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SAMMANFATTNING

Stiandigt sker en tivling pd marknader om marknadsandelar och konkurrensfordelar. Att veta sin
position pa marknaden &r viktigt for strategiska beslut 1 ett foretag. Att berdkna fOretags
marknadsandelar har ldnge varit ett vanligt métetal for forstaelsen av foretags tillvaxtmojligheter
samt konkurrenssituation. Den enklaste definitionen av marknadsandel ar den totala procentandel
som ett foretag har av den totala marknaden foretaget verkar inom. Aven om definitionen av
marknadsandel i sig dr relativt enkel att forstd blir den mer komplex att berdkna. Vad baseras
egentligen berdkningen pa och &r resultatet palitligt?

Séaledes ér syftet med studien att undersdka nyckeltalet marknadsandel och ta fram en modell for
berdkning av marknadsandel. I studien diskuteras vilken betydelse talet marknadsandel har for
fallféretaget och varfor de &r intresserade av nyckeltalet.

Studien har genomfOrts som en fallstudie med hjdlp av litteraturstudier, intervjuer samt
dokumentation. Intervjuer och dokumentation ansags vara komplement till litteraturstudien. Ett
bekvimlighetsurval anvéindes for att faststéilla respondenter, vilket landade i 6 personer pa
fallforetaget med skilda befattningar. Anledningen var att erhdlla flera olika infallsvinklar, vilket
resulterade i en bredare bild av situationen.

Den teoretiska referensramen bygger pa vetenskaplig litteratur inom d&mnesomradet och behandlar
omradena berdkning av marknadsandel, marknadens potential och marknadsandel som strategisk
variabel. Vidare i den teoretiska referensramen redogdrs marknadsandel kopplat till 16nsamhet,
kundnojdhet, leverantdr och distributor. Den insamlade empirin bygger pé den teori som presenterats
i studien. For att dérefter verkstélla analysen jamfordes respondenternas svar mot den vetenskapliga
grunden. Ndmnvirt dr att det fanns méinga likheter mellan teorin och empirin. Till sist besvarades
fragestéllningarna.

Studien resulterade i att en marknadsandel for hela fallforetaget inte kan berdknas pa ett tillforlitligt
satt. Istdllet togs en modell fram for framtagning av marknadsandel inom ett segment.
Berdkningsmodellen bygger pa den enklaste definitionen av en marknadsandel, ndmligen antal salda
enheter dividerat med totalt antal salda enheter pa den definierade marknaden. Slutligen, kom studien
fram till att nyckeltalet marknadsandel som ensam parameter inte har nagon betydelse for
fallforetaget. Daremot kan det tillsammans med andra nyckeltal anvindas for att f4 en mer komplett
bild av foretagets prestation och framgéng.

Nyckelord: Marknadsandel, marknadsdefinition, nyckeltal, strategier, tillvaxt.
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ABSTRACT

There is a constant battle for market shares and competitive advantages in markets. Knowing one's
position in the market is important for strategic decision-making in a company. Calculating a
company's market share has for a long time been a common metric for understanding growth
opportunities and the competitive situation. The simplest definition of market share is the total
percentage that a company holds of the total market in which the company operates. Although the
definition of market share itself is relatively easy to understand, calculating it becomes more
complex. What is the calculation based on, and is the result reliable?

Therefore, the purpose of this study is to investigate the key metric of market share and develop a
model for calculating market share. The study discusses the significance of market share for the case
company and why they are interested in the key metric.

The study has been conducted as a case study using literature reviews, interviews, and documentation.
Interviews and documentation were considered as a complement to the literature review.
Convenience sampling was used to determine the respondents, resulting in six individuals from the
case company with different positions. The reason was to obtain multiple perspectives, resulting in a
broader picture of the situation.

The theoretical framework is based on scientific literature in the field and covers areas such as market
share calculation, market potential, and market share as a strategic variable. Furthermore, the
theoretical framework explains market share in relation to profitability, customer satisfaction,
suppliers, and distributors. The collected empirical data is based on the theory presented in the study.
To conduct the analysis, respondents' answers were compared to the theoretical framework. It is
worth noting that there were many similarities between the theory and the empirical data. Finally, the
research questions were answered.

The study resulted in the finding that a market share for the entire case company cannot be reliably
calculated. Instead, a model was developed for calculating market share within a segment. The
calculation model is based on the simplest definition of market share, namely the number of units
sold divided by the total number of units sold in the defined market. Lastly, the study concluded that
market share as a sole parameter has no significance for the case company. However, when used
together with other key metrics, it can provide a more comprehensive view of the company's
performance and success.

Keywords: Market share, market definition, performance indicator, strategies, growth.
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linledningen presenteras en bakgrund till studien samt att fallféretaget FlexLink introduceras.
Didrefter identifieras problemomrdden ddr fragestillningar presenteras, vidare forklaras
studiens syfte och avgrdnsningar.

Sambhillet som vi lever i idag dr préglat av en snabb teknologisk utveckling (Johansson, 2020).
Flera industribranscher praglas av ett alltmer konkurrensutsatt foretagsklimat dar omgivningen
fordndras snabbt. Foretag som lyckas std stadigt pd marknaden besitter konkurrensfordelar
gentemot sina konkurrenter (Lee et al, 2002). Med anledning av den 0©kade
konkurrenssituationen sker stdndiga fordndringar (Johansson, 2020). Det krdver att foretag
upprétthéller fungerande strategier for att utvecklas samt vixa pa marknaden.

Vid strategiska beslut i foretag ar det viktigt att inte bara g pa sin magkénsla (Bergstrom &
Vesterberg, 2022). Anstillda i foretag baserar ofta sina beslut pd sin hypotes utan att analysera
den vidare vilket kan fa konsekvenser vid stora beslut i ett foretag. Historiskt har foretag anvént
sig av en méingd olika strategier for att kunna véxa och utvecklas pd marknaden (Kristen, 2021).
Tillvaxtstrategi dr en handlingsplan i syfte att 6ka sin marknadsandel och kan delas in i interna
och externa tillvixtstrategier. Interna tillvaxtstrategier dr exempelvis organisk tillvaxt och
innovation medan forvarv dr exempel pa extern tillvixtstrategi.

Organisk tillvdxt innebér att foretaget vixer genom att dka sin forsdljning och utdka sin
kundbas (Astrand, 2021). Detta kan goras genom att dka produktionskapaciteten, forbittra
marknadsforingen, expandera till nya geografiska omraden, eller erbjuda nya produkter eller
tjanster. Med innovation &r syftet att skapa nya produkter eller tjdnster genom att investera i
forskning och utveckling (Kristen, 2021). Att kunna erbjuda innovativa produkter eller tjanster
ger foretag mojlighet att diversifiera sig fran sina konkurrenter. Forvarv innebér att ett foretag
koper upp ett annat eller slas samman med andra foretag. Det kan i sin tur ge synergier och
stordriftsfordelar, sdsom minskade kostnader eller en storre marknadsandel. Ett exempel pa
foretag som Okat sin marknadsandel genom forvérv dr Coesia diar de bland annat kdpt upp
foretaget FlexLink. Det finns ocksd méinga andra metoder som foretag kan anvénda sig av for
att kunna véxa pa marknaden.

FlexLink har i 6ver 40 ar levererat 16sningar for effektivare och hallbarare produktion
(FlexLink, 2023). Sedan starten har de tillverkat och sélt automatiserade
materialhanteringssystem och erbjuder idag ett brett utbud av produkter och 1dsningar
déribland conveyorsystem, monteringslinjer och flodeslosningar med malet att hjilpa foretag
optimera sin produktivitet och dka sin effektivitet. Bland deras kunder hittas till storsta del
foretag inom livsmedelsindustrin men ocksa produktion inom likemedel och papper, for att
nidmna nagra. Historien om FlexLink startade pad SKF dér Leif Lachinous utvecklade modulédra



transportband i plast. Idén om ett foretag med transportbandstillverkning presenterades 1979
av Lachoinus och verkstilldes 1 januari 1980. Sedan dess har foretaget véxt fram genom nya
produkter och marknader till vad de péastir sig vara idag, en marknadsledare inom
transportbandstillverkning.

Tvé foretag som verkar inom samma bransch ar Carryline och Bosch rexroth (Carryline, 2023;
Boschrexroth, 2023). De erbjuder ocksé forséljning av transportband som en del i deras
produktportfolj. Likt FlexLink &r deras kunder verksamma inom bland annat livsmedel och
lakemedel. Carryline tillverkar sina egna produkter och har aterforsiljare dver hela vérlden
vilket gor dem till, enligt de sjélva, en ledande tillverkare av transportdrer. Bosch rexroth siljer
utover transportorer inom produktion ocksd hydrauliska I6sningar. Inom ndmnda omraden
hévdar sig Bosch rexroth vara virldsledande.

Det foretag som har den storsta enskilda andelen av en viss marknad dr marknadsledare
(Warner, u.&). Ett foretag kan pa en fragmenterad' marknad vara marknadsledare dven da de
har en liten del av den totala marknaden, men vanligtvis avses den som har storst inflytande
och marknadsandel p& marknaden som marknadsledare. Vid berdkning och fOrstaelse av
marknadsandel tas flera aspekter i beaktning. Det ar viktigt att klargora vilken tidsram som
innefattas, dr det en produktkategori eller flera samt vilket geografiska omrade som skall tas
hinsyn till. Osékerheten kring de olika aspekterna gor att ordet marknadsledare ibland blir
forvirrande medan det i fall dar aspekterna &r sdkra kan leda till mer precisa pastdenden. Ett
exempel som ges i artikeln av Warner (u.4) ar att en tidning kan hdvda sig vara “den mest lidsta
tidning” eller “den mest salda tidningen”. Vem som ar marknadsledare i ett sddant fall beror
pa ordval och pé vad som tas i beaktning. Som ovan text lyder &r alla tre foretag verksamma
av transportorer inom produktion dir alla pastds vara marknadsledare utan nigon specifik
forklaring till varfor, vilket som Warner (u.d) ndmner kan bli vilseledande.

Bakgrunden leder oss in pd problemet hur ett foretag egentligen kan pdstd sig vara
marknadsledare nér det inte finns ndgon tydlig definition pd vad som ska tas i beaktning. Att
berédkna foretags marknadsandel har linge varit ett viktigt métetal for forstdelsen av ett foretags
konkurrenssituation och tillvixtmdjligheter. Den enklaste definitionen av marknadsandel &r
den totala procentandel ett foretag har av den totala marknaden foretaget verkar inom (Cooper,
1993). Det ér dérfor viktigt att vara noggrann med vilken marknad ens foretag faktiskt verkar
inom (Warner, u.8). Aven om definitionen av marknadsandel i sig #r relativt enkel att forsta
blir den mer komplex att berdkna. D& manga foretag har flera produktsegment och tjanster far
det betydelse vid bestimmandet av konkurrenter och marknaden, vilket i sin tur gor det svart
att berdkna marknadsandelen.

" Fragmenterad &r synonym fér sénderdelad



Fragestdllning 1: Hur kan en marknadsandel berdknas pa ett tillforlitligt sdtt for
fallforetaget?

Det har linge inom marknadsforingsforskningen varit ett problem att korrekt specificera
marknadsandelsmodeller (Brodie & Kluyver, 1984). Det pagér en debatt om vilka modeller
som ldmpar sig bast for att berdkna marknadsandelar. Det finns idag modeller som inte
uppfyller de grundldggande egenskaperna som en marknadsandel har. Namligen att den
berdknade marknadsandelen ska ha ett virde mellan noll och ett, samt att summan av samtliga
marknadsandelar skall bli ett p4 en marknad.

Fallforetaget FlexLink péstar att det dr komplext att faststilla deras marknadsandel. En
betydande roll i detta &r att manga av deras konkurrenter delvis erbjuder liknande
produktionsldsningar, men ockséd andra typer av produkter som inte &r relevanta i jaimforelse
med FlexLink. Fallforetaget dr intresserade av att vdxa och ta nya marknadsandelar globalt.
Dérfor efterfridgar de en metod som kan hjidlpa dem att estimera sin marknadsandel i olika
industrier och liander.

Fragestdllning 2: Hur kan en metod for att berdikna marknadsandelar utvecklas och anpassas
for att berdkna fallforetagets marknadsandel i Sverige, i andra ldnder och industrisektorer?

Kotler et al. (2016) péstar att det finns fordelar for foretag att veta sin marknadsandel. Bland
annat i arbetet mot att bli konkurrenskraftiga och att det kan anvindas som ett verktyg vid olika
typer av externa forhandlingar. Vidare péstar han att marknadsandelen kan gora det lattare att
fd en bild Over hur organisationen utvecklas pd marknaden samt forhaller sig till sina
konkurrenter. Att veta foretagets marknadsandel kan ge kunskap om foretagets plats pa
marknaden. Det kan skapa en bild av vilka mdjligheter som finns, som tillsammans med andra
nyckeltal gor det mojligt att kartligga hur foretaget kan véxa.

Fragestdillning 3: Vad har det for betydelse for fallféretaget att veta sin marknadsandel?

Syftet med studien dr att undersdka nyckeltalet marknadsandel och ta fram en metod for
berdkning av marknadsandel. I studien diskuteras vilken betydelse talet marknadsandel har for
fallforetaget och varfor de ar intresserade av talet.

Studiens omfattning har begrénsats till produktionslinjer inom den svenska mjélkmarknaden
av tvd huvudsakliga skdl. For det forsta ar fallforetaget vl etablerat inom denna marknad,
vilket innebér att det finns en stark grund av kunskap och erfarenhet att bygga vidare pa. For



det andra 4r tillgéngen till relevant och lattillgéinglig information om den svenska marknaden
mer tillfredsstéllande jamfort med andra marknader.



[ kapitlet framfors relevanta teorier for studiens problemformulering. Den teoretiska
referensramen behandlar omrdden som berdkning av marknadsandel, marknadens potential
och marknadsandel som strategisk variabel. Samt marknadsandel kopplat till lonsamhet,
kundnojdhet, leverantor och distributor. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av teorin i
form av en tabell.

Marknadsandelar betecknar andelen av den totala marknadens forsiljning under en viss period
och i ett givet geografiskt omrdde (Cooper, 1993). Det dr vanligt forekommande att
berdkningen baseras pa omséttning men kan ocksa baseras pa exempelvis antal sélda enheter.
Liknande resonemang for Hayes (2022) som pastar att en berdkning av marknadsandel gors
enklast genom att ta foretagets forsédljning dividerat med totala forsdljningen pa marknaden.

Branschorganisationer tillhandahaller ofta information om totala forséljningssiffror pa en
marknad (Kotler et al., 2016). Det finns ockséd foretag som séljer sddana rapporter da det dr
svart att pa egen hand hitta totala forséljningssiffror. Skribenterna lyfter upp att foretag som
séljer till andra foretag (B2B) ofta har svérare att {4 tag pé relevant information och rittvisande
siffror for att kunna berdkna sin marknadsandel. Vilket i sin tur kan leda till missvisande
resultat.

Cooper (1993) forklarar att det finns andra, mer komplexa, modeller for berdkning av
marknadsandelar. De blir mer komplexa eftersom det anvénds statistiska utrdkningar for att
bestimma parametrarna till modellerna (Kutner et al., 2005). Modeller fér marknadsandelar
Overlappar med andra modeller som exempelvis marketing-mix, ekonometriska- och
forsédljningsmodeller, men erbjuder en mer systematisk forstdelse av hur marknadsforing
paverkar den konkurrensutsatta marknaden (Cooper, 1993). Berdkningar med dessa modeller
kan resultera 1 virden mindre dn noll eller storre dn ett, vilket inte dr anvéndbart. Modellerna
kan dock bli anvdandbara genom att sétta in begransningar vid berdkning av marknadsandelen
(Naert & Weverbergh, 1981). Vidare forklarar Cooper (1993) att summan av alla
marknadsandelar inom samma bransch kan 6verstiga 100 procent.

Nar ens marknadsandel ska definieras och berdknas maste tre problem redas ut. De ndmns av
Catry och Chevalier (1974) vara

Med vilka varumérken konkurrerar var produkt?

Vilken &r var marknad?

Vilket forsdljningsmatt ska anviandas? (ex. omsittning, orderantal, antal enheter salda,
anvindning av produkten)

Det ar viktigt att definiera marknaden korrekt for att kunna berdkna marknadsandelen pa bésta
sitt (Catry & Chevalier, 1974). Exempelvis behover vilka produkter som anses vara



konkurrenter i en specifik marknad identifieras. Ibland kan produkter som skiljer sig fran
varandra dndé ses som konkurrenter, exempelvis da produkterna konkurrerar om plats eller nir
de &r substitut till varandra. Vidare ska geografisk, socioekonomisk och/eller beteendemaissig
demografi samt tidsperiod tas hiansyn till for att definiera marknaden. Tidsaspekten ar viktig
att ta hiansyn till dd marknadsandelar varierar 6ver tid.

Marknaden kan & ena sidan inkludera alla leverantorer som siljer produkter med samma eller
liknande egenskaper, alternativt produkter som kops for samma anvindning av kunderna. A
andra sidan kan marknaden delas upp i tva eller flera marknader for en och samma produkt. Ett
exempel pa det som nédmns i Catry och Chevalier (1974) artikel &r ketchup som kan séljas till
slutkund via grossister men ocksa till restauranger som i sin tur ger bort ketchupen till sina
kunder. Hér beskrivs distributionskanaler vara viktiga vid definitionen av marknaden och
berédkning av marknadsandelen.

Den totala marknadspotentialen dr den maximala forsdljningen som ér tillgénglig for foretag
pa en marknad under en given tidsperiod (Kotler et al., 2016). Genom att anvdnda data fran
befintliga foretag kan den totala marknadspotentialen uppskattas genom att multiplicera det
potentiella antalet kunder med medelvirdet av kvantiteten vid varje koptillfalle, multiplicerat
med det aktuella priset. Det gar ocksa kombinera med, eller enbart anvénda, primérdata samlad
for syftet att rikna ut medelvirdet.

Det gar att uppskatta marknadspotential for geografiskt omrade med en metod kallad “market
build up method” (Kotler et al., 2016). “Market build up method” anvénds framst vid B2B och
syftar till att identifiera potentiella kunder samt estimera hur mycket de kan/vill handla (Kotler
et al., 2016). Metoden ger tillforlitliga resultat om dessa kunder har identifierats och en bra
uppskattning har gjorts. Det &r dock ofta svart att samla in sddana data. I ett exempel av Kotler
et al. (2016) nimns NACE-koder’, enkiter och uppskattningar som alternativa
tillvigagéngssétt for att ta reda pd marknadens potential.

Ett foretag som besitter en stor marknadsandel menar Ehrenberg et al. (1990) samt Liu och
Yang (2009) erhaller tva viktiga fordelar. Dels kundtillgangar i form av en stor kundbas och
lojalitet, dels produktresurser i form av en mer varierad produktportfolj samt fler
distributionskanaler. Av denna anledning anvénder ménga foretag nyckeltalet marknadsandel
som en strategisk tillging. Aven Parsons och Schultz (1976) framhiver att manga foretag

2 NACE star for statistical classification of economic activities in the european community. Koder for
att dela in foretag i branscher, i Sverige anvands SNI-koder.



anvinder nyckeltalet marknadsandel for att méta foretagets framgéng. Det péstds vara ett
viktigt verktyg for att forstd marknads- och konkurrensstrukturer (Cooper, 1993).

Catry och Chevalier (1974) betonar vikten av att utvirdera och integrera marknadsandel pa ett
genomtankt sitt i foretagets marknadsstrategi och inte bara anvinda marknadsandelen som en
enkel indikator pa foretagets aktiviteter. Bhattacharya et al. (2022) hiavdar & ena sidan att
foretag kan anvidnda marknadsandel for att uppritta marknadsforingsmal samt méta sin
prestation. Resultaten frdn Gazquez-Abad och Martinez-Lopez (2016) studie menar & andra
sidan att en marknadsforingsstrategi inte kan uppréttas av marknadsandelar i sig.

Beroende pa hur marknadssituationen ser ut kan marknadsandel som en strategisk prestations
variabel vara anvindbar i skild omfattning (Edeling & Himme, 2018). I allménhet bor
marknadsandel kopplat till strategier vara av viktigare betydelse for foretag inom
tillverkningsindustrin gentemot serviceindustrin. Skribenterna papekar att mattet dr ett mer
relevant métt for foretag som siljer direkt till konsumenter (B2C).

Marknadsandel anvinds ofta for att sammanfatta ett foretags l6nsamhet och hur bra det
presterar (Weiss, 1968). Bhattacharya et al. (2022) beskriver hur marknadsandel 4r kopplat till
ett foretags lonsamhet men menar att manga inte forstar hur det 4r sammanlénkat. Vidare menar
skribenterna att 4ven da marknadsandel och foretags l1onsamhet pa ett sétt &r sammanldnkade
ar det emellertid viktigt att forstd att det inte finns nagot direkt forhallande mellan dem. Tre
mekanismer lyfts dérefter fram som beskriver den indirekta sammanldnkningen mellan
l6nsamheten och marknadsandel.

Den forsta beskrivs vara foretags makt pa marknaden (Bhattacharya et al., 2022). Ju mer makt
ett foretag har pa en marknad, desto mer kan de paverka priset samt ha kontroll 6ver tillgang
och efterfragan. Fortséttningsvis kan foretag, som kan ta ut hdgre priser dn sina konkurrenter,
oka sin omsittning. Boulding och Staelin (1990) péstar dock att marknadsandel inte har ndgon
direkt koppling till marknadsmakt. “Chicago-skolan” ifragasitter ocksa kopplingen till
marknadsmakt och péstar istdllet att marknadsandelar ar ett resultat av effektiviteten i ett
foretag (Bhattacharya et al., 2022).

Det leder oss in pd den andra mekanismen som dr att marknadsandel kan leda till 6kad
l6nsamhet genom en 6kad operativ effektivitet (Bhattacharya et al., 2022). Ju hogre effektivitet
desto lattare har foretaget att sdlja kvalitet till 1dgre priser dn sina konkurrenter, vilket i sin tur
leder till storre efterfragan av foretagets produkter och séledes en dkad vinst.

Den tredje och sista mekanismen som ndmns &r att 16nsamheten kan 6ka genom att
marknadsandelen signalerar att foretagets produkter och tjanster dr av god kvalitet
(Bhattacharya et al., 2022). Empiriska studier visar att kunder manga ganger inte sjdlva kan
avgora huruvida produkten ar av god kvalitet och darfor litar pd det majoriteten koper. Ett



foretag som signalerar hog kvalitet kan foljaktligen reducera kundforluster och oka framtida
efterfragan, vilket dirmed kan leda till 6kad 16nsambhet.

Nedan visas sambandet mellan marknadsandel och l6nsamhet, samt beskrivs den indirekta
kopplingen enligt Bhattacharya et al. (2022).
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Figur 1: Indirekt sammanlinkning mellan marknadsandelar och lonsambhet.

I Gazquez-Abad och Martinez-Lopez (2016) slutsatser hdvdar de emellertid att l6nsamhet inte
alltid hanger ihop med en stor marknadsandel. Skribenterna menar att &ven om foretags mal ér
att gora en hog vinst sa dr det inte alltid forenligt med hoga forsdljningssiffror och en stor
marknadsandel. Det péstas dven av Kotler et al. (2016) som forklarar att ndr konkurrenter ska
analyseras bor tre variabler undersokas:

® share of market - marknadsandel
® share of mind - det forsta foretagets kund kommer att tinka pa, pa den givna marknaden
e share of heart - det foretagets kund helst vill handla av

Generellt menar Kotler et al. (2016) att om ett foretag har en stadig share of mind och share of
heart, kommer det leda till en 6kning av marknadsandelar och lonsamhet. Vidare diskuterar
skribenterna att en andel kan vara vérd tiotusentals miljoner men att det automatiskt inte leder
till hogre 16nsamhet. Det géller speciellt for foretag som kraver mycket arbetskraft, ofta
serviceforetag, eftersom de dnda inte kommer ta del av stordriftsfordelar. En okning av
marknadsandelar leder foljaktligen till 6kade kostnader och déarfor behover det inte leda till
Okad I6nsamhet 1 foretaget. Skribenterna diskuterar ocksd att det finns en optimal
marknadsandel i forhéllande till Idnsamhet.



Ehrenberg och Goodhardt (2002) forklarar att foretag med en stor marknadsandel ofta har stark
kundlojalitet. I slutsatsen fran Gazquezz-Abad och Martinez-Lopez (2016) egna studie menar
de emellertid att foretag med smé& marknadsandelar kan ha stark kundlojalitet genom att
anvénda sig av andra strategier.

Kundngjdhet dr avgorande for foretagets overlevnad och 6kad marknadsandel kan leda till
stordriftsfordelar (Anderson et al., 1994). En effekt av stordriftsfordelar ar att foretag kan ta ut
lagre priser och mdjlighet att erbjuda kunden ett hogre vérde, vilket i sin tur kan leda till 6kad
kundnéjdhet. Skribenterna lyfter emellertid upp en annan aspekt av kundnojdhet relaterat till
marknadsandel. D4 marknadsandelen 6kar kan det leda till en storre kundgrupp och dédrmed
uppstéar en utmaning att erbjuda dem bra service. Detta ndimner Anderson et al. (1994) &r mer
kritiskt nir produkten som séljs krdaver mer kundspecifik service, med andra ord nér kundernas
preferenser dr mer heterogena. Vid branscher som dr mer odifferentierade och kundernas
preferenser mer homogena ar det mer troligt att 6kad marknadsandel har en positiv effekt pd
kundndjdheten. De foretag som lyckas ha en hog marknadsandel och hég kundndjdhet kan
salunda glddjas med stordriftsfordelar samt storleksfordelar.

Anderson et al. (1994) har undersokt forhdllandet mellan marknadsandel och kundndjdhet
vidare dé en studie aret innan indikerade pa att det fanns en negativ koppling daremellan. Det
de fann utav att studera kundndjdhet och marknadsandel hos 77 olika foretag frén ett ar till ett
annat var att det verkade ha en negativ paverkan likt studien aret innan pavisat. Negativt i den
bemirkelsen att hogre marknadsandel ocksa leder till simre kundndjdhet. Anderson et al.
(1994) slutsatser &r att en mer differentierad strategi kan leda till fairre marknadsandelar samt
att malet att 6ka marknadsandelar inte alltid &r forenligt med kundndjdhet.

Porter (1980) pastar att foretag gynnas av att ha en hog marknadsandel da det kan oka
forhandlingsstyrkan gentemot leverantdrer. Han menar att foretag med stor marknadsandel ofta
forknippas med stora foretag vilket innebér att de kan kopa in stora volymer av produkter till
ett lagre pris jamfort med mindre foretag, som vanligtvis koper in mindre volymer.

Vidare poédngterar Boulding och Staelin (1990) att en hog marknadsandel mojligtvis kan leda
till att foretag kan kontrollera sina leverantorer och distributorer. Det kan de gora genom bland
annat att forhandla till sig 1dga inkopspriser och hdga forsiljningspriser. Skribenterna ndmner
dock ocksé att det finns andra faktorer som inte &r relaterade till marknadsandel som kan
paverka inkop- och forséljningspriset. Exempelvis tillgéng till rdmaterial och standardisering
av komponenter.

Efter genomford undersdkning kom Boulding och Staelin (1990) fram till att marknadsandelen,
som enskilt nyckeltal, inte medfor kontroll 6ver leverantorer och distributdrer och ddrmed inte



minskade kostnader eller 6kade forséljningsintékter. For att marknadsandelar skall kunna bidra
till férdelar som att kunna kontrollera inkdps- och forsdljningspris méste foretagen ha en
gynnsam stéllning gentemot leverantdrer och distributorer.

Den teoretiska referensramen har sammanfattats i nedan tabell. Amnesomradena baseras pa
rubrikerna i detta kapitel, den teoretiska referensramen. Varje &mnesomrade har sammanfattats
genom slutsatser, dér teorin dr ansluten till tillhdrande referens. Tabellen skapades for att
underlétta operationaliseringen (se kapitel 3.4.1 Operationaliseringsschema) samt alstra
validitet for studien.

Amnesomride Sammanfattning Referens
- Marknadsandel = andelen av den totala (Cooper, 1993)
marknadens forsiljning (Hayes, 2022)
- Faktorer for berdakning, exempelvis
omsittning eller antal salda enheter (Cooper, 1993)
- Kvoten kan bli storre dn 1
Marknadsandel | - Marknaden maste definieras korrekt for att .
kunna berdkna en palitlig marknadsandel (Catry & Chevalier, 1974)
- Marknadspotentialen dr den maximala
forsdljningen som ér tillganglig for foretag
- Svart att samla in data for att berdkna (Kotler et al., 2016)
marknadsandel for foretag inom B2B
- En stor marknadsandel kan ge fordelar som
kundlojalitet, varierad produktportfolj och fler (Ehrenberg et al., 1990)
distributionskanaler, och dirav anvinds talet (Liu & Yang, 2009)
som en strategisk tillgang
- Talet marknadsandel kan anvindas for att (Parsons & Schultz, 1976)
Strategisk mata foretags framgang (Bhattacharya et al., 2022)
variabel - For att anvinda marknadsandelen som en
strategisk variabel bor foretaget utvirdera och .
integrera den pa ett genomtinkt sitt i sin (Catry & Chevalier, 1974)
marknadsstrategi.
- Marknadsforingsstrategier kan inte upprittas (Gazquez-Abad & Martinez-
av marknadsandelar i sig Lopez, 2016)

Tabell fortsdtter pa ndsta sida



Sammanfattning

Amnesomriade Referens
Strategisk - Medvetenhet om marknadsandel ar sérskilt . .
variabel viktigt for tillverkningsforetag och B2C-foretag (Edeling & Himme, 2018)
- En stor marknadsandel kan bidra till
l6nsamhet genom makt, operativ effektivitet
och god kvalitet - tre mekanismer som har en (Bhattacharya et al., 2022)
Lénsamhet indirekt koppling till varandra
- Lonsambhet hinger inte alltid ihop med en stor | (Gazquez-Abad & Martinez-
marknadsandel Lopez, 2016)
(Kotler et al., 2016)
- Stor marknadsandel &r ofta sammankopplat (Ehrenberg & Goodhardt,
med stark kundlojalitet 2002)
Kundnésidhet - Aven foretag med sma marknadsandelar kan (Gazquez-Abad & Martinez-

ha stark kundlojalitet

Lopez, 2016)

- Malet att 6ka marknadsandelar ar inte
alltid forenligt med kundngjdhet.

(Anderson et al., 1994)

Leverantor och
distributor

- Stor marknadsandel kan ge 6kad
forhandlingsstyrka gentemot leverantorer

(Porter, 1980)

- Stor marknadsandel kan mgjligtvis paverka
foretags kontroll 6ver leverantérer och
distributorer

(Boulding & Staelin, 1990)

Tabell 1: Teorisammanfattning




I nedan kapitel redogors tillvigagdngssdtt och metoder av vetenskaplig grund som har anvdints
for att besvara studiens fragestdllningar. En fallstudie har genomférts med foretaget FlexLink
som fallforetag. Fallforetaget har tillsammans med andra metoder sasom en litteraturstudie
samt datainsamling i form av intervjuer och dokumentation anvints som utgdangspunkt for att
kunna besvara studiens fragestdllningar. I slutet av metodkapitlet presenteras studiens validitet
och reliabilitet.

Kvantitativ forskning och kvalitativ forskning ar tva skilda forskningsverktyg som é&r
anviandbara for att gruppera samt beddma olika forskningsmetoder (Bell et al., 2019).
Kvantitativ forskning ar en metod som fokuserar pa att samla in och analysera numeriska data,
for att sedan anvénda statistiska tekniker for att undersoka relationer mellan variabler. Patel
och Davidsson (2019) ndmner ocksa att det finns tva olika typer av statistik, deskriptiv och
hypotesprovande statistik. Den deskriptiva statistiken dr en metod for att sammanfatta och
beskriva data for att belysa forskningsproblemet. For att utvdrdera statistiska hypoteser
anvands 1 stéllet Aypotesprovande statistik. Vidare forklarar Bell et al. (2019) att experiment,
simuleringar och enkéter med slutna fragor dr frekvent anvinda metoder inom kvantitativ
forskning. Malet med en metod av kvantitativ karaktér dr att samla in hogsta mojliga antal utfall
for att skapa en bredd, jimfora och hitta ett samband mellan experimenten (Eliasson, 2010).

Darefter forklarar Bell et al. (2019) att kvalitativ forskning & ena sidan avser en metod som
fokuserar pa att samla in och analysera data i form av skrivna eller talade ord, a andra sidan
bilder. Denna typ av forskning anvénds for att undersoka omradden mer ingdende for att skapa
en djupare forstaelse av den insamlade kunskapen (Patel & Davidsson, 2019). Tilldggas kan
att kvalitativ forskning forhéaller sig till ett induktivt perspektiv, vilket innebér att fokus 14ggs
pa skapandet av teorier (Bell et al., 2019). Vilket medfor att hypotesen och slutsatsen av en
induktiv ansats formas av forskning och analys. Vanligt forekommande metoder for kvalitativ
forskning dr litteraturstudier och intervjuer med dppna fragor.

Anmérkningsvart dr att skillnaderna och likheterna mellan de olika egenskaperna hos
kvantitativ och kvalitativ forskning inte dr sd tydliga som ovan text antyder (Bell et al., 2019).
Dartill kommer “mixed methods research” som beskrivs av forfattarna som en kombination av
anvindandet av kvantitativ forskning och kvalitativ forskning i en och samma studie.

I denna studie har kvantitativa och kvalitativa metoder tillimpats, d&ven kallat abduktiv ansats
(Bell et al., 2019), for att besvara studiens fragestéllningar. Studien &r uppdelad i tva delar, en
kvalitativ undersokning och en kvantitativ undersdkning. Den forsta delen innebar att
undersoka talet marknadsandel. Den andra delen innebar istdllet att berdkna en marknadsandel
och for att mojliggéra det behovdes insamling av kvantitativa data. Hér tillimpades den
deskriptiva statistiken. Den kvalitativa undersokningen grundades pa litteraturstudier och



intervjuer. Den kvantitativa undersokningen bestod i sin tur av dokument tillhandahallen fran
fallforetaget 1 form av register och statistik.

En fallstudie har anvidnts som metod for att genomfora studien, dd det lampar sig bade for
kvalitativa- och kvantitativa metoder (Yin, 1981). I denna studie har foretaget FlexLink anvénts
som fallforetag. Studien forklarar en situation genom att besvara ett antal fragestillningar,
vilket dr vanligt forekommande inom fallstudier. Anvéndandet av hur” i fragestéllningarna ar
ocksé vanligt forekommande i fallstudier. Av dessa anledningar anségs fallstudieundersdkning
vara passande.

Studien hade tydliga mal avseende till varfor den genomfordes, i och med att nyckeltalet
marknadsandel har analyserats och beriiknats. Aven detta styrker anvindandet av en fallstudie
(Benbasat et al., 1987). Mélet med fallstudien var att analysera nyckeltalet marknadsandel
utifran flera olika perspektiv samt komma fram till en enklare metod for att berdkna en
marknadsandel och utifrin det berikna marknadsandelen for fallforetaget. Annu en anledning
till att en fallstudie var relevant i denna undersokning var att det behévdes djupare kunskap
inom dmnesomradet marknadsandel. Det &r da vanligt forekommande att anvédnda sig av en
fallstudie (Benbasat et al., 1987). En fallstudie tenderar att ge en mer detaljerad och ingdende
forstaelse av ett specifikt omrade.

Att anvéanda fallstudie som metod medfor bade for- och nackdelar (Benbasat et al., 1987). En
fordel &r att det ger en djupare forstaelse om dmnesomradet, vilket har diskuterats ovan.
Fallstudier gor det ocksd mojligt att applicera flera skilda metoder i undersékningen samt att
fallstudien inte begriansar urvalet av metodkombinationer. En nackdel med fallstudier &r att
objektiviteten begransas da flera ménniskor med olika erfarenheter och kunskap paverkar
resultatet. Ytterligare en nackdel &r att fallstudien enbart undersoker ett fall. Vilket innebér att
resultatet kan paverkas, exempelvis, av fallforetagets organisationskultur och strategier. Dessa
nackdelar har tagits hdnsyn till under studiens gang for att uppna ett sa bra resultat som mojligt.
Studiens attribut Gverensstimmer med de teorier som géller for fallstudier samt férdelarna med
fallstudier. Detta medforde att metoden ansags passande att anvénda

Inhdmtad kunskap fran kéllor, exempelvis bocker, tidskrifter, artiklar och rapporter
karaktériseras av litteraturstudier (Patel & Davidsson, 2019). Syftet med litteraturstudien var
att inh&mta och samla information till teorin. Litteraturstudien var en central del i studien och
avsag till att oka trovérdigheten genom att integrera resultaten, fragestdllningarna och
diskussionen med befintlig litteratur (Bell et al. 2019). Litteraturstudien realiserades framst
genom anvidndandet av bocker och vetenskapliga artiklar.



Vetenskapliga artiklar har himtats frén bland annat Chalmers biblioteks databas samt Google
Scholar. Bockerna har erhallits i storsta utstrackning fran Chalmers bibliotek. For att underlitta
s0kandet av relevanta kéllor anvindes s6kord som exempelvis marknadsandel, “market share”
och “market share models”. Litteraturstudien utférdes kontinuerligt under studiens
arbetsprocess.

Intervjuer ansags vara en relevant metod att anvinda for insamling av empirin da den forsta
delen av studien var av kvalitativ ansats. Intervjuer dr en av de mest anvdnda metoderna inom
kvalitativ forskning (Bell et al. 2019). Metoden gynnar flexibilitet, vilket gor intervjuer sa
anviandbara. Genom intervjuerna har anvéndbar information samlats in via respondenternas
uppfattningar och viktiga kvaliteter kopplade till fragestéllningarna identifieras. Intervjuerna
gjorde det mojligt att analysera och diskutera olika slutsatser utifran resultatet.
Anmirkningsvirt dr att respondenternas uppfattningar dr baserade pé egna asikter och
upplevelser, vilka betraktas som subjektiva.

Efter genomford teoretisk referensram formulerades, definierades och antecknades frigorna
for intervjuerna ned. Detta gjordes med hjélp av ett operationaliseringsschema och beskrivs
mer ingdende i nésta avsnitt. Intervjuer dr en mycket flexibel metod dé det ger mojlighet till att
andra eller lagga till frAgor och stdlla dem i den ordning som anses ldmplig under
intervjutillféllet (Patel & Davidsson, 2019). Detta medfor en minskad grad av standardisering
och strukturering, ocksa bendmnt semistrukturerade intervjuer (Patel & Davidsson, 2019).
Intervjumetoden ansags vara lamplig da den ger respondenten 6kad mdjlighet till att svara fritt,
med egna ord. Samt att svaren kan jamforas pa ett strukturerat och tydligt satt, vilket ansags
vara avgorande for studiens syfte.

Genom operationalisering skapades en koppling mellan studiens teori och den empiri som
undersoktes (Holme & Solvang, 1997). For att sdkerstélla att studiens teorin anknét till empirin
utformades ett operationaliseringsschema, se tabell 2. Operationaliseringen i denna studie
bygger pa rubrikerna fran den teoretiska referensramen. Detta for att skapa en direkt koppling
mellan varje &mnesomrade, fran teori till empiri. Denna process forenklades genom att tabell
1: teorisammanfattning (se avsnitt 2.7 Teorisammanfattning) faststilldes i ett tidigare skede.

Inom varje dmnesomréde har indikationer identifierats. Dels for att uppmuntra respondenterna
till reflektion och dels for att 6ka sannolikheten att erhalla ett mer detaljerat svarsunderlag.
Utifrdn indikationerna formulerades sedan intervjufragorna. Samtliga intervjufragor
presenteras i bilaga 1. Slutligen har referenser fran den teoretiska referensramen associerats
med indikationerna for att tydliggdra kopplingen mellan teori och empiri. Aven denna process



forenklades genom att anvinda tabell 1: teorisammanfattning (se avsnitt 2.7
Teorisammanfattning).

Amnesomrade Indikationer Fraga Referenser
. (Cooper, 1993)
Marknadsandel --[]g)gﬂg?ctltlliltllng 21,22, (Hayes, 2022)
) Oséikerhe% 23,24 (Catry & Chevalier, 1974)
(Kotler et al., 2016)
(Ehrenberg et al., 1990)
(Liu & Yang, 2009) (Parsons &
- Foretags prestation Schultz, 1976)
Strategisk _ Strate g1slft tilleAn 3.1,3.2, (Bhattacharya et al., 2022)
variabel i Ifelevansg & 33,34 (Catry & Chevalier, 1974)
(Géazquez-Abad & Martinez-
Lopez, 2016)
(Edeling & Himme, 2018)
- Forhallande (Bhattacharya et al., 2022)
Lénsamhet - Makt 4.1,4.2, (Gazquez-Abad & Martinez-
- Operativ effektivitet | 4.3, 4.4 Lopez, 2016)
- God kvalité (Kotler et al., 2016)
(Ehrenberg & Goodhardt, 2002)
- Relation (Géazquez-Abad & Martinez-
Kundngjdhet - Paverkan 5.1,5.2 Lépez, 2016)
(Anderson et al., 1994)
Leverant6r och - Relation 6.1. 6.2 Porter (1980)
distributor - Paverkan B Boulding och Staelin (1990)

Tabell 2: Operationaliseringsschema

For att tillhandahalla relevant information for att kunna besvara fragestillningarna intervjuades
medarbetare pa fallforetaget. Dels for att undersdka vilken betydelse det har for fallforetaget
att veta sin marknadsandel och dels for att se vilka likheter samt skillnader det fanns i
respondenternas svar gentemot teorin. I samrdd med handledaren pa fallforetaget valdes
intervjupersoner som var tillgédngliga och ansags relevanta for studiens syfte. Alltsa anvindes
ett bekvamlighetsurval (Bell et al., 2019). Inom ekonomi- och managementomradet &r denna
metod vanligt forekommande, vilket motiverade anvindandet av den. Personer fran olika
avdelningar med olika positioner pd foretaget intervjuades for att erhdlla flera olika
infallsvinklar som resulterade i en bredare bild av situationen. Nedan i tabell 2 presenteras



information om respondenterna samt datum for genomford intervju samt intervjuernas langd.
Respondenternas namn presenteras inte pa grund av anonymitet.

Befattning Ar pa fallféretaget Datum och intervjulingd
General Manager 6 ar 13/4 (33 min)
Sales Engineer 9 ar 17/4 (36 min)
Purchasing Supervisor 7 ar 19/4 (32 min)
Manager Strategic Business Units | 35 ér 20/4 (45 min)
Product Manager 2 &r 20/4 (31 min)
Product Marketing Manager 6 ar 24/4 (25 min)

Tabell 3: Genomforda interna intervjuer

Dokumentationen samlades in och studerades for att tillhandahdlla information om
fallforetaget. Denna dokumentation inkluderade olika register och statistik. Granskandet av
dokumentationen gav en oOkad forstielse for fallforetagets verksamhet, marknad och
konkurrenter. Noterbart &r att en del av dessa dokument var offentliga handlingar medan andra
var privata och endast tillgingliga for auktoriserade partner. Dokumentationen var
forstahandsrapporter sammanstillda av fallforetaget, dven kallat primérkillor (Patel &
Davidsson, 2019).

Syftet med den insamlade dokumentationen var att komplettera tidigare insamlade data, sérskilt
genom anvéndningen av statistik och rapportering. Dokumentationen gav en tydligare bild av
situationen och anvindes till resultatet av den uppskattade marknadsandelen. Relevanta
dokument for insamling av data inkluderade budgetar och forsédljningsdata for fallforetaget.

Validitet handlar om att undersdka det som &r avsett att undersokas, medan reliabilitet handlar
om att bedoma tillforlitligheten av den undersokta informationen (Patel & Davidsson, 2019).
Béde validitet och reliabilitet syftar till att sdkerstdlla att studien ar korrekt och palitlig, samt
att slutsatser som dras dr godtagbara.



For att verifiera validiteten i1 studien har metoden innehdllsvaliditet anvints. Metoden gar till
s att den teoretiska referensramen Oversitts till variabler (Patel & Davidsson, 2019). Detta
gjordes med hjélp av operationaliseringsschemat. For att samla in relevant information och
skapa en koppling mellan teorin och empirin samt for att besvara fragestillningarna var
fragorna till intervjuerna baserade pa dessa variabler, dven tidigare bendmnt indikationer.

Intervjuer har anvénts i studien och dessa yrkar pad analysering och tolkning av insamlad
information, vilket gor det svért att verifiera hog reliabilitet (Patel & Davidsson, 2019). For att
oka reliabiliteten av intervjuerna var tva fragestdllande personer nérvarande under intervjun.
Diér de bada lyssnade, observerade och antecknade ner svaren. Dessutom spelades intervjuerna
in. All insamlad data har diskuterats och jaimforts for att se hur vél de stimmer Gverens, vilket
skapade ett matt av reliabiliteten, dven kallat interbedomarreliabilitet (Patel & Davidsson,
2019). Aven all data som samlades in sparades under studiens ging for att kunna analysera den
lagrade datan vid flertalet tillfdllen och sékerstilla att den dverensstimmer med analysen. Detta
mdjliggjorde en noggrann granskning av data och minskade risken for felaktigheter och
inkonsekvenser i resultatet (Patel & Davidsson, 2019).



Nedan presenteras sammanstdlld information frdn intervjuerna med de sex respondenterna
fran fallforetaget. Interviuerna behandlade berdkning av marknadsandel, strategisk variabel,
lonsamhet, kundndjdhet och slutligen leverantor och distributér. Indelningen dr gjord efter
dmnesomrddena i operationaliseringschemat. Respondenterna och vem som har sagt vad
behandlas inte i kapitlet da det inte anses relevant.

I detta avsnitt presenteras respondenternas svar om hur marknadsandelen kan definieras,
beréknas samt osdkerheter kring nyckeltalet.

Respondenterna forklarar nyckeltalet marknadsandel olika. Sammanfattningsvis beskrivs det
som den nabara marknaden, den realiserade delen av en bekréftad potential och den andel av
marknaden som ett foretag har. Nyckeltalet beskrevs ocksd som marknaden for en viss produkt
och hur den ir fordelad mellan konkurrenter. Slutligen beskrevs nyckeltalet marknadsandel
som det procentuella méttet pa hur stor del av den totala tillgéngliga marknaden for ett visst
produktomrade som ett foretag lyckats ta.

Respondenterna pratade om vikten av att tydligt och pa ett strukturerat sétt definiera sin
marknad innan marknadsandelen kan berdknas. For att en jamforelse mot andra konkurrenter
skall kunna gestaltas maste foretaget forst bena ut vilka delar av marknaden som de vill jimfora
med andra konkurrenter och sedan gora avgriansningar.

En av respondenterna papekade att definitionen av marknaden ofta blir felaktig och inte
realistisk. Det dr vanligt forekommande att inkludera en for stor del av marknaden, en del som
inte ar nabar. Det leder till att den berdknade marknadsandelen blir irrelevant. Det dr dérfor
viktigt att analysera marknaden grundligt sd att definitionen av marknaden blir korrekt och
relevant.

Liknande uppfattning hade en annan respondent som forklarade att innan en marknadsandel
kan faststillas méste marknaden analyseras och undersokas. Nér ett foretag befinner sig pa en
stor marknad méste marknaden brytas ner i mindre segment. Viktigt under denna process &r att
climinera den del av marknaden som inte dr nabar. Respondenten menar att det inte gar att
rdkna ut en marknadsandel for hela fallforetaget utan framhidver att ett segment maste
utvdrderas i taget. Ddrmed behover flera marknadsandelar rédknas ut. Dérefter bor fokus laggas



pa kunderna och arbeta dérifran for att konstatera marknadsandelen. Samtidigt finns det ett
virde i att kolla pd konkurrenter och andra aktdrer i branschen. Produktchefer kollar till
exempel pa “copycats” och “lookalike”.

Vidare podngterar respondenten att det dr viktigt att komma ihég att relationer ger information.
Tack vare goda relationer med kunder och andra aktorer kan information samlas in. Genom
kundbesok kan dven kundernas produktion analyseras ytligt. De som tillverkar andra
komponenter till fallféretagets kunder, exempelvis maskiner, har en kénsla for hur mycket som
produceras och dr en kélla till information. Essentiellt &r att all information maste végas in vid
bestdmmelse av marknadsandelen.

Relevant information &dr svaratkomligt. Det géller att samla in information kontinuerligt under
ménga ar. Arsredovisningar ir inte tillrickligt detaljerade och det gér inte enbart forlita sig pa
egna erfarenheter och uppfattningar. Det maste jaimforas med andra siffror, andras erfarenheter
och uppfattningar. Exempelvis jimfora inhdmtad data fran “Euromonitor International” och
“McKinsey” som levererar strategiska marknadsundersokningsrapporter. Avslutningsvis
pastér respondenten att om differensen dr mellan 0 och 50 procent &r analysen och utrdkningen
tillrackligt bra.

Vid berdkning av marknadsandel var respondenterna oense om vilken variabel som anses vara
mest tillforlitlig. De tva variabler som diskuterades mest var omsittning och antal sélda enheter.
A ena sidan var en respondent tydlig med att det frimst ir omsittningen per 4r som anses vara
en tillforlitlig variabel. Enheter dr svért att jamfora da foretagets produkter och service ser olika
ut. A andra sidan ansag en respondent att volym, i form av antal silda produkter i forhallande
till total volym, ar en tillforlitlig variabel. Omséttning kan vara problematiskt eftersom foretag
har olika priser pa produkter. En jdmforelse mellan foretag utifrdn marknadsandelar kan da bli
missvisande. Det dr ocksa angeldget att ta hansyn till inflation. Exempelvis kan foretag sélja
lika stor volym som innan samtidigt som omsattningen har 6kat pa grund av prisokningar i och
med inflationen 1 samhaéllet.

En tredje respondent lyfte fram antal sélda ingenjorstimmar som en variabel, i stillet for
omsittning. Med tanke pa att de har skilda strategier fran ar till &r. Somliga ar siljs det fler
robotprojekt och andra ar fler transportdrer. En intern jimforelse, av marknadsandelen, fran ar
till &r blir da tvivelaktig. En likartad uppfattning har en annan respondent. Som péstér att
omsdttningen har okat de senaste dren. Ddremot har inte marknadsandelen okat.

Vilken variabel som ér tillforlitlig att anvénda sig av vid berdkning av marknadsandel beror
enligt hilften av respondenterna pé situationen. Det kan exempelvis bero pa geografi, industri
och prisséttning. Tilldggas kan att en respondent yttrade sig om att det var en svér fraga. Hen
pastod att oberoende av vilken variabel berdkningen baseras pa kommer de aldrig hamna i ett



lage dir de kan rdkna ut marknadsandelen exakt. Istéllet maste de hitta en metod som hjalper
dem att ga fran en gissning till en kvalificerad uppskattning.

Att summan av alla marknadsandelar inom samma bransch ofta 6verstiger 100 procent &r nagot
som ingen av respondenterna tidigare reflekterat over. Tva av respondenterna namnde att de
aldrig tidigare hort talas om det. Diremot, efter upplysning om teorin, tycker samtliga
respondenter att det 1ater rimligt.

En av respondenterna nidmnde att nyckeltalet marknadsandel &r ett ointressant métt vid
jamforelse av bolag. Det finns andra nyckeltal som passar bittre for det, samtidigt som hen
menar pa att jamforelse av bolag inte sidger s& mycket. Istillet bor foretag framst fokusera pé
sin egen verksamhet. En annan respondent lyfter fram vikten av att vara medveten om det. Hen
menar pa att marknadsandelar aldrig kommer vara 100 procent tillforlitliga. Det dr darfor
viktigt att vara forsiktig vid jamforelse av marknadsandelar.

En annan respondent forklarar att foretag viéljer att presentera en storre marknadsandel én vad
de faktiskt har. Dels p& grund av att foretaget vill anses som storst och dels som en del av
marknadsforingsstrategin. Vidare péstar hen att det kan vara 16nsamt for foretaget att presentera
en marknadsandel som é&r stérre &n de egentligen besitter. En likartad uppfattning har
respondenten som menar pé att foretag ofta dverestimerar bolagets marknadsandel. Dessutom
understryker hen att foretag ofta utfor olika definitioner av marknader och pastar att det &r en
bidragande faktor till att summan av alla marknadsandelar inom samma bransch ofta dverstiger
100 procent.

Omsittning, EBIT och prisséttning dr tre variabler som ndmns av respondenterna ndr de
reflekterar Over vilka variabler som skall tas i beaktning for att géra en mer rittvisande
jamforelse mellan foretag. De ér eniga om att ett foretag inte enbart ska forlita sig pa nyckeltalet
marknadsandel. Tre andra variabler som namns mer kopplade till produkten ar antal sélda
enheter, kvalitet och leveranstid. En av respondenterna pdpekade tydligt att hen tyckte det var
viktigare att titta pa nyckeltal kopplade till volym och inte kapital.

Foretagsforvirv tas ocksa upp under ett av intervjutillfillena som en varibel att beakta for en
mer réttvisande jamforelse mellan foretag inom samma bransch. Respondenten menar pa att
det ger en bild av hur mycket konkurrenterna ar villiga att satsa och vilken inriktning de har.
Uppstart av nya séljbolag kan ocksd ge en indikation pa hur vil foretag mar. Flera av
respondenterna sa att det dr svart att utfora en jamforelse mellan fallforetaget och andra foretag.
De flesta stora foretag som fallféretaget konkurrerar mot har en annan typ av affirsmodell och
kan inte direkt jaimforas med.



Samtliga respondenter anser att marknadsandel &r ett anvéndbart nyckeltal {for att bedoma ett
foretags framgang pa marknaden. Dock finns det olika asikter om hur relevant och viktigt detta
nyckeltal dr. En respondent anser att marknadsandel &r ett viktigt nyckeltal som alltid bor tas i
beaktning oavsett situation. Till exempel vid styrelsebeslut, ledningsbeslut eller kop av aktier
i ett bolag. En liknande uppfattning har en annan respondent som tycker att det dr ett bra
nyckeltal. Genom att analysera marknadsandelen kan fOretag fatta ritt strategiska- och
investeringsbeslut, samt som f6ljd skapa bland annat KPler. En tredje respondent anser att
nyckeltalet marknadsandel dr mycket relevant for att bedoma ett foretags prestation pé
marknaden. Daremot maste det tydligt framgd vad som ingér i talet och hur marknaden har
definierats, for att vara relevant. En liknande uppfattning beskrivs av en fjarde respondent som
anser att marknadsandelen dr det bésta sittet att bedoma ett foretags framgéng pa marknaden.
Dock enbart om jamforelsen mot andra aktorer &r réttvis, vilket hen papekar ar svért att
sékerstilla. En respondent har lite andra tankar 4n de som tidigare ndmnts. Hen forklarar att
nyckeltalet dr bra att ha, men att det inte &r lika relevant lingre. Marknadsandel dr bra for att
bedoma foretagets position hdr och nu men kan snabbt bli irrelevant. P4 grund av de
samhiéllsforandringar som sker och att foretag maste anpassa sig efter dem.

Andra variabler som respondenterna skulle ta hénsyn till for att 4 en mer komplett bild av
foretags prestation pd marknaden dr bland annat vinst, forsiljning, kassaflode och tillvaxttakt.
En ndmner ockséd hur mycket foretaget véixer fran ar till ar gillande personal, i form av tillvaxt
och omsittning. Aven kostnader nimns som en variabel att beakta. En respondent lyfte dven
fram att kundndjdhet &r en viktig faktor att ta hénsyn till. Dar kan kvalitetsproblem och
missndje fangas upp. Ett foretag behdver ndjda kunder for att std stabilt samt véixa pa
marknaden. Slutligen ndmndes antal nya lanseringar och innovationsnivd som variabler att
anvénda for att fa en mer komplett bild av aktorers prestation pa marknaden.

Respondenterna papekar att marknadsandel kan anvéndas som strategisk tillgdng men pé skilda
satt. Genom att vara medveten om foretagets marknadsandel kan bra strategier uppritthallas
per land och industrier via anvidndandet av relevant data. Att folja upp kontinuerligt hur
foretaget ligger till dr viktigt for att se till att foretaget inte tappar marknadsandel trots 6kad
omsittning. Vidare forklarar en respondent att marknadsandel ocksa kan anvdndas som ett
motivationstal och storytellingverktyg for att visa foretags resa och framgéng. Foretag kan
ocksa anvidnda nyckeltalet marknadsandel som ett verktyg for att visa god lonsamhet och
intressera foretagsledningen samt andra intressenter, exempelvis investerare. En annan
respondent forklarar att marknadsandelen kan anvéndas till att gora en gap-analys och skapa
strategier for att nd ut till nya kunder. Detta kan i sin tur 6ka marknadsandelen ytterligare.

Nar det kommer till hur relevant det &r att veta sin marknadsandel i ett serviceforetag gentemot
ett tillverkningsforetag och om de dr verksamma inom B2B och B2C &r respondenterna eniga.
Samtliga pastér att det &r svarare att radkna ut marknadsandelen for foretag som séljer B2B. Det
ar svart att {4 tag 1 korrekt data. Berdkningen baseras darfor ofta pa spekulationer. Det kan 1 sin
tur leda till att det blir mindre relevant eftersom talet d& kan anses som opdlitligt. En av



respondenterna uttrycker dock att det ér lika relevant for foretag som séljer B2B som till B2C
att riikna ut sin marknadsandel. Aven om hen héller med om att det dr mer komplext gillande
B2B. Tilldggas kan att en annan respondent anser att nyckeltalet kan anvidndas mer palitligt
internt inom B2B och externt inom B2C. Respondenten ndmner ocksa att det spontant kdnns
lattare att berdkna marknadsandelen for tillverkningsforetag jamfort med serviceforetag. En av
respondenterna pratade om att det kanske egentligen inte beror s& mycket pa om foretaget séljer
B2B eller B2C utan beror mer pa vilken typ av produkt foretaget siljer. Respondenten menar
att komplexiteten av berdkning av marknadsandelen 6kar om foretag siljer flera produkter och
tillaggsprodukter jamfort med bara en produkt.

Respondenterna dr eniga om att en stor marknadsandel inte behdver betyda hég [6nsamhet. De
menar att ett foretag med farre marknadsandelar ocksad kan vara l6nsamt. Vidare diskuterar
ndgra av dem att det dock kan vara lattare att erhalla en hogre lonsamhet da foretaget ocksa har
en stor marknadsandel. En annan syn pa det var att stor marknadsandel inte direkt betyder hogre
l6nsamhet men att foretaget nar ut till fler.

En av respondenterna forklarar att marknadsandelar 6ver 50-60% é&r dyra att ta. Om ett foretag
vill ta dver en marknad betyder det ofta lag lonsambhet, priskrig och daliga marginaler. Det
géller dock inte foretag som har patent.

En av respondenterna berittar ocksa att ménga foretag har produkter i sin portfolio som har
sma vinstmarginaler. Alternativet att inte ha sddana produkter ar inte aktuellt da foretag med
stor marknadsandel méste kunna erbjuda ett stort produktsortiment. Foretag véljer darfor att ha
kvar de produkterna med sma marginaler for att kunder inte ska vélja andra leverantorer.

Vidare i intervjun framkommer olika svar pa forhallandet mellan marknadsandel och kvalitet
pa produkterna. Nagon anser att det ar ett starkt samband dér bra kvalitet leder till storre
marknadsandelar. Ryktet om négot ar daligt sprider sig snabbt. En annan anser att det beror pé
branschen som foretaget tillhor. Det kan alltsd vara sa att ett foretag kan ha stor marknadsandel
och dalig kvalitet pa sina produkter vilket andra respondenter ocksd hdvdar. En av
respondenterna menar att det inte behdver séga sa mycket.

Vid frdgan om det finns ett samband mellan operativ effektivitet och marknadsandel blev
respondenterna osikra pd vad som menas med operativ effektivitet. Da de fick forklaringen att
operativ effektivitet kan leda till kvalitet till ldgre pris som i sin tur kan bidra till 6kad
efterfrigan/marknadsandel och vidare 6kad I6nsamhet, holl de flesta med. Nagra av
respondenterna pratar om att operativ effektivitet kan vara kopplat till kundndjdhet och lojala
kunder som i sin tur kan 6ka marknadsandelen. Med operativ effektivitet menar respondenterna
att foretag har mojlighet att erbjuda och underhalla ett stort produktsortiment, snabba
leveranser och bra service.



En respondent har betonat att oavsett om ett foretag har en liten eller stor marknadsandel, ar
det viktigt att halla sina kunder ndjda for att 6verleva som foretag. En annan respondent menar
att en hog marknadsandel kan ge foretaget ett kint varumarke, vilket skapar fortroende och kan
sprida positiva rykten. En annan har ndmnt att en stor marknadsandel kan anvdndas som en
kraftfull faktor for att 6ka affarerna pa sikt, om den anvénds pa rétt sitt. En annan respondent
har péapekat att en stor marknadsandel kan ge trygghet och ett varde for kunden. Det visar pa
att foretaget kan industrin och har funnits lange.

Respondenterna diskuterar det faktum att en stor marknadsandel kan leda till att mindre kunder
blir mindre viktiga och att det finns risk att de gloms bort. Det ska inte vara sd men det finns
en risk att det kan bli s. Det kan ur ett annat perspektiv vara bra med stor marknadsandel for
att kunna serva kunderna pa ett bra sétt och erbjuda en stor produktportfolj med bra produkter.
En pdpekar ocksd att foretag med stor marknadsandel fir en stdrre publik att svara och att
foretaget blir mer exponerat. Kravbilden for foretaget blir saledes ocksa storre vilket i sin tur
leder till att produktslédpp och liknande méste vara mer genomténkta, det blir pd sikt ocksa
manga produkter att underhalla.

Forst diskuteras forhallandet mellan leverantdrer och marknadsandelar. Det kan enligt
respondenterna & ena sidan ge en trygghet till leverantdrer eftersom ett foretag med stor
marknadsandel kan leda till stora ordrar och ordrar for en ldng tid framover. Det skulle & andra
sidan fran leverantorernas hall kunna leda till att priserna blir svéra att paverka och langa
betalningstider.

Sedan diskuterades marknadsandelens koppling till forsdljnings- samt inkOpspriser.
Respondenterna verkar se en koppling mellan stor marknadsandel och foretagets mojlighet att
paverka inkdps- och forsaljningspriser. Stor marknadsandel kan innebéra stora volymer vilket
ger bittre forhandlingsldge mot leverantdrer och kan leda till ldgre inkopspriser. En av
respondenterna menar dock att fallforetaget inte anvinder storleken pé foretaget for att
forhandla om priser. Daremot poédngterar hen att foretaget kan bli en viktigare kund for
leverantdren och ddrmed fa fortur vid brister i tillgangen pa material. Foretag maste ocksa vara
forsiktiga med att inte missbruka sin marknadsposition och skada relationen med leverantorer
och distributorer. Nar det géller forséljningspriset verkar respondenterna vara mer forsiktiga
och se det som svart att paverka pa grund av tuff konkurrens pa marknaden. En stor
marknadsandel kan dock bidra till bittre inkopsvillkor och didrmed mojlighet att pressa
marginalerna pa sikt. Slutligen betonas vikten av att vara forsiktig med prisséttningen for att
positionera foretaget péd ett strategiskt sdtt och undvika att skada foretagets rykte och
varumirke.



[ studiens syfte framgdr det att en enkel metod for framtagning av marknadsandel hos
fallforetaget ska tas fram vilket redovisas nedan. Férst genom att presentera en metod for
framtagning av marknadsandel och sedan en berdkning med hjilp av metoden.

Metoden for framtagning av marknadsandel baseras pa antal produktionslinjer foretaget har
sélt i1 relation till hur ménga produktionslinjer som totalt har sélts inom ett geografiskt omrade.
Se formel nedan.

Foretagets antal salda produktionslinjer

Marknadsandel =
arknadsande Totalt antal sdlda produktionslinjer

Metoden kan appliceras pa olika industrisektorer och olika geografiska omraden. Fragor som
stalls ar:

1. Hur mycket produceras i den givna industrin och geografiska omradet?
2. Hur ménga produktionslinjer krivs det for att tillverka det?

For att sedan berdkna sin andel av marknaden, d.v.s marknadsandel, stéller de sig fragan:
3. Hur méanga produktionslinjer har foretaget i industrin?

Forsta fragan besvaras utifran statistik inom industrin och omrédet. Den andra och tredje fragan
besvaras utifrdn kunskap frén ens eget foretag. Svaren pa de tva forsta frdgorna ger tillsammans
en indikation pd hur ménga produktionslinjer som krdvs for den totala produktionen inom
industrisektorn och omréadet. Det kan dérefter tillsammans med svaret pé sista fradgan anviandas
for att berdkna marknadsandelen.

For att uppskatta antalet produktionslinjer som krdvs inom en industrisektor eller geografiskt
omréde kan foretag anvénda sig av befintlig kunskap och data. En mojlig metod &r att anvénda
statistik fran ett vilkant omrade som exempelvis Sverige for att uppskatta produktionsbehovet
for andra omraden. Ett konkret exempel ar att anvinda statistik Over den totala
mjo6lkproduktionen i Sverige for att uppskatta antalet produktionslinjer som behdvs for att
producera ett visst antal kilogram mjolk. Genom att undersdka mjolkproduktionen i ett annat
land och jamféra den med Sverige kan foretaget sedan uppskatta det ungefarliga antalet
produktionslinjer som behovs for att producera samma méngd mjolk i det landet.



Alternativt kan foretaget anvianda kunskap om kapaciteten hos en produktionslinje for att
uppskatta antalet linjer som krévs for att uppné en viss produktionsvolym i ett visst land, givet
relevant statistik.

Genom att anvinda dessa metoder kan foretag uppskatta sin marknadsandel i ett annat land,
eftersom de kan veta hur ménga produktionslinjer de har salt till det landet. Ett exempel for
berdkning av marknadsandel presenteras i bilaga 2.

5.2 Berdkning av marknadsandel

Tillsammans med kunskap om mjélkindustrin i Sverige och datainsamling fran fallforetaget
har marknadsandelen berdknats. For berdkningen av marknadsandel har den framtagna
metoden anvénts.

5.2.1 Mjolkkonsumtion i Sverige

Mjo6lk har ldnge varit en viktig del av den svenska kosten och har traditionellt sett varit en av
de mest konsumerade dryckerna i Sverige (Arla, u.d). Sedan 1980-talet har konsumtionen av
mjo6lk minskat med mer &n 30 %. Det kan bland annat kan forklaras av &ndrade matvanor men
ocksa av att svenskarna konsumerar mer av vegetabiliska mjolkalternativ (Arla, u.&; Sonck,
2017). Den andel mjolk som konsumeras i Sverige dr jamforbar med den andel som
produceras, eftersom Sverige inte importerar mjolk (Naturvirdsverket, u.d).

Under 2021 dominerades mjdlkindustrin av fyra mejeriforetag (Jirskog, 2022). Tillsammans
vagde de in drygt 98 % av mjolkproduktionen i Sverige. I nedan cirkeldiagram presenteras de
storsta mjdlkproducenterna i Sverige under &r 2021 samt deras enskilda andel av inviigd mjolk?,
se figur 2.

Arla Foods Skdnemejerier M Falkoping mejeri mWNorrmejerier m Ovriga

Figur 2: Enskild andel av invigd mjolk i Sverige 2021.
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5.2.2 Datainsamling fran fallforetaget

Genom fallforetaget har relevant information samlats for berdkning av marknadsandel.
Tabellen som presenteras nedan (se tabell 4) redogdr for totalt antal produktionslinjer det
hypotetiskt finns hos de storsta mjolkproducenterna i Sverige samt hur ménga fallféretaget har.
Forhallandet, i storlek, mellan mjélkproducenterna stimmer bra med den statistik som finns
over de storsta mjolkproducenterna i Sverige. De korrekta siffrorna har tagits fram i samrad
med fallforetaget men presenteras inte i rapporten pd grund av konfidentialitet. Dels vet
fallforetaget hur manga produktionslinjer de har salt till de olika mjolkproducenterna, och dels
har fallforetaget lang erfarenhet av branschen. Eftersom fallforetaget har arbetat i dver 30 ar
med produktionslinjer till mjolkproducenter har de skapat sig en tydlig bild 6ver hur fabrikerna
ser ut. Siffrorna dver det totala antal produktionslinjer som finns dér fallforetaget har noll
produktionslinjer &r uppskattade.

Arla Foods 33 50
Falkoping mejeri 4 10
Norrmejerier - 9
Skanemejerier 6 17
Oatly - 14
Summa 43 100

Tabell 4: Hypotetiskt antal produktionslinjer for fallforetaget samt totalt i Sverige

5.2.3 Resultat av berdkning

Foretagets antal salda produktionslinjer for mjolkproduktion i Sverige

Marknadsandel =
arimagsanae Totalt antal sdlda produktionslinjer for mjolkproduktion i Sverige

Marknadsandelar for fallforetaget har berdknats med formeln ovan. Resultatet som erhélls ar
inte fallforetagets hela marknadsandel. Den &r bara berdknad utifran ett segment,
mjolkindustrin. Resultatet nedan visar bade marknadsandelar med och utan Oatly. Se tabell 5.

Marknadsandel med Oatly 43%

Marknadsandel utan Oatly 50%

Tabell 5: Presentation av fallforetagets hypotetiska marknadsandel
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1 detta kapitel analyseras det insamlade empiriska materialet med den teoretiska
referensramen. Analysen verkstills genom att jdmfora respondenternas svar mot en
vetenskaplig grund. Amnesomrddena i operationaliseringschemat utgor rubrikerna i kapitlet.

Foljande avsnitt avser att undersoka vilka likheter och skillnader respondenterna jamf{ort med
teorin framfor inom omradena definition och berdkning av marknadsandel, vilka variabler
berdkningen kan baseras pa samt osékerheter kring nyckeltalet.

Cooper (1993) och Hayes (2022) forklarar att marknadsandelar betecknar andelen av den totala
marknadens forséljning under en viss period. Liknande resonemang for respondenterna. Att en
marknadsandel 4r andelen av en total volym. Diremot forklarar de definitionen av
marknadsandel pé flera skilda sitt. Dock kan forklaringarna anses som synonyma.

Innan en marknadsandel kan berdknas dr det viktigt att definiera marknaden korrekt for att
kunna berdkna en trovardig marknadsandel (Catry & Chevalier, 1974). Exempelvis éar det
nodvindigt att faststdlla vilka produkter som anses konkurrera med varandra. Det dr ocksé
viktigt att ta hinsyn till bland annat geografiska aspekter samt tidsperioden. En likartad
uppfattning har respondenterna. De pratade om vikten av att pé ett strukturerat sétt definiera
sin marknad innan marknadsandelen kan berdknas, for att pa s& sitt oka trovirdigheten av
berdkningen. Nagot som tva respondenter understryker, som inte nimns av Catry och Chevalier
(1974), ar att definitionen av marknaden ofta blir felaktig och inte realistisk. Exempelvis 4r det
vanligt att inkludera en for stor del av marknaden, en del som inte dr ndbar. Detta kan liknas
med att 6verstiga marknadspotentialen, vilket beskrivs som den maximala forsédljningen som
ar tillgénglig for ett foretag (Kotler et al., 2016). En av respondenterna papekar att det ar viktigt
att bryta ner marknaden 1 mindre segment, for att definiera marknaden korrekt. En likartad
uppfattning har Catry och Chevalier (1974) som papekar att marknaden kan delas upp i tva
eller flera marknader for en och samma produkt. Vidare paverkar respondenten att nir detta
utrdttas gér det inte att faststdlla en marknadsandel for hela foretaget. Marknadsandelen méste
istdllet berdknas segment for segment for att 0ka trovirdigheten av nyckeltalet.



Nér marknaden har definierats dr nésta steg att berkna marknadsandelen. Cooper (1993) pastar
att det ar vanligt forekommande att berdkningen av marknadsandel baseras pd omséttning, dock
kan den ocksé baseras pé antal sélda enheter. Tilldggas kan att orderantal eller anvdndning av
produkten ér andra variabler for berdkning av marknadsandel (Catry & Chevalier, 1974). Till
skillnad fran den teoretiska referensramen, som framhéver vilka variabler som kan anvindas
vid berdkning av marknadsandel, analyserar de empiriska materialet dessutom vilken variabel
som anses vara mest tillforlitlig for berdkning av marknadsandel. Respondenterna var oense
om vilken variabel som anses vara mest tillforlitlig. Samtidigt noteras det att respondenterna
diskuterade framst de variabler Cooper (1993) nimnde, nidmligen omséttning och antal salda
enheter. En respondent betonade tydligt att omséttning per ar &r den mest tillforlitliga variabeln.
Jamforelser baserade pé enheter dr svéra pa grund av variationer i produkter och service. Medan
en annan respondent distinkt ansag att antal salda produkter i férhéallande till den totala volymen
ar den mest tillforlitliga variabeln. Omséttning kan vara problematiskt eftersom foretag har
olika priser pa produkter. Det dr ocksa viktigt att beakta inflationens paverkan pa omséttning.
Exempelvis kan en lika stor sald volym som innan antyda pa 6kad omséttning pa grund av
inflation. Hélften av respondenterna forklarade att det beror pé situationen, vilken variabel som
framfor allt &r tillforlitlig att anvénda sig av vid berdkning av marknadsandel.

Anmaérkningsvért dr att en respondent papekade att det var en svar fraga. Hen pastod att oavsett
vilken variabel fallforetaget véljer att anvinda till berdkningen kommer de aldrig kunna
berékna en exakt marknadsandel. Istdllet maste de hitta en metod som hjélper dem att gé fran
en gissning till en kvalificerad uppskattning.

Kotler et al. (2016) hivdar att foretag som ar verksamma inom B2B, vilket fallforetaget ér, ofta
har svarare att fa tag pa relevant information och rittvisande siffror for att kunna berékna
marknadsandelen. Detta leder i sin tur till en missvisande marknadsandel. En av
respondenterna har en likartad asikt, samtidigt pastar hen att det inte ar tillrdckligt att enbart
forlita sig pa egna erfarenheter och uppfattningar. Det maste jamforas med annan information,
exempelvis omsittning tillhandahallen fran branschorganisationer. Vidare pastar respondenten
4 ena sidan att det dr viktigt att samla in denna information kontinuerligt under ménga &r. A
andra sidan, som diskuterats tidigare, pastar en annan respondent att insamling av information
under flera &r blir problematiskt pd grund av inflation.

Cooper (1993) pastér att summan av alla marknadsandelar inom samma bransch kan 6verstiga
100 procent. Respondenterna ndmnde att de tidigare inte reflekterat 6ver det. Daremot, efter
upplysning om teorin, tyckte samtliga respondenter att det later rimligt. Teorin lyfter inte
problematiken kring det, ddremot gavs respondenterna mojlighet att gora det. Respondenterna
framforde skilda asikter om hur de stéllde sig till informationen. En respondent formedlade att
nyckeltalet marknadsandel r ett ointressant matt vid jamforelse av bolag. En annan respondent



menade att nyckeltalet ar ett bra matt vid jamforelse av bolag. Samtidigt betonade respondenten
att det ar viktigt att vara medveten om det faktum att summan av marknadsandelar inom en
bransch kan 6verstiga 100 procent.

Kotler et al. (2016) har papekat att det ar svart att samla in korrekt data ndr marknadsandelen
ska berdknas. Dessutom har Cooper (1993) pastatt att summan av marknadsandelar inom en
bransch kan overstiga 100 procent. Med detta i atanke stélldes respondenterna fragan om vilka
variabler som kan beaktas for att utfora en mer réttvisande jamforelse mellan foretag. Samtliga
respondenter kom fram till att ett foretag inte enbart kan forlita sig pad nyckeltalet
marknadsandel, utan fler nyckeltal behover vigas in i jimforelsen. Tilliggas kan att en
respondent forklarade att hen anser att nyckeltalet endast skall anvéndas internt och inte for att
jamfora olika bolag.

Ehrenberg et al. (1990) samt Liu och Yang (2009) pastar att méanga foretag anvinder
nyckeltalet marknadsandel som strategisk tillgdng. Aven Parsons och Schultz (1976) framhéver
att manga foretag anvéinder nyckeltalet marknadsandel for att mita foretagets framgéang. Det
pastas vara ett viktigt verktyg for att forstd marknads- och konkurrensstrukturer (Cooper,
1993). En likartad uppfattning har samtliga respondenter. Det finns dock olika asikter om hur
nyckeltalet kan anvéndas och hur viktigt och relevant nyckeltalet dr, vilket dven teorin
framhéver. Bhattacharya (2022) hdvdar att foretag kan anvdnda marknadsandel for att méta sin
prestation och uppritta strategier. Till skillnad fran Gazquez-Abad och Martinez-Lopez (2016)
som menar att en marknadsforingsstrategi inte kan uppréttas av marknadsandelar i sig.

Négra respondenter lyfte fram att nyckeltalet ér bra for att méta foretags position pa marknaden.
Med marknadsandel som utgangspunkt kan lampliga strategiska och investeringsbeslut tas.
Andra respondenter lyfte fram vikten av att presentera vad marknadsandelen baseras pa och
hur marknaden har definierats. Annars blir anvindandet av nyckeltalet som strategisk variabel
inte relevant. Liknande resonemang for Catry och Chevalier (1974) som betonar vikten av att
utvdrdera och integrera marknadsandelen pa ett genomtinkt sétt i foretags marknadsstrategier
och inte enbart anvidnda marknadsandelen som en enkel indikator pd foretags aktiviteter.

Marknadsandel som strategiskt variabel dr anvandbar i varierande grad beroende pa marknaden
(Edeling & Himme, 2018). Exempelvis dr nyckeltalet viktigare inom tillverkningsindustrin dn
inom serviceindustrin. Dessutom for foretag som verkar inom B2C &r marknadsandelen som
strategisk variabel mer relevant jamfort med foretag som séljer B2B. En likartad uppfattning
har samtliga respondenter. Respondenterna pastar att det ar svarare att rikna ut
marknadsandelen for foretag som sdljer B2B eftersom det &r svart att fi tag i korrekt data. Det
argumenterar dven Kotler et al. (2016) for. I sin tur kan det leda till att anvindandet av
marknadsandel som strategisk variabel blir mindre relevant eftersom nyckkeltalet da kan anses
som opalitligt. Tilldggas kan att en respondent borjade diskutera om det kanske frimst beror



pa vilken typ av produkt foretag séljer. Eftersom komplexiteten av berdkning av marknadsandel
okar om foretag séljer flera produkter och tilliggsprodukter jamfort med bara en produkt.

Battachayra et al. (2022) beskriver att marknadsandel och Ionsamhet ar indirekt
sammanldankade men att det inte finns nagot direkt férhallande mellan dem. Gazquez-Abad och
Martinez-Lopez (2016) hédvdar att stor marknadsandel inte alltid dr forenligt med hog
l6nsambhet. En likartad uppfattning har respondenterna som beskriver att en stor marknadsandel
inte alltid betyder hog l6nsamhet och att ett foretag med lagre marknadsandelar ocksé kan vara
l6nsamt. Respondenterna menar dock att det kan vara léttare att uppna hogre 16nsamhet med
hog marknadsandel. Kotler et al. (2016) forklarar att det finns en optimal marknadsandel dér
andelar mer dn sd inte leder till okad lonsamhet eller ar béttre for foretaget. Liknande
resonemang som Kotler framfor, for ocksd en av respondenterna som menar att
marknadsandelar 6ver 50-60 % dr dyra att ta i forhallande till hur 16nsamma andelarna &r for
fallforetaget.

De tre mekanismerna som beskrivs av Battacharya et al. (2022) for hur marknadsandel kan leda
till 6kad 16nsamhet ar foretags makt pad marknaden, 6kad operativ effektivitet och signalering
av god kvalitet. Vad det géller foretags makt pa marknaden ndmner ingen av respondenterna
hur makt kan vara kopplat till l6nsamhet. Vidare haller respondenterna med om att operativ
effektivitet kan leda till kvalitet till ldgre pris, okad efterfragan/marknadsandel och hogre
lonsamhet. De talar ocksa om att stor marknadsandel kan 6ka kundndjdheten vilket i sin tur
kan 0ka lonsamheten nédr foretaget far lojala kunder. Respondenterna menar att foretag med
stor marknadsandel behdver kunna erbjuda ett brett produktsortiment, 4&ven om vissa produkter
kan ha smé vinstmarginaler. Med operativ effektivitet kan de erbjuda det och foretaget kan
ocksd erbjuda kunderna snabba leveranser vilket okar kundndjdheten. Nagra respondenter
menar att det finns ett starkt samband mellan kvalitet och marknadsandel, medan andra havdar
att det beror pé branschen och det &r inte alltid nodvéndigt med god kvalitet for att erhdlla en
stor marknadsandel.

Respondenterna diskuterar betydelsen av att ha en stor marknadsandel och nédmner olika
fordelar, sdsom ett ként varumérke, 0kat fortroende, mojlighet att 6ka affarerna och ge trygghet
for kunden. Gazquez-Abad och Martinez-Lopez (2016) hdvdar att stor marknadsandel & ena
sidan kan leda till stordriftsfordelar som ger mdjlighet att erbjuda l4dgre priser och hogre
kundvirde. A andra sidan menar skribenterna att det kan bli en utmaning att erbjuda kunder
bra service. Det papekas ocksd av respondenterna, att risken for att mindre kunder kan bli



bortglomda okar nér foretag har en stor marknadsandel. En stor marknadsandel medfor ocksé
hogre krav pa produktutveckling och underhall av sin produktportfol;.

Ehrenberg och Goodhardt (2002) menar att foretag med stor marknadsandel ofta har stark
kundlojalitet, medan Gazquez-Abad och Martinez-Lopez (2016) hidvdar att d&ven sma foretag
kan ha stark kundlojalitet. Liknande resonemang for respondenterna som menar att
kundnéjdhet kan bade stora och sméa foretag ha. Vidare har Anderson et al. (1994) studerat
forhallandet mellan marknadsandel och kundndjdhet och funnit att storre marknadsandel inte
alltid leder till 6kad kundndjdhet. En av respondenterna forklarar ocksa att foretag som har
vildigt stor marknadsandel kan fa storhetsvansinne och bete sig lite hur som helst och att
sddana foretag ofta har simre kundngjdhet. Det kan vara foretag som har monopol eller patent
som gor att de inte kommer forlora sina kunder oavsett.

Respondenterna diskuterar forhdllandet mellan marknadsandelar och leverantorer dér de ser en
koppling mellan stor marknadsandel och mdjligheten att paverka inkdpspriser samt bli en
viktigare kund for leverantéren. Det skriver ocksa Porter (1980) som menar att en stor
marknadsandel kan ge bittre forhandlingsstyrka, som 1 sin tur kan paverka ink&pspriser.
Boulding och Staelin (1990) menar dock att det &r mer &n en stor marknadsandel som spelar in
for att uppnd en gynnsam stédllning gentemot sina leverantorer. Respondenterna varnar ocksa
for att missbruka marknadspositionen.

Nér det giller forsdljningspriset behover foretag vara mer forsiktiga pa grund av tuff
konkurrens och respondenterna betonar vikten av att vara forsiktig med prisséttningen for att
undvika att skada foretagets rykte och varumirke.



Studien har utforts i syfte att underséka nyckeltalet marknadsandel och ta fram en metod for
berdkning av marknadsandel for fallforetaget. Nedan presenteras svaren pd studiens tre
frdgestillningar. Aven egna reflektioner om svaren pd frdgestdillningarna framfors i kapitlet.
Slutligen presenteras forslag till vidare forskning.

Frdgestdllning 1: Hur kan en marknadsandel berdknas pad ett tillforlitligt sditt for fallforetag?

Efter studiens jamforande av teori, empiri och resultat drogs slutsatsen att en marknadsandel
for hela fallforetaget inte kan berdknas pa ett tillforlitligt satt. Forklaring till det ar att det ar
svart att tillhandahalla relevant information och rittvisande siffror samt mycket komplext att
berdkna fallforetagets totala marknadsandel dér alla marknader, dér fallféretaget &r aktiva, ar
inkluderande.

Istdllet togs en metod fram for framtagning av marknadsandel inom ett segment (se kapitel 5.1
Metod for framtagning av marknadsandel). Inom detta segment anses den berdknade
marknadsandelen vara mer tillforlitlig eftersom den insamlade datan anses mer pélitlig da den
ar insamlad fran en forstahandskélla. Information om hur manga produktionslinjer som finns i
Sverige som fitts fran fallforetaget stimmer 6verens med storleken pé de olika mejerierna som
en annan kélla visat. Denna metod kan anvéndas som verktyg for att hjilpa fallforetaget att dra
en kvalificerad uppskattning av marknadsandelen inom varje segment.

Angaende hur en marknadsandel kan berdknas pad ett tillforlitligt sétt for fallforetaget héller vi
med det teorin och respondenterna uttryckte, att det 4r mycket svart att faststdlla. Som tidigare
ndmnts valde vi att rdkna ut fallforetagets marknadsandel for ett segment, ndrmare bestdmt
mjolkindustrin, for att 6ka tillforlitligen av resultatet. Vi ansag att fallforetagets marknad var
alldeles for stor och komplex for att utfora en tillforlitlig berdkning av fallforetagets totala
marknadsandel.

Vidare tror vi att det dr vanligt forekommande att foretag definierar sin marknad inkorrekt.
Genom att vilja en for stor marknad och en som inte &r ndbar resulterar det i1 en felaktig
marknadsandel. Det finns ocksé risk att foretag dverestimerar sin andel av marknaden, vilket
dven det resulterar i en felaktig marknadsandel.

[ studien ndmns det ett flertal ganger bade i teorin och empirin att det dr svart att samla in
korrekt data. Detta dr ndgot som vi, efter genomford studie, haller med om. Andra foretag ar
inte villiga att dela med sig av information for att f4& en komplett bild av marknaden och
arsredovisningar dr inte tillrickligt informativa.



Teorin samt respondenterna lyfte bada fram “omsittning” och “antal salda enheter” som
variabler for berdkningen av marknadsandel. Respondenterna var oense om vilken variabel
berdkningen skulle baseras pa for att Oka tillforlitligheten av marknadsandelen. Efter
diskussion med respondenterna och insamling av teori ansag vi slutligen att variabeln “antal
produktionslinjer” som bést ldmpad att anvanda for berdkning av fallféretagets marknadsandel.

Frdgestdllning 2: Hur kan en metod for att berdkna marknadsandelar utvecklas och anpassas
for att berdkna fallforetagets marknadsandel i Sverige, i andra linder och industrisektorer?

Med utgéngspunkt i teori och metodik har en metod for att berdkna fallforetagets
marknadsandel utformats. Berikningsmetoden bygger pa den enklaste definitionen av en
marknadsandel, ndmligen andelen av den totala marknadens forséljning. Metoden baseras pé
antal sdlda enheter, vilket i denna studie faststdlldes till produktionslinjer. Séledes blev
berdkningen antal produktionslinjer dividerat med totalt antal produktionslinjer, inom
segmentet mjolkproduktion i Sverige. Vidare kan metoden appliceras pa olika industrier och
olika geografiska omraden genom att besvara tre fragor. En sammanstéillning av den
fullstindiga berdkningsmetoden presenterades i avsnitt 5.1. I avsnitt 5.2 presenterades
berdkningen av marknadsandelen inom segmentet mjolkproduktion i Sverige.

Berdkningen av marknadsandel har baserats pa “antal produktionslinjer”. I diskussion med
fallforetaget och genom den kunskap som erhallits under studiens gang ansags variabeln
relevant och mest palitlig att anvéinda. Variabeln ansdgs ocksad medfora ett enkelt och tydligt
sétt att berdkna marknadsdelen pa, bade for oss och fallforetaget.

Det vanligaste sittet som ndamnts i studien ar att basera berdkningen pa omséttning. En av
respondenterna betonade tydligt att omséttning per &r &r den mest tillforlitliga variabeln. Hen
pastod att jamforelser baserade pa enheter dr svara pa grund av variationer i produkter och
service. Vi anser dock att det handlar om att uppfylla kundernas behov, vilket innebér att
produkterna inte behdver vara identiska utan substitut kan konkurrera likval.

Att basera berdkningen pd omsittning hade varit svért i detta fall eftersom produktionslinjer
inte dr det enda foretag i branschen séljer. Det blir darfor svart att fa ut exakta siffror for hur
stor del av omséttningen som just produktionslinjer har bestatt av. Det blir da ocksa svart att
hitta totala omséttningssiffror for produktionslinjer frin konkurrenter. Det gar heller inte att
hitta hur stora investeringar som gjorts pa produktionslinjer genom att undersoka de foretag
som kdper produktionslinjer. Dels for att investeringar gors 6ver lang tid, och dels for att det
ar svart att jimfora med pengar over lang tid da inflation ocksa spelar in. Fallforetaget erbjuder
ocksé olika forséljningspris ut till kunder beroende pé hur situationen ser ut, vilket gor det svart
att jdmfora fallforetaget med andra foretag genom att studera omséttningen.



Teoretiskt sdtt kan berékningsmodellen anvéndas for att fa fram en marknadsandel for
exempelvis hela Sverige. Praktiskt dr det mycket svart att fa fram relevant information, olika
industrier har olika produktionslosningar samt att det dr mycket tidskrdvande. I sjdlva verket
anser vi att det ar béttre och rdkna ut marknadsandelen segment for segment. Dédrav begransade
vi berdkningen till ett segment, mjolkproduktion. Huruvida det &r mojligt att samla in
information fran andra industrier och andra lédnder ar inget som diskuteras i denna studien pa
grund av studiens avgransningar.

Vid berdkning med “antal produktionslinjer” for ett segment kan marknadsandelen bestimmas
pa ett mer rattvist sétt. Det ger ocksa en bild for fallféretaget hur stor del av marknaden de har
inom ett specifikt segment vilket var syftet med berékningen. Eftersom fallforetaget besitter
mycket kunskap om de branscher de tillhér och deras kunder kunde berdkningen med “antal
produktionslinjer” inom mjoélkindustrin genomforas. Anmérkningsvart ar att berdkningen har
baserats pa uppskattningar och kan anses som tvivelaktig. Emellertid har en jimforelse mellan
fallforetagets uppskattningar och den insamlade statistiken om mj6lkproduktion i Sverige
utforts. Skillnaden var liten vilket medfor trovardighet till fallforetagets uppskattningar.

I resultatet presenteras bdde marknadsandelen med och utan det veganska mjolkforetaget
Oatly. Just Oatly &r det foretag som fallforetaget besitter minst kunskap om, men eftersom de
ar duktiga pa mjolk kunde de uppskatta hur manga produktionslinjer Oatly troligen har i deras
produktion baserat pd hur mycket de producerar per ar. Marknadsandel med Oatly presenteras
da det dr en potentiell kund for fallforetaget som levererar ett substitut till mjolk. Ett resultat
utan Oatly presenteras ocksa da de inte tillverkar och siljer “vanlig” mjolk.

Smaé gérdsmejerier har inte tagits hinsyn till d& det enligt statistik endast bestar av 3% av den
totala mj6lkinvagningen i Sverige. De utgér med andra ord en liten del av den totala
produktionen. Aven d& de ocksd #r potenticlla kunder &r det inte lika troligt att sméa
gardsmejerier kommer att investera i produktionslinjer fran fallféretaget. En grundldggande
orsak till det &r att de inte &r i behov av det hdgkapacitetslinjer som fallféretaget erbjuder. Det
ar inte kunder som fallforetaget kommer att jaga da det ocksa utgor en liten del av fallforetagets
totala omséttning.

Frdgestdllning 3: Vad har det for betydelse for fallforetaget att veta sin marknadsandel?

Med bakgrund av att marknadsandel ar svart att berdkna pa ett tillforlitligt sétt stdlldes fragan
vad det har for betydelse for fallforetag att veta sin marknadsandel. Svaret &r att nyckeltalet
som ensam parameter inte har nidgon betydelse for fallforetaget. Daremot kan nyckeltalet
tillsammans med andra nyckeltal och verktyg anvindas for att fA en mer komplett bild av
foretagets prestation och framgang.



Nyckeltalet marknadsandel kan anvéndas ihop med andra nyckeltal for att bland annat méta
fallforetagets prestation internt. Det gors redan i litet omfang idag. Det kan ocksa tillsammans
med andra nyckeltal anvéndas som strategisk variabel i marknadsforing for att portréttera sig
som ett véletablerat foretag. Vidare ar det av betydelse att veta sin marknadsandel da det kan
ge en indikation pa vilka tillvixtmojligheter som finns for foretaget. En alltfor stor
marknadsandel dr inte alltid positivt. Av den anledningen finns det ocksd betydelse for
fallforetaget att veta sin marknadsandel sa att de kan veta hur de ska hantera sin position pa
marknaden.

Som nidmnt kan det anvéndas och anvénds av fallforetaget i marknadsforingssyfte. I den
bransch fallforetaget verkar inom, investeras stora summor i produktion. Det dr dérfor av vikt
att deras kunder dels vet att de har bra erfarenhet, och dels att de kommer att finnas kvar pa
marknaden en lang tid framover. Om foretaget kan bevisa att de ar stora kan det ge en trygghet
for kunden. Som studien har visat sdger marknadsandelen dock inte s& mycket om lonsamheten
i foretaget som ocksa &r en viktig variabel for foretagets 6verlevnad.

Att veta sin marknadsandel kan ocksa ha betydelse vid tillvéxt. For fallforetaget dr detta en av
de viktigaste orsakerna till att de efterfragade en metod som géar att anvidnda fOr att estimera
marknadsandelen i olika industrier och ldnder. De avser att anviinda marknadsandelen som en
indikator fOr att avgora om det dr lonsamt att etablera sig i ett nytt land eller en ny bransch.

Av teorin och empirin framkom det ocksa att en for stor marknadsandel dels kan vara dyra att
ta i férhallande till hur I16nsamma andelarna ar och dels kan leda till att foretaget far for mycket
makt och dérmed tappar respekten for sina kunder. Det dr ndgot som inte ska hdnda men det
uppmirksammas att risken for det finns. Kundndjdhet betonas vara en av de viktigaste sakerna
for ett foretags Gverlevnad. Att marknadsandelen skulle ha en koppling till kundndjdheten
fanns det olika tankar om. Den slutsatsen vi drar dr att det inte sdger s& mycket om
kundnéjdheten utan beror pé foretaget och branschen.

Av teorin framkom det att marknadsandelens betydelse 4r av mindre vikt vid B2B. Detta
stimmer inte riktigt 6verens med den bilden som fés fran fallforetaget da de &r intresserade av
talet. En viktig slutsats som kan dras fran studien &r att marknadsandelen kan anvindas, men
det dr av betydelse att fallforetaget forstar vad som menas med nyckeltalet. Hur skall
marknaden definieras och vad skall berdkningen baseras pa? Det ar viktigt att vara medveten
om dess osdkerheter och att det sdger mer i interna jamforelser dn externa.

Tva potentiella felkéllor har identifierats i studien vilka kan ha paverkat slutsatserna och bor
tas i beaktning. Dessa felkédllor kan bidra till en osédkerhet i studiens resultat och kan ha en
betydande inverkan pa tolkningen av studiens upptéackt.



Den forsta felkéllan som har identifierats dr att berdkningen ar gjord pé en enskild persons
upplevelser och kunskaper om mjolkproduktion i Sverige pé fallforetaget. Det betyder att
siffrorna kan vara uppskattningar som inte ar korrekta samt vinklade till fallféretagets fordel.

Den andra felkéllan som har identifierats ar att studiens fragestillningar syftar till fallforetaget
men det dr endast sex personer pa fallforetaget som har intervjuats. Det kan innebéra att
slutsatserna som presenteras inte speglar hela fallforetaget utan bara en enskild bild av det.

I vidare undersokningar om nyckeltalet marknadsandel kan flera perspektiv tas hansyn till.
Exempelvis kan det vara intressant att undersoka hur foretag inom B2C ser pa nyckeltalet.
Vidare hade experter inom omradet samt kunder och investerares perspektiv kunnat
undersdkas. Den bild som ges i den hir studien dr utifran fallforetaget perspektiv, for att erhalla
en mer nyanserad bild hade fler foretag kunnat intervjuas.

Den metod som tagits fram &r ingen statistisk modell. Metoden ger heller inte en
marknadsandel for hela fallféretaget. I vidare studier inom &mnet kan mer statistiska och
djupare analyser goras och sedan jimforas med resultat frdn mindre statiska och djupare
framtagningar av marknadsandelar, likt denna studiens metod.

Slutligen, under studiens genomforande har ordet fragmenterad bransch kommit upp vid ett
antal tillfdllen. Vad betyder det att en marknad &r fragmenterad och vad far det for betydelse
vid bestimmandet av marknadsandelar, kan ocksa vara intressant att studera.
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1. Allmént

Namn:

Position/befattning:

Hur lénge har du suttit pa denna position?

Hur ldnge har du arbetat pa flexlink och vilka befattningar har du haft under tiden?

2. Berikning av marknadsandel
2.1 Hur skulle du kortfattat beskriva nyckeltalet marknadsandel?

2.2 Vilken variabel anser du vara mest tillforlitlig ndr man réknar ut ett foretags
marknadsandel?
- Vilka variabler skall berdkningen baseras pa?

2.3 Hur ser du pé att jimfora foretags marknadsandelar inom samma bransch d& summan av
alla ofta dverstiger 100 procent?

2.4 Vilka nyckeltal skulle du ta hdnsyn till for att géra en mer réttvisande jamforelse mellan
foretag?

3. Strategisk variabel

3.1 Hur ser du pa anvéndningen av marknadsandel som nyckeltal for att bedoma ett foretags
framgéng pa marknaden?

3.2 Vilka andra nyckeltal skulle du ta hinsyn till for att f4 en mer komplett bild av foretagets
prestation pd marknaden?

3.3 Hur kan talet marknadsandel anvdndas som strategisk tillgang?

3.4 Nér anser du att det dr relevant att veta sin marknadsandel? (service/tillverkning och
B2B/B2C, vid forhandling kunder)



4. Lonsamhet
4.1 Hur ser du pa forhéllandet mellan marknadsandel och 16nsamhet?
4.2 Hur ser du pa forhallandet mellan marknadsandel och makt?

4.3 Hur ser du pé forhallandet mellan operativ effektivitet och marknadsandel?
- Kan operativ effektivitet ge en 6kad marknadsandel?

4.4 Hur ser du pé forhallandet mellan marknadsandel och bra kvalitet pa produkter?

5. Kundndjdhet
5.1 Hur tror du att marknadsandelen paverkar foretagets relation till era kunder?

5.2 Hur tror du att en stor marknadsandel paverkar kundnéjdhet, positivt som negativt?

6. Leverantor och distributor

6.1 Hur tror du att marknadsandelen paverkar foretagets relation till dess leverantorer och
distributorer?

6.2 Hur ser du pé kopplingen mellan stor marknadsandel och foretags mojlighet att paverka
inkdp- samt forsdljningspriset?



Tva exempel presenteras nedan pa hur en marknadsandel kan beréknas i ett annat land utifran
den metod som redovisas i resultatet, se 5.1 Metod for framtagning av marknadsandel.

Exempel 1*: Av kunskap fran foretaget fir vi reda pa att det finns 10 produktionslinjer i hela
Sverige som ér till for mjolkproduktion. Av statistik om mjolkproduktion i Sverige far vi reda
pa att det produceras 20 000 liter mjolk om aret. Da vet vi att det krdvs en produktionslinje for
att producera 2000 liter mjolk eftersom 20 000 /10 = 2000 liter / produktionslinje

Gar vi nu till ett annat land, dér vi far reda pé utifran landets statistik om mjolkproduktion att
de producerar 30 000 liter mjolk. D& kan vi uppskatta det krivs totalt 15 produktionslinjer i
landet eftersom 30 000 / 2000 = 15 produktionslinjer.

Hur ménga produktionslinjer har foretaget sélt till den givna industrin och landet? Vi hittar pd
att de sélt 5 st. D& har de en marknadsandel pa 5/ 15 =33 %.

Exempel 2: Av kunskap om foretagets produktionslinjer vet vi att en hogkapacitetslinje kan
producera 2000 liter mjolk om aret. Av statistik om mjolkproduktion i ett annat land far vi reda
pa att det produceras 30 000 liter mjolk om aret. Da kan vi berdkna att det teoretiskt behdvs
totalt 15 st produktionslinjer for det landets mjolkproduktion, eftersom 30 000 / 2000 = 15
produktionslinjer.

Som ovan exmpel berittade har foretaget sélt 5 st produktionslinjer vilket innebér att de enligt
detta exempel istéllet skulle ha en marknadsandel pa 5/ 15 =33%

4 Siffror som presenteras i exempel 1 och 2 &r pahittade siffror.
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