyetablerare, leverantorers forhandlin

styrka, hot fran substitutprodukter, kopares forhandlingsstyrka och ke
kurrens bland existerande foretag. Se figur 6.5. ,

Branschkonkurrenter ir en omvérldsfaktor som Porter gér till bott

tionsprofil hirleds ur fyra olika faktorer: konkurrentens framtida mal
forestillningar, aktuella strategi och méjligheter. De tva forstnimnda
en del av konkurrentens drivkrafter medan aktuell strategi och mojligheter
definierar vad konkurrenten g0r och kan gora.

Hot fran nya etablerare

Intrddesbarridrer

Leverantorer

Képares

Leverantérernas férhandlingsstyrka

férhandlingsstyrka

Hot fran substitut-
produkter eller tjsnster

 Substitut
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ler och Innan man analyserar delkomponenter hos en konkurrent menar
Porter att man bor tédnka efter vilka konkurrenter som ska analyseras.
Han skiljer bl.a. meJlan nuvarande och potentiella konkurrenter. En poten-
lar det tiell konkurrent kan mycket vil “bildas” av t.ex. en kund eller leverantor i
branschen. (Aterblicka girna pa Theodore Levitts tankar kring nirsynthet
ikapitel 2.)

Nér man vilidentifierat konkurrenterna kan man éverga till att forsoka
orstd konkurrensen (eller rivaliteten, enligt Porter). Konkurrens, menar

orter:

uppstar nir foretag ar pressade ‘

visar sig ofta genom priskonkurrens, kommunikationsstrider genom
_exempelvis annonser och nya erbjudanden (nya produkter, férbittrad
ervice/tjinster/garantier etc.)

eder till lagre marginaler, vilket kan vara sarskilt svart fér sma

oretag att hantera.

erantorer paverkar branschen genom att hota att 6ka priser eller for-
rakvaliteten. Miktiga leverantorer kan pressa branschens Iénsamhet
oretagen inte kan ta igen kostnadsékningar nigon annanstans.
underna betraktas av Porter som en maktfaktor. Kunderna agerar
m att de:

orhandlar ner priser
aver hogre kvalitet
elar ut branschens féretag mot varandra.

tablerare handlar om foretag som vill eller dr p4 véig in i en bransch.
kan hindras med intriddesbarridrer, men om de lyckats komma in
t skapa stora effekter. Nya etablerare:

bir att fler foretag vill ”dela pd kakan” och 6kad produktionska-
t kan leda till prisdumpning

rrerar om resurser, komponenter, arbetskraft m.m., vilket leder
gre kostnader och ddrmed lagre vinst for alla i branschen. '

1 pa intridesbarridrer 4r skal-, bredd- och erfarenhetsfordelar.
hov, kundlojaliteter och kostnader fér att byta produkt/leve-
gang till distributionskanaler, lagar och regler &r andra exempel.
itut innebir forenklat tvd produkter som har olika funktioner
Som kan tillgodose samma kundbehov. Det handlar alltsi om olika
per som kan ersétta varandra for att16sa samma problem. Sub-
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EXEMPEL pA SUBSTITUT; HAVREDRYCK

I december 2014 hilsade foretaget Oatly alla kunder
God Jul med stora annonseri dagspressen. En av
dem inleddes s3 hir: “Nu har vir vD Tony Petersson
tagit hjlp av sin mamma Ayako och kokat ihop
ndgra riktigt fina julrecept, Heltiongdan. For egent-
ligen &r det ju bara attzta vilket recept som helst
och byta ut gridden mot iMat och mjélken mot
havredryck” De skrey vidare om olika recept och
avslutade sedan med f6ljande ord: "Till sist vill vi
tacka alla for sret som gatt (inte minst Svensk Mjoik)
och 6nska er en riktigt God Jul.” Bakgrunden till att
namna branschorgarisationen Svensk Mjolk var ett
”marknadskrig” som hade pagatt under aret. Oatly
hade i annonser skrivit strofer av typen “No milk.
No soy. No badness” "It looks milk but isn‘t milk”
och “Itis made for humans (not baby cows)”, Dessa
reklamformuleringar fick Svensk Mjéik att stdmma
| havredrycksfﬁretaget Oatly infr Marknadsdom-

stolen med argumentet att de framstller mjolk

Havredryck marknadsférdes som ett alternativ til]
som “ett tvivelaktigt livsmedel”, Oatly svarade med mjolk. Foto: Per Frankelius,

dannu fler kaxiga annonser, Fallet havredryck vs
mjolk speglar hur ett substitut ger sigin och siss
om kundernas uppmdérksamhet och pengar.

P

* begrinsar priset branschen kan ta ut
* mojliggor for kunderpa att
att16sa sina problem!

for sina produkter
jamfora pris/prestanda mellan olika sztt

En Sammanfattning av Porters omvirlds

uppfattning gérs limpligen
genom ett citat fran honom sjalv:

Det visentliga vid formulering av konkurrensstrategi ar att klargora

sambanden mellan foretaget och omgivningen. Fastin den relevanta

omgivningen 4r mycket vidstrickt och inbegriper svil sociala som eko-

nomiska krafter, ir nyckelaspekten pé foretagets omgivning den bransch
eller de branscher i vilka de konkurrerar ... Krafter utanfor branschen ir
av betydelse frimst i relatiy mening ...22

och tillika analytisk formaga att bry
delar. Han har ocksa f6rmaga att sk

apa 6verblickbara helheter ay komplexa
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sammanhang (iven om han redan frén bérjan avgransar bort stora delar
av komplexiteten utan att motivera varfor).

: Porters grundsyn kan emellertid kritiseras av flera skal. Ett skl ar att
& ~ annatén branschen, till skillnad fran vad Porter siger, kan vara lika viktigt
som branschen. Ett annat skl dr att annat dn branschen kan inverka pa
~ annatsittdnvia branschaktérerna. Ett exempel ar myndighetskrav som
v’ ,; reglerar hur tillverkning av ldkemedel far ga till (s.k. GMP-krav). Sddana
~ faktorer inverkar direkt pé ett féretag och inte via foretagets kunder eller
- |everantorer. Ett tredje skil dr att synen pé resterande delar av omvirlden,
'%_.nigot som alltsd berérs i hans bok, dr trdngsynt eftersom Porter endast
efinierar det som sociala och ekonomiska faktorer. Han verkar gora det
tan att vara medveten om att det faktiskt dr en avgransning (jimfor exem-
elvis omvirldsfaktorn vadret).

Till Porters forsvar kan man hivda att konkurrenter i vissa fall &r en
iktig faktor i omvirlden. Inte minst kan det vara det i speciella skeden av
§retagets utveckling. Det finns atskilliga exempel pd hur konkurrentfak-
torer inverkar pa foretagets verksamhet.

Hur forkaller sig kartan till verkligheten? , .
Ovan har vi gittigenom ndgra centrala teoretiska modeller och synsétt fran
litteraturen. En\paturlig slutsats dr att det ar fruktbart att tillimpa mer dn
modell eller ettperspektivom man vill géra vidsynta omvérldsanalyser.
TInom dmnet marknadsforing nistan tivlar olika auktoriteter om attha
tkundfokus. Det at, brukar det heta, viktigt att ha kunden i centrum.

@ ]
Men ir det alltid sa? Kunder 4r centralt i traditionell ekonomisk teori, och

m isin tur paverkas av omvérldsfaktorer. Vis
kar alltsd via forandring av kundernas mentala
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