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Abstract

Black Friday has rapidly grown to be one of the most important sales days in Sweden, with a large sales volume
and consumers eager to find the best deals. It is clear that this shopping day is popular among consumers, but
companies’ perception of it has yet to be identified in an academic context. Previous research mainly focus on
how price promotions work within the grocery industry and there is a lack of knowledge on how they are dealt
with in other industries as well as in atypical contexts like Black Friday.

The purpose of this thesis is to generate insights about how companies view and work with commercial holidays
and price promotions, with Black Friday as an empirical example. Insights are gathered through three key
questions; Why do companies take part in Black Friday? How is the promotion designed? How is it evaluated?
Using a qualitative method, twelve interviews are conducted with different retail companies who are active in
the Swedish market and take part in Black Friday.

The findings show that companies participate in Black Friday mainly because of the competition and that

many feel forced to do so. These companies indicated that the intensity in the competition is increasing,
regardless of industry, since every company is competing for the same consumer’s wallet. How the promotion is
designed differs by the number of sales-days, price levels and product assortment offered. However, the
conclusion is that they are most often designed by employees’ intuition, as well as market competition. The
evaluation of the promotions also differs between companies and there is no consensus as to what or when to
evaluate the true effects of a promotion, such as Black Friday.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Nytt rekord for Black Friday-handeln -
slog Postnords prognos Breaki, 27 nov 2018

Foretagen annonserar Black Friday och arets kopfest édr igang. Det dr kampanjen som ar 2013 tog
Sverige med storm och som sen dess slagit alla forséljningsprognoser, till att i ar (2019) forvéntas blir
arets storsta forséljningsdag. Det rapporteras badde om exceptionellt hdg nétaktivitet men éven att
besoken i kdpcentrum dkar med 60 % jamfort med en vanlig fredag (HUI Research, 2018). Trots den
okade trafiken och forsdljningen under dessa dagar har det under det senaste aret borjat ringa
varningsklockor och media talar om forsémrad lonsamhet hos detaljhandelsforetag. Exempelvis har
den nordiska sportaktéren XXL Sport visat starka varningstecken frén senaste Black Friday eftersom
priserna pressats for mycket och foretagets VD tvingats lamna efter enbart tvd ménader (Edman,
2018). Denna utveckling har eskalerat men hur foretag arbetar med kampanjen, for att inte sjédlva

riskera gd samma 6de till motes har det varit relativt tyst om.

Detaljhandeln har ldnge varit en pressad bransch som drivs med ldga marginaler och i takt med den
okade konkurrensen stills mycket pa sin spets. For att locka och bibehalla kunder har branschen blivit
alltmer kampanjdriven, dér Black Friday é&r ett tydligt exempel. Det ar ett faktum att kampanj- och
readagarna blir allt fler, och allt viktigare for att detaljisten ska kunna konkurrera pa den alltmer
globala marknaden (Sydsvenskan, 2018). Det stora intresset for kampanjer som Black Friday, har &ven
skapat intresse for fler kommersiella hogtider, dir nya dagar som “Cyber Monday” och “Singles Day”
ocksa vintas fa storre betydelse i den kommersiella kalendern. Att foretag ldgger enorma summor
pengar pa kampanjer &r kanske inte férvanande. IRM (Institutet for reklam- och mediestatistik)
uppskattar att svenska foretag spenderade cirka 4,5 miljarder kronor pa butikspromotioner under ar
2018, vilket enbart innefattar investeringar i marknadsaktiviteter, och inte de kringkostnader som
uppstar. Magnituden av antalet promotioner samt de stora investeringarna inom omradet gor det
relevant for bade foretag och akademiker att forsta hur detta fenomen paverkar detaljisternas

prestation.

Trots populariteten kring dessa dagar hos sévél kunder som foretag, har en annan trend vuxit fram.

Reaktioner mot dessa typer av kommersiella dagar har under senare ar blivit allt vanligare. Begrepp



som “White” och “Green” Friday har myntats av foretag som aktivt véljer att g& emot den typiska
konsumtionshetsen (Resumé, 2018). Trots den 6kade medvetenheten kring konsumtionsmonstret
rapporterar media om en fortsatt stark efterfragan hos kunderna for dessa typer av shoppingdagar, dar

forsaljningsrekord slas ér efter ar.

1.2 Problemformulering & frdgestillning

Denna studie fokuserar pa kampanjdagen Black Friday, som darmed fortséttningsvis blir ett empiriskt
exempel pé en kommersiell hogtidsdag. Detta val grundar sig frimst pé att denna dag fortfarande &r
den storsta kommersiella dagen i Sverige jdmfort med andra dagar, som exempelvis “Singles Day” i

Asien, som egentligen ér betydligt storre 1 forsédljningsvolym internationellt (DN, 2018).

Black Friday kan klassas som en prispromotion eftersom definitionen av en sadan ar tempordr
prisreducering som erbjuds till konsument frdn en detaljist (Blattberg et al, 1995). Den tidigare
forskningen som gjorts pad omrédet undersoker huvudsakligen hur kunder responderar pa
prispromotioner, vilka orsakerna é&r till de 6kade volymerna samt hur dessa paverkar forséljningen av
andra produkter eller kategorier (Blattberg et al, 1995). Det finns begridnsad och tvetydig forskning om
hur foretag bor utvéirdera kampanjer och vad de slutgiltiga effekterna blir. Aspekter som lyfts fram é&r
exempelvis marginaler, lonsamhet och trafik och inom dessa omraden finns det svérigheter att visa pé
de faktiska effekterna (Gauri et al, 2017). Dessutom pépekar Bogomolova et al (2017) att det finns

begrénsad kunskap kring hur detaljister fattar beslut kring kampanjer.

Eftersom prispromotioner &r en central del av dagligvaruhandeln fokuserar de flesta tidigare studier pa
denna bransch (Bogomolova et al, 2017). Bdde Bogomolova och Gauri et al (2017) ser dock detta som
problematiskt och védjar om att bredda forstaelsen kring prispromotioner och att inkludera andra typer

av branscher utdver dagligvaruhandeln i framtida forskning.

Den forskning som undersokt Black Friday har pd ménga sétt begréansats till ett kundperspektiv och
forsokt forsta hur konsumenter beter sig, vilka drivkrafter som finns bakom beteendet och varfor detta
blivit en populér dag (Murphy och Petrescu, 2013; Swilley och Goldsmith, 2013; Thomas och Peters,
2011; Lennon et al, 2018; Arvidsson et al, 2016; Kwon och Brinthaupt, 2015). Dessa aspekter ér
viktiga for att forstd Black Friday och liknande kommersiella hogtider eftersom kundbeteendet pa
ménga sitt dr drivkraften bakom. Dock ér det {4, om ens ndgon, som har undersokt kommersiella
hogtider ur ett foretagsperspektiv. Detta innebér att det finns bristféllig kunskap i hur och vilka beslut
som fattas av foretag infor denna typ av dag, och vad dagen egentligen fér for konsekvenser for

detaljisten, savil kortsiktigt som 1&ngsiktigt. Dessa priskampanjer &r hos ménga detaljhandelsforetag



dagar dér forsdljningsrekord slés, men i en redan hért pressad marknad dr det rimligt att frdga sig hur

foretag utformar sina kampanjer for att uppna bista majliga resultat.

Mot bakgrund av att Black Friday é&r ett relativt nytt fenomen i Sverige som inte undersokts i en
akademisk kontext, samt att det finns bristfillig kunskap kring prispromotioner som berdr
séllankdpshandeln och extremfall som Black Friday - finns det goda forutséttningar for att med denna
uppsats bidra till den befintliga forskningen. Fokus &r att forstd foretagens drivkrafter till att medverka
samt hur de utformar och utvérderar Black Friday-kampanjen. I och med att dessa omréden ér relativt
outforskade har uppsatsen ett explorativt angreppssétt. Fragestéllningarna som syftas till att besvaras 1

denna uppsats bryts ner i tre delar och blir ddrmed f6ljande;

Varfor medverkar foretag i Black Friday? Hur utformas kampanjen?

Hur utvdrderas kampanjen?

1.3 Syfte och forvéntat kunskapsbidrag

Denna studie syftar till att generera insikter om hur foretag arbetar med kommersiella hogtider, dér
Black Friday anvénds som ett empiriskt exempel. Vidare &r syftet att &ven undersoka hur denna
kampanj forhéaller sig till tidigare forskning om prispromotioner och prissittning. I och med den 6kade
betydelsen av dessa typer av kommersiella hogtidsdagar, samt de starka varningsklockorna som
rapporteras i media, dr syftet dven att fa en forstaelse for vad foretagen finner for varde i dessa dagar.
Studien tillfor ny kunskap framforallt kring foretags arbete med kampanjer, men gor dven ett bidrag
till forskningen inom prispromotion. Detta eftersom forskningen frémst fokuserat pa
dagligvaruhandeln och mer frekventa kampanjer, snarare &n den kraftiga och sillsynta typen som

Black Friday ér.

1.4 Avgriansningar

Inom ramen for uppsatsen behdver vissa avgriansningar goras eftersom det blir svart att ticka hela
Black Friday-fenomenet under tidsbegransningen som foljer med denna uppsats. Det blir naturligt att
undersoka foretag i séllankdpshandeln eftersom det dr dessa foretag som i huvudsak medverkar under
dessa typer av dagar och blir, i jamforelse med dagligvaruhandeln, i hogre grad utsatta for prispress
och konkurrens (HUI Research, 2014). Leverantorsforetag utesluts trots att dessa i ménga fall spelar
en viktig roll i arbetet med kampanjer. Detta eftersom detaljister och leverantorer p4 ménga sétt har

olika mal och drivkrafter nir det kommer till kampanjarbete (Hernant, 2016), ndgot som hade



inneburit ett alltfor omfattande arbete for denna studie. Denna studie fokuserar enbart pa

detaljhandelsforetag pa den svenska marknaden.

1.5 Disposition

Uppsatsen ar uppbyggd sa att 14saren 1 avsnitt 2 ges en Overblick av den litteratur som finns, frimst
inom dmnet prispromotion, vilket ger en god grund for efterfoljande avsnitt. [ avsnitt 3 presenteras den
valda metoden for studien, samt tillvigagéngsséttet for att besvara uppsatsens fragestillningar.
Darefter presenteras det empiriska resultatet och analysen av det i avsnitt 4. Resonemangen ligger till
grund for diskussionen i avsnitt 5, dér de viktigaste insikterna fran resultatet diskuteras.
Avslutningsvis presenteras uppsatsens slutsatser tillsammans med implikationer, begridnsningar och

framtida studier.



2. Litteraturgenomging

1 detta avsnitt redogors for tidigare litteratur och forskning inom i huvudsak prispromotion.
Genomgdngen inleds med en beskrivning av fenomenet Black Friday for att dérefter redogora for
orsaker till prispromotioner, hur de utformas samt utvirderas. Avslutningsvis presenteras en

sammanstdllning av framtagen litteratur.

2.1 Fenomenet Black Friday

Black Friday etablerades i USA pé 50-talet och infaller fjarde fredagen i november infaller fjérde
fredagen i november (Bergin, 2015). Dagen tros hirstamma frén att det var denna tid pa aret som
detaljhandlare kunde avlédsa 16nsamheten for aret. Siffrorna gick fran att vara roda i kalkylen, till att
var just svarta (Smith och Raymen, 2017). Black Friday gjorde sin entré i Sverige &r 2013 och anses
vara drets storsta rea- och shoppingdag (Bergin, 2015). Detta visar sig tydligt i statistiken, eftersom
forsdljningen under ar 2018 uppsteg till 6,7 miljarder kronor enbart i Sverige, och hela 36 % av de
svenska konsumenterna valde att handla under dagen (Breakit, 2018). Det &r saledes tydligt att dagen

ar populér hos konsumenterna, men vad foretagen egentligen tycker om dagen 4r svérare att faststilla.

Under senare ar har dagen gétt fran att enbart handla om en dag (fredagen) till att erbjudandet forléngs
over hela helgen och ibland hela veckan (DN, 2018). Pa sa sétt har det pd ménga hall gatt frdn Black
Friday till Black Week. Det ér ett faktum att antalet rea- och kampanjdagar blir allt fler och att dessa
har blivit viktiga verktyg for att konkurrera pé en marknad som blir allt mer global. Foretagen dr mer
eller mindre tvingade till att medverka i Black Friday for att vara konkurrenskraftiga och for att inte

tappa kunder (DN, 2018).

Att Black Friday paverkar julhandeln har blivit alltmer patagligt under senare &r. Enligt HUI Research
senaste spaning (2019) ér det konsumenters tidigareldggning av kop som é&r den enskilt viktigaste
faktorn till det forsamrade resultatet for aktorer inom séllankdpshandeln under december ménad. Pa
fem éar har fyra miljarder kronor i forséljning forflyttats fran december till de nya kampanjdagarna i
november. I och med detta erfar HUI Research att november kommer bli den storsta

forsdljningsménaden redan ar 2019.

Under senare ar har motreaktioner mot Black Friday vuxit sig stérre dir begrepp som “White
Monday”, “Green Friday” och “Buy Nothing Day” 4r négra exempel. Privatpersoner och foretag viljer
pa olika sitt att engagera sig i motrorelser for att aktivt ta avstdnd fran Black Friday, som av ménga

beskrivs som en “konsumtionshets”-dag. Naturkompaniet ar ett exempel pa foretag som aktivt valt att



inte medverka under Black Friday och som istéllet valt att bland annat erbjuda gratis vaxning av

anvénda skor i syfte att dteranvénda plagg (Resumé, 2018).

2.2 Prispromotion

Ur ett akademiskt perspektiv kan Black Friday definieras som en prispromotion (eng: price
promotion) eftersom definitionen av en sddan ar en tempordr prisreducering som erbjuds till
konsument frdan en detaljist (Blattberg et al, 1995). Utdver begreppet prispromotion figurerar en rad
andra begrepp i litteraturen, som exempelvis: promotional discounts, deep discounts, feature
promotions, product promotion, deals, price discount, retail promotions, och sales promotions
(Blattberg et al, 1995; Tellis, 1998; Weathers et al, 2015; Gauri et al, 2017). Vissa av begreppen, som
exempelvis sales promotion, ar bredare och inkluderar dven aktiviteter som inte nodvandigtvis ar en
prissdnkning. Detta kan exempelvis handla om gévor, tester, skyltar och events (Gelb et al, 2007). De
bredare begreppen kommer foljaktligen inkluderas i denna studie, men med vetskapen om att de syftar
till fler aktiviteter 4n det som primért undersoks i denna studie. Fortsittningsvis kommer begreppet
“prispromotion” anvindas (alt. forkortas som “promotion”). Begreppet “kampan;j” kommer
fortséttningsvis dven anvindas som synonym eftersom Black Friday i denna studie definieras som en

kampanj med ndgon form av prissénkning.

Prispromotioner dr vanligt forekommande bland detaljister och utgdr ofta en stor del av foretagens
marknadsmix. Ailawadi et al (2006) ndmner att det ddrmed &r av storsta vikt att forstd om
prispromotioner &r effektiva, eftersom de ofta utgor en stor del av ett foretags budget. Till skillnad fran
andra omraden inom marknadsforing, har prispromotioner varit ett relativt outforskat omréde dér
forskning initialt uppkom under 80-talet (Blattberg et al, 1995). Bogomolova et al (2017) menar att
den tidigare forskningen fokuserat alltfor mycket pa reklam och dess effekter, vilket gjort att

kunskapen om prispromotion och dess effekter halkat efter.

Forskningen kring prispromotion har i huvudsak studerat dagligvaruhandeln (Walters och Rinne,
1986; Walters och Mackenzie, 1988; Mulhern och Leone, 1990; Gijsbrechts et al, 2003; Srinivasan et
al, 2004; Delvecchio et al, 2006; Empen och Loy, 2015; Bogomolova et al, 2015; Gauri et al, 2017),
vilket pa manga sitt skiljer sig fran séllankopshandeln. Det finns dock inga bevis for att de effekter

som pavisas for dagligvaror inte skulle kunna gélla for sdllankopsvaror.

2.2.1 Orsaker till prispromotion

Det finns flera anledningar till varfor foretag véljer att erbjuda en prispromotion till konsumenter.
Tellis (1998) pastar att orsakerna kan beskrivas som tre bakomliggande drivkrafter. For det forsta kan

detaljisten initiera olika typer av promotioner som denne sjilv uppfattar kan generera intékter. For det



andra kan detaljisten f& péatryckningar av leverantorer som erbjuder olika typer av
leverantorssubventioner (eng: trade promotions), vilket innebér att leverantorer erbjuder
prisreducering till detaljisten. Den tredje drivkraften &r konkurrensen som ocksé kan vara anledningen

till prispromotioner, vilket d&ven Ailawadi et al (2009) understryker.

Andra akademiker menar att promotioner anvinds av detaljister eftersom det &r ett effektivt sétt att
attrahera kunder, oka trafik till butik samt genererar markbara 6kningar i forséljningsvolymer
(Ailawadi et al, 2009; Mulhern och Leone, 1990; Bogomolova et al, 2015). Orsaken kan dven vara att
foretaget vill uppmuntra kunderna att testa produkten som sétts ut p4 kampanj (Delvecchio et al,
2006). Det finns dédrmed ett flertal identifierade orsaker till varfor foretag véljer att erbjuda en
prispromotion. Dock dr det ingen som &nnu studerat vilka anledningar som finns for foretag att

medverka i Black Friday.

2.2.2 Utformning av prispromotion

De beslutsunderlag som ligger till grund for foretags utformning av prispromotioner ér till hog grad
outforskat. Bogomolova et al (2017) hévdar att manga av besluten &r baserade pé intuition och icke-
testade antaganden - att foretag sdllan har empiriska bevis som stddjer sina handlingar och att de ofta
gér emot den akademiska kunskapen kring prispromotioner. Aven Barnes och Minahan (2015) menar
att alla organisationer ar unika, vilket &ven speglas i de beslut som tas kring prispromotioner. Vissa
lagger stor vikt vid datadrivet agerande, medan andra agerar mer intuitivt i sina beslut géllande

strategin bakom promotioner.

2.2.2.1 Mél

Enligt Barnes och Minahan (2015) ar det viktigt att sétta upp tydliga mal for sin prispromotion. Det &dr
det forsta och mest kritiska steget i genomforandet av en prispromotion. Exempel pa mal kan vara att:
driva forsiljning bland nya och befintliga kunder; 6ka varumérkeskénnedom; driva trafik till butik;
flytta 6verflodigt lager samt skapa en prisimage. Aven fast detaljister kan ha olika mal med
prispromotioner, ér det vanligaste malet att f4 en 6kning i forsdljning och vinst, samt att generera
trafik till butiken (Mulhern och Leone, 1990). Tellis (1998) menar att mélen bor vara precisa och blir
det genom att foretaget fokuserar pa métbara variabler, uppger forvéntad fordndring i variablerna samt

anger under vilken tidsperiod detta ska uppnés.

2.2.2.2 Prissdttning & produkter

Levy et al (2004) papekar att detaljhandelsforetag har varit langsamma med att introducera
sofistikerade prissattningsmodeller for att kunna optimera sin prisséttning. Traditionellt sett har

prissittningen utgétt fran tre olika faktorer: kostnad, konkurrens och kundnytta (Olve et al, 2013). I det



kostnadsbaserade tankesattet utgar foretaget fran sina kostnader och gor dérefter rimliga péslag for att
na Onskad marginal. Har foretaget detta resonemang &ven vid prispromotioner utfors en prissénkning
som foretaget anser vara lamplig utifrén de kostnader som finns. Utgar foretaget fran konkurrensen
uppfattar de att det finns ett tydligt marknadspris och forsoker sedan ldgga sig pa samma niva. For
prispromotioner véljer detaljisten da att se vad konkurrenter har for rabatter och forsoker i storsta man
matcha dessa. Ser foretaget till kundnyttan forsoker de forst forstd vad kunden ér villig att betala och

diarmed anvinder detta som sin grund, vilket &ven kan tillimpas vid prispromotioner.

Smith (2012) menar att utgdngspunkten vid prisséttning istéllet bor vara att utfora en sa kallad
sensitivitetsanalys dér foretaget kalkylerar for vilka volymnivéer (eng: volume hurdles) som maste
uppnas for att kompensera prisforandringarna. Som exempel kan en detaljist ha 50 % 1 marginal och
vélja att sénka sitt pris med 20 %. For att genomfora detta ekonomiskt krévs en volymokning pa 67 %
for att prispromotionen ska kunna bidra till en 6kad 16nsamhet. For att motivera en prispromotion med
20 % maste detaljisten foljaktligen kunna generera tva tredjedelar i 6kad forséljning. Dock bor foretag
vara medvetna om att kalkylen ofta &r mer komplicerad &n s& och att andra faktorer spelar in, som
exempelvis sidsongseffekter och marknadstillviixt. Aven andra faktorer bor inkluderas sisom

prisnivéernas paverkan pé konkurrens-, distributions-, och promotionsintensiteten (Smith, 2012).

Vid en promotion kan detaljisten vélja att sétta ned priset pa hela sortimentet eller specifika produkter.
Lam et al (2001) menar att en bredd i promotionen (exempelvis 25 % pé hela sortimentet) dkar
butikstrafiken jamfort med ett smalt erbjudande. Detta dr dock modererat av detaljistens bredd i sitt
sortiment, dér en “multikategori”-detaljist far storre effekt i butikstrafik jamfort med en detaljist med
ett smalare erbjudande och sortiment. Dock pépekar Gauri et al (2017) att det finns stora risker med att
sdtta ned priset pa hela sortimentet eller stora kategorier, eftersom det drastiskt paverkar butikens

vinstmarginal negativt.

Att samarbeta med leverantorer kan vara gynnsamt vid kraftiga prissdnkningar och kan dérfor anses
vara ett virdefullt verktyg for detaljister. Detta kallas ofta leverantdrssubventioner (eng: trade
promotions), som for manga detaljister dr avgorande for att kunna bevara marginalerna vid en viss
niva vid prispromotioner (Ailawadi et al, 2009). I litteraturen framstélls sa kallade “Loss Leaders”
(produkter med liten eller ingen marginal), som é&r ett vanligt verktyg for att generera trafik till butiken
med syftet att f4 kunden att addera ytterligare produkter till varukorgen som dr lonsamma, det vill sdga
produkter med hdgre marginal (Ailawadi et al, 2009; Gauri et al, 2017). Dock understryker Ailawadi
et al (2009) att det finns f& empiriska bevis pa huruvida detta verktyg dr gynnsamt, men att de som

finns indikerar att det &r ett effektivt hjalpmedel. Detta indikerar att det finns flera olika sétt for foretag



att utforma sin prissittning kring prispromotioner. Dock &r det dnnu outforskat om hur dessa teorier

forhaller sig till hur foretag utformar sin prissattning vid en promotion som Black Friday.

2.2.2.3 Tidsperiod

En grundldggande egenskap for prispromotioner ar att de &r tidsbegrénsade, men pa vilket sétt och hur
lange de tidsbegrénsas kan varieras. Weathers et al (2015) har studerat hur olika tidsperioder kopplat
till prispromotioners storlek paverkar konsumenter. Studien finner att konsumenter kan péverkas
negativt, om tiden for prispromotionen inte stimmer 6verens med storleken p& promotionen. Detta
implicerar att detaljister bor implementera en kortare tidsperiod for kraftigare prispromotioner (ca 20
% eller mer) och en léngre tidsperiod for lagre prispromotioner (ca. 10 % eller mindre). Om en
detaljist bryter mot denna forvéntan, péverkas trovérdigheten till foretaget, samt uppfattad
produktkvalitet sénks - vilket resulterar i en ldgre kdpintention hos kunden. Vid en kortare
tidsbegransning tvingas ocksa kunden att agera snabbare och risken for att kampanjen gloms bort ér

mindre (Hanna et al, 2016).

Beroende pé hur ofta ett foretag har kampanjer paverkas dven effektiviteten i prispromotioner. Hernant
(2016) menar att konsumenten lér sig rytmen i kampanjer under det kommersiella &ret, vilket gor att
de anpassar tidpunkten for kdp genom att antingen tidigareldgga eller senarelédgga dem. Detta &r alltsa

nagot som bor tas i beaktning vid utformandet av kampanjer, savél som i utvirderingen av dem.

2.2.2.4 Konkurrens

En del av litteraturen menar att konkurrensen har en paverkan pa hur lyckosam detaljistens
prispromotion blir. Gauri et al (2017) talar om en teori som utgér fran att om samtliga konkurrenter ar
lika effektiva i sina promotioner kommer trafik, forséljningsokning och vinst slés ut, vilket innebér att
inget av foretagen fér de fordelaktiga effekterna, som exempelvis nettovinst. Bogomolova et al (2017)
framhaller konkurrensen som en viktig del for hur foretagen tar sina beslut kring sina egna

prispromotioner.

Smith (2012) menar att det finns stora risker med att inte 6vervidga konkurrenters reaktioner pa
prispromotioner. Ett sannolikt scenario dr att konkurrenter forsoker matcha det nedsatta priset vilket
resulterar i att foretagen enbart kommer sélja till en ny, ldgre prispunkt for att konkurrera. Resultatet
bli sdledes lagre priser dverlag for branschen, vilket urholkar moéjligheterna till 16nsamhet for samtliga
foretag. Dérfor dr det essentiellt att foretag skapar en strategiskt plan for olika mojliga utfall, for att
undvika negativa effekter (Gelb et al, 2007). Gelb papekar ocksa att foretag bor undvika att imitera
andras prispromotioner, eftersom det initierade foretaget enkelt kan kontra med att eskalera den. Detta

leder till en negativ prisutveckling och en situation dér ingen vill vara forst med att avsluta



promotionen. Vidare betonar samma studie att det r viktigt att foretagen inte gor forhastade beslut
utan att veta varfor, hur och till vem promotionen &r mest 16nsam. Dock framhaller Barnes och
Minahan (2015) att flexibilitet gentemot konkurrenter 4r essentiellt. Foretaget maste kunna agera for
att bibehélla sin position, pris- och varumérkesbild pa marknaden. Om foretaget inte &r flexibelt eller
agilt finns risken att denne forlorar kunder men aven att det leder till en fordndring i prisbild. Det finns
saledes bade de som foresprakar en flexibilitet gentemot konkurrensen, men dven de som anser att det

finns stora risker med att vara foljsam mot den.

2.2.3 Utviardering av prispromotion

Barnes och Minahan (2015) menar att det &r viktigt att det inte enbart sétts mal, utan dven att resultatet
och promotioners effekter utvirderas. Barnes och Minahan understryker att ~ur foretaget utvérderar
och vad de lér sig utifrén detta, dr en del av strategin och arbetet med promotioner. Det rader stor
skillnad i vad tidigare studier valt att utvérdera. Exempel som férekommer ér forséljning, trafik,
l6nsamhet och varumérke. Tidigare studier visar starka bevis for att kortsiktig forsdljning &r den
vanligaste referenspunkten och att det pé lang sikt utfors sémre utvérderingar. Pé lang sikt menar
Barnes och Minahan att foretag exempelvis kan méta: Om kunderna har blivit mer lojala? Hur mycket
av forséljningen ér tidigarelagda kop (sa kallad bunkring)? Har kategorin véxt? Hur paverkas
marginalen pa langre sikt? Nadde foretaget malen for forsiljning och vinst? Kunde dverskottet i lagret
reduceras? Okade marknadsandelen? Inom litteraturen finns saledes inga tydliga riktlinjer kring vad

som bor utvirderas och hur det optimalt utfors.

HUI Research (2018) har varnar ocksé for att branschen under lang tid haft alldeles for kortsiktiga
maélséttningar, vilket har lett till att foretag dverskattat kampanjers positiva effekter och tonat ner deras
negativa och mer langsiktiga effekter. Vid utvirdering pa kort sikt ser man ofta en substantiellt 6kad
forsdljning, vilket ocksa skulle kunna vara en forklaring till att kampanjer éar ett frekvent anvént
hjalpmedel hos detaljister. Flera studier har undersokt hur foretag kan bryta ned och forsta vad som
orsakar forséiljningsdkningen. Hernant (2016) visar pa vikten av att i utvirderingen av
prispromotioner, bryta ner forséljningsokningen i tre huvudsakliga delar for att forstd hur 6kningen
genereras (sa kallad dekomponering). Okningen kan bero p4 att: 1) kunderna viljer produkten pa
kampanj framfor en annan och séledes “kannibaliserar” pa dvriga produkter i butiken 2) kunden viljer
att tidigareldgga sitt kop (sé kallad bunkring) 3) det sker en faktisk 6kning i produktkategorin, det vill
sdga en 0kad konsumtion som annars inte hade blivit av, exempelvis for att konsumenter byter butik

till f61jd av kampanjen.
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2.2.3.1 Varumarke

Flertalet studier har undersokt hur prispromotioner paverkar varumirket. Dock fokuserar dessa studier
pa produkternas varumérken och inte pa butikerna eller detaljisterna. Studierna visar bland annat att
varumérkesvardet (eng: brand equity) forsdmras (Blattberg et al, 1995; Aaker 1996; Jedidi et al,
1999). Srinivasan et al (2004) fastslar ocksa att inga langsiktiga fordelar for varumérket genereras
genom prispromotioner. Enligt Keller (1998) och Bogomolova et al (2017) paverkas éven lojaliteten
till varumérket negativt och Keller menar att kunden uppfattar att kvalitén av varumérket forsémras.
Raghubir och Corfman (1999) finner att varumérken som inte promotas ofta far starkare negativ effekt
pa varumirkets utvardering 4n ett varumérke som har promotion mer frekvent. Varumérket utvérderas

dven sdmre om produkten befinner sig i en bransch som séllan har prispromotioner dverlag.

2.2.3.2 Finansiellt

Gauri et al (2017) och Ailawadi et al (2009) papekar att det finns fa empiriska bevis pa de ekonomiska
effekterna av prispromotioner och att det rdder delade uppfattningar om hur detta ska utvérderas bade
inom detaljhandeln, men dven inom forskningen. Litteraturen fokuserar frémst pa utvérderingen pé
kategori- eller produktnivé men har missat att ta hansyn till hur en butik eller foretag paverkas i stort
(Gauri et al, 2017). Aven Srinivasan et al (2004) menar att tidigare utvérderingar varit bristfilliga
eftersom alltfor stort fokus har varit pé att utvardera forséljningsvolym och att foretag missat faktorer
sasom slutgiltiga intékter och vinstmarginaler. Detta fastslés dven av Bogomolova et al (2017) som
menar att den frimsta variabeln som méts dr den kortsiktiga forsaljningen. Fragan foretagen bor stilla
sig &r om promotionen &r attraktiv i finansiella termer eller inte (Srinivasan et al, 2004). Ailawadi et al
(2006) finner att mer 4n hélften av promotioner som gors inte dr lonsamma for foretagen om hénsyn
tas till kostnader for promotionen och den férsémrade marginalen. Hernant (2016) sammanfattar att

prispromotioners effekter har varit mer mattliga pa bruttovinst och l16nsamhet dn pa forséljningen.

For att utvardera prispromotioners péverkan pa forsaljning och vinst for hela butiken menar Lam et al
(2001) att man méste estimera forédndringar i forsdljning och vinst pa promotionsaktiviteten samt
substitut-, komplement- och icke-relaterade varor separat. Frémsta orsaken é&r att promotioner kan ha
olika paverkan pa en mingd produkter och kategorier i sortimentet, dir bruttovinsten inte alltid ar
densamma. Detta bekriftar &ven Smith (2012), som séger att detaljisternas forséljningsokning under
en prispromotion inte enbart hirstammar fran produkterna som &r pa promotion, utan dven

komplementéra produkter.
Enligt HUI Research (2018) finns det bekymmer kring de finansiella effekterna av den 6kade trenden

med prispromotion. Varje &r dkar forséljningsvolymen med en mycket 6kad omséttning som foljd,

men med en fortsatt negativ prisutveckling under november manad d& Black Friday sker. Inom
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séllankdpshandelns olika delbranscher ser HUI Research att mer 4n hélften av foretagen har denna
negativa prisutveckling. Med denna trend &r det enligt HUI Research, hogst sannolikt att dessa
prissidnkningar tar en storre del av den forvéntade bruttovinsten, om inte detaljisterna kan forhandla

om battre inkdpspriser under Black Friday.

2.3 Sammanstillning av litteratur

Modellen nedan syftar till att ge en 6verblick av litteraturen som har beskrivits ovan. Denna kommer
sedan ligga till grund for slutsatserna kring vad denna studie har kunnat bekrdfta och inte gdillande

tidigare litteratur.
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3. Metod

1 metodavsnittet redogors for varfor vald metod ldmpar sig och hur det empiriska materialet samlas
in. En genomgdng ges om hur empirin sedan bearbetas, foljt av diskussion kring studiens

tillforlitlighet.

3.1 Val av metod och ansats

Givet den tidigare forskningen som finns om prispromotioner, blir det tydligt att ménga luckor finns
att fylla. Det dr outforskat kring hur den storsta kampanjdagen under aret forhaller sig till tidigare
forskning om prispromotioner. Dessutom har tidigare studier kring kommersiella hogtidsdagar kretsat
kring hur konsumenter reagerar och agerar. Den kunskap som finns kring hur féretag arbetar med
kommersiella hogtidsdagar och hur de paverkas &r idag begrdnsad och ddrmed blir en kvalitativ metod
ett mer naturligt tillvigagangssitt. Dessutom ar malet att undersdka fenomenet mer pa djupet, nagot
som inte gar att fa ut av en kvantitativ metod. Ett ytterligare argument for en kvalitativ metod &r att det
ar svart att méta och dra statistiskt sékerstdllda slutsatser kring hur foretag arbetar med kampanjer och
varfor de véljer att medverka (Widerberg, 2002). I den kvalitativa forskningen finns enligt Widerberg
dven mojligheten att i samtalet mellan forskare och intervjuperson stélla f6ljdfrdgor, vilket d&ven okar

chanserna for en djupare forstaelse kring fenomenet.

Studien utfors genom djupintervjuer pa tolv foretag fran olika delbranscher inom sillankdpshandeln.
Majoriteten av foretagen ér stora och har en éarlig omséattning 6ver en miljard. Urvalet ar till viss del
heterogent, vilket forvéntas ge bredare insikter i fenomenet och bidra till 6kad nyansrikedom
(Alvehus, 2013). Den priméra anledningen till att djupintervjuer tillimpas ar for att det &r en flexibel
teknik for att erhalla och rapportera vardefull data (Kvale och Brinkmann, 2014). Hur foretag tanker
kring sitt kampanjarbete kan uppfattas som kénsligt att prata om och kréver saledes en metod som kan
erbjuda hog konfidentialitet och anonymitet, bade for personerna som intervjuas, men dven géllande

informationen de viljer att dela (Robson och Hedges, 1993).

Uppsatsen har en sé kallad abduktiv ansats eftersom insamlingen av empiri och teori sker 16pande,
vilket i sjédlva verket dr en blandning av induktiv och deduktiv metod. Den abduktiva ansatsen beskrivs
av Fejes och Thornberg (2015) som en strategi med vilken forskaren konstant under studiens gdang
pendlar mellan data och redan kinda kunskaper eller teorier och goér jamforelser och tolkningar i
sokandet efter monster och de mest sannolika forklaringarna. Genom arbetets gang har det funnits en
Oppenhet och sensitivitet for empirin, men den teoretiska forforstaelsen har inte avvisats. Teorierna
som funnits har anvénts som inspirationskélla for att upptidcka monster som kan ge djupare forstéelse

for fenomenet (Fejes och Thornberg, 2015).
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3.2 Insamling av data

Uppsatsen ar baserad pa djupintervjuer med fjorton personer som har god insyn inom respektive
foretags arbete med Black Friday. Samtliga foretag forutom ett, medverkade under senaste Black
Friday och hade da prissénkningar pa hela eller delar av sitt sortiment. Det foretag som inte
medverkade valde istéllet att gora en motkampanj under Black Friday och denna intervju forvéntas ge

kontrast till Gvriga.

Intervjuerna &r semistrukturerade vilket innebér att fragor ér forberedda utifrén olika teman, med
mestadels Oppna fragor. Detta dr enligt Arsel (2017) ett effektivt sitt att fora samtalet framat. Dock
stéller det krav pa att intervjuaren ar mer aktiv och beredd pa att stélla f6ljdfragor (Alvehus, 2013).
Béda uppsatsforfattarna niarvarar vid samtliga intervjuer forutom tva, vilket ger mdjligheten att kunna
diskutera och reflektera tillsammans, direkt efter intervjuerna. Pa sé sétt ges de bésta forutséittningarna
for ett korrekt dtergivande. Alla intervjuobjekt kontaktas via Linkedin, eller direkt dver mejl. Vid
kontakt och inbokning av intervju far samtliga den huvudsakliga informationen kring vad studiens
syfte &r, samt vad samtalet forvéntas kretsa kring. De intervjuobjekt som ber om att fa frdgorna innan
intervjun fér ta del av de huvudsakliga 6ver mejl. Foljdfragor ar till viss del forberedda men

uppkommer éven naturligt under intervjuerna.

Samtliga intervjuer har varit i fysisk form i personernas egen kontorsmiljo. I tva fall arrangeras
intervjun med tvd medarbetare som tillsammans medverkar vid intervjun. Beroende pé vissa
tidsbegransningar (som kan séttas av intervjuobjektet sjdlv) hélls antingen inledningen till intervjun
viéldigt kort, eller sa hélls en mer allmén diskussion som har som syfte att f4 personen bekvém infoér

situationen. | de flesta fall hélls intervjuerna till omkring 45 minuter.

I introduktionen till intervjun beréttas aterigen syftet, att intervjun ar helt anonym samt att inspelning
av intervjun startas (vid tillatelse av personen). Uppsatsforfattarna turas om att leda intervjuerna dér en
har fokus pa att stilla frdgor och fora samtalet framét, och den andra fokuserar pa att iaktta, lyssna och
anteckna. Bada fyller pa med foljdfragor vilket ocksé kanns naturligt och avslappnat. Genom att anta
olika roller under intervjun skapas dven mojlighet att finna svar “mellan raderna” eller observera hur

svaren mojligtvis fordndras under {oljdfragor.

I tabellen nedan ges en dverblick over foretagen som intervjuas, vilka branscher foretagen agerar i
samt vilken befattningen personen som intervjuas har. For att anonymisera foretagen delges de en

bokstav, istéllet for sitt egentliga foretagsnamn.
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Foretag | Omsittning Bransch Befattning | Foretag | Omsiittning | Bransch Befattning
A > 1 miljard Sport Sverigechef G > 1 miljard Mode Country Controller
B > 1 miljard Elektronik VD H < 10 miljoner Mode Co-founder
C > 100 Skonhet VD I > 1 miljard | Elektronik Forsdljningschef
miljoner Sverige
D > 1 miljard Skonhet VD J > 100 Mode Head of E-commerce
miljoner
E > 1 miljard Bokhandel VD K > 1 miljard Mode Forsdljningschef +
Controller
F > 1 miljard Hem & VD L > 1 miljard Varuhus Controller x 2
fritid

3.3 Studiens utformning

3.3.1 Pilotintervju

For att sékerstilla att intervjuerna resulterar i virdefullt innehdll - att det skapas lika forutséttningar for
varje intervju och att en rod trad halls i diskussionen - utfors en pilotintervju med foretag A. Den
forsta intervjun utvérderas och det gors nddvéndiga revideringar for att sikerstélla vidare virdefulla
intervjuer. Pilotintervjun resulterar 1 att vissa frdgor i batteriet stryks eftersom de skapar forvirring
eller inte &r aktuella kopplat till syftet. I pilotintervjun skapas dven en forstaelse for att en Gppen
diskussion ér fordelaktig for att fA mer omfattande svar, vilket blir en viktig del i den fortsatta
materialinsamlingen. Det ska dven tilldggas att vartefter intervjuerna fortloper dyker éven ett antal

intressanta spér upp, vilket inkluderas och diskuteras i kvarstdende intervjuer.

3.3.2 Huvudundersokning

Intervjuerna inleds med frdgor angdende foretagets bakgrund kopplat till &mnet som exempelvis hur
lange foretaget varit delaktig i Black Friday, och varfor de blev intresserade av denna kommersiella
hogtid. Denna del har som syfte att inleda intervjun med en mer 6ppen diskussion kring &mnet och fa

personen bekvam i situationen.
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Vidare leds intervjun in pé temat om foretagets arbete med kampanjen samt hur de férbereder sig infor
Black Friday. Genom att leda in diskussionen pé exempelvis, foretagets huvudsakliga mal med
kampanjen, hur mycket resurser som allokeras eller vad prisséttningen baseras pa, skapas en inblick i
det bakomliggande arbetet infor Black Friday. Detta tema f6ljs sedan av diskussion kring vilka

produkter som inkluderas i kampanjen och tankarna bakom detta val.

Niésta tema i intervjun behandlar hur denna kommersiella hogtid analyseras och utvérderas internt med
fokus pa finansiella méatt, métpunkter, och hur resultaten ser ut 6ver tid. Genom att diskussionen blir
mer rak och fokuserad i detta tema &r forhoppningen att fa konkreta och direkta svar angaende
utvérderingen av bland annat 16nsamheten kring Black Friday. Slutligen 6vergar intervjun i en
diskussion om hur Black Friday paverkar exempelvis, varumérke och lojalitet pa langre sikt. Intervjun
avslutas med en 6ppen diskussion kring hur personen och foretaget ser pa framtiden for Black Friday.

Se bilaga 7.1 for fullstdndig intervjuguide.

3.3.3 Bearbetning av empiri

For att kunna ga frén datainsamling till slutsatser gors analysen stegvis, i enlighet med en kvalitativ
metod. Intervjuerna sammanfattas direkt efter de gt rum och transkribering genomfors i ett senare
skede, for att sikerstélla att relevant information inte gldms bort. For att hitta monster i den insamlade
datan kategoriseras den i ett forsta steg fOr att pa ett systematiskt sétt hitta likheter och skillnader
mellan foretagen. Detta arbetssétt 4r det mest forekommande om resultaten hérrors fran intervjuer,
fokusgrupper eller observationer (Flick, 2007). Genom denna process och for att generera struktur till
datan, tas steg framat for att f en omfattande forstéelse for den insamlade empirin. Genom att finna
monster 1 de olika kategorierna kan slutsatser dras for att finna svar till fragestillningarna. Jimforelser
skapas inom de olika kategorierna, inom det enskilda foretaget samt bland de olika foretagen. Detta
gOr att generaliseringar kan dras utifrdn den insamlade datan. For att undvika att generaliseringar dras
for langt, reflekteras fortlopande de begrédnsningar som finns med den insamlade datan och urvalet av
intervjuer som de baseras pa (Flick, 2007). Parallellt med analysprocessen jaimfors empirin med
tidigare litteratur for att fa en forstéelse for hur de forhéller sig till varandra, vilket &ven kommer

speglas i uppsatsens resultat- och analysdel.

3.3.4 Studiens tillforlitlighet

Alla metoder innefattar risker och nackdelar som bor tas i beaktande for att lyckas uppna ett
tillforlitligt resultat. Jacobsen (2002) menar att en risk med den kvalitativa metoden é&r att det i en
intervjusituation kan vara svért for personen att helt aterspegla verkligheten och att det &ven kan finnas

skél till att de inte aterberttar hela sanningen (p& grund av exempelvis konkurrensskél eller interna
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direktiv). For att undvika detta ar uppsatsforfattarna tydliga med att intervjuobjektens svar

anonymiseras i uppsatsen.

For att ge ett mer korrekt atergivande spelas samtliga intervjuer in. Intervjuerna genomfors drygt tre
till fyra ménader efter senaste Black Friday och det finns dédrmed en risk att de intervjuade har svért att
aterberitta vissa detaljer vilket kan innebéra att alla svar som ges inte 4r helt korrekta. Svaren kan
ocksé skilja sig beroende pa vilken person som viljs ut for intervjun och som darmed far agera
representant for hela foretaget. Det &r naturligt att anstéllda med olika befattningar har olika
uppfattningar, insikter och kunskap kring arbetet av Black Friday. For att undvika detta intervjuas
personer i storsta méan, med hog befattning och som dédrmed far anses ha en dvergripande bild av
foretagets strategiska arbete kring Black Friday - den finansiella sidan och det operativa arbetet, men
ocksa kunskap om marknadens agerande i stort. I majoriteten av de foretag som inkluderas i denna
studie ér befattningen av intervjuobjektet verkstédllande direktor eller landschef. I och med att
personerna innan intervjun far information om studiens syfte finns mojligheten att ldmna 6ver till
nagon annan inom bolaget som denne tycker ar béttre lampad. Slutligen &r det viktigt att poéngtera att
denna studie undersoker individers upplevelser och att det dirmed inte gar att sékerstélla att det

aterspeglar alla detaljer helt korrekt.
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4. Resultat & analys

Resultat- och analysavsnittet syftar till att presentera det empiriska materialet som studien resulterar
i. Detta gors med utgangspunkt i de ursprungliga fragestdllningarna: Varfor medverkar foretag i
Black Friday? Hur utformas kampanjen? Hur utvirderas kampanjen? Utifrdan litteraturgenomgdngen
stdlls dven resultatet i relation till befintlig teori, vilket sker fortlopande. Avsnittet inleds med en

bakgrund till hur foretagen uppfattar att Black Friday intog Sverige.

4.1 Black Fridays utbredning 1 Sverige

Eftersom Black Friday ér ett relativt nytt fenomen i Sverige ar det vésentligt att fa en forstaelse for hur
den snabba tillvixten gatt till och hur foretagen uppfattar utvecklingen. Som bakgrund till Black
Fridays uppkomst i Sverige ndmner ménga av foretagen kampanjens ursprung fran USA, men dven
den starka utvecklingen géllande kommersiella hogtider i Asien. Inférandet av Black Friday borjade

forsiktigt ar 2013 eftersom foretag observerat utvecklingen pa den amerikanska marknaden:

“Vi kollar pa hur global handel paverkar svensk handel och ddrfor borjade vi forsiktigt ar 2013, men fullt ut ar
2014. Da var medvetenheten om att vi skulle ha Black Friday ganska liten bland konsumenter. Vi startade Black
Friday och borjade proklamera det ndgon mdnad innan vi skulle géra det. Vi visste inte riktigt sjilva vilket
avtryck det skulle ge. (...) Black Friday fick storre effekt dn en annan vanlig kampanj eftersom folk vet om vad

det innebdr i USA. Vi var forsiktiga i starten och sen viixte det for varje ar.” - Foretag B

Dock rader det olika uppfattningar kring vem som faktiskt var forst pd marknaden i Sverige, dér bade
foretag B och I tar &t sig dran. Trots detta, sédger de bada att den framsta faktorn till medverkan var just
utvecklingen pé varldsmarknaden och den potential som fanns att hdmta i Sverige. Kopplat till globala
trender och dess utveckling finns &ven radslan att forlora konsumenter till handeln utanfor Sveriges

granser.

“(...) om vi inte hade tagit oss an globala trender sd hade vi kunnat fi en medvetenhet hos konsumenter som da
startar att handla dnnu mer i utlandshandeln istdllet. Nu med Black Friday sker den handeln internt i Sverige.” -

Foretag B

En annan anledning till att foretag infort Black Friday i Sverige uppger foretag I och G ér att man som
foretag agerar globalt och under en tid haft Black Friday p& andra marknader. Det blev ddrmed enklare
att motivera varfor den svenska marknaden dven ska inféra kampanjen. Foretag I menar pé att detta
minskade troskeln att applicera Black Friday p& en marknad som inte tidigare haft det eftersom de har

tidigare erfarenheter och kunskap fran andra marknader.
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Nir vél ett antal foretag borjat med Black Friday véxte det explosionsartat. Ménga blev chockade dver
magnituden kampanjen hade jimfort med andra under éret. En del foretag var inte forberedda pa den
snabba utvecklingen och upplever att de varit sena med att medverka. Ett exempel ar foretag L. som
medverkade forst ar 2016 eftersom de upplevde att Black Friday fick mycket uppmérksamhet och blev
ett “buzz” bland konsumenter och foretag. Samma resonemang gick hos foretag K som ocksé

upplevde att 2016 var aret da Black Friday blev allmént ként.

“Vi har varit med sen 2015. 2016 héinde ndnting, dd gick det frdn ett vedertaget begrepp till ‘shit, hdr finns

ndgonting’.” - Foretag K

4.2 Varfor medverkar foretag?

I empirin framkommer tva tydliga anledningar till varfor foretagen véljer att medverka under Black
Friday: konkurrensen och kundefterfragan. Detta skiljer sig fran hur man ser pa manga andra
kampanjdagar under éret, som ofta handlar om olika slags sdsongsutrensningar dér féretagen vill rensa

ut sitt lager.

4.2.1 Konkurrensen

I takt med att Black Friday vuxit har foretagen ocksa upptickt mojligheten att 6ka sin forséljning
under dessa dagar. Det finns en stor potential till att hdmta hem vérdefull f6rséljning och ta

marknadsandelar fran konkurrenter under denna period.

“Det dr bland de storsta forsdljningsdagarna pd dret, sd det dr svart att tacka nej till det.

- Foretag G

En majoritet av foretagen uppger att marknaden och konkurrensen till stor méan péverkat valet att
medverka under Black Friday; man har helt enkelt inte rad att inte vara med pé Black Friday eftersom

man &r radd for att tappa vérdefull forséljning till konkurrensen.

“Konkurrensen och marknaden utvecklas dt det hdllet. Det dr ett chicken-race man mdste std ut med, for annars
forlorar man till nagon annan. Men vi kan inte backa nu - alla andra kor - da tappar vi bara marknadsandelar.”

- Foretag D

Andra foretag beskriver det som att det inte finns négra alternativ och att de mer eller mindre dr

tvingade till att medverka.
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“Vi har inget val; Black Friday dr vad det dr. Det dr nagonting som alla mdste anpassa sig till. Om vi inte gor

ndgot kommer vi forlora forsdljning.” - Foretag K

Det framkommer éven av flera foretag att konkurrenssituationen pa ménga sétt ar unik under Black
Friday. Detta eftersom de inte bara sldss med sina priméara konkurrenter, utan hela detaljhandeln som

deltar i Black Friday.

“Vi (konsumenter) har ju bara en planbok f6r konsumtion och det dr fler som tiviar om den. Vi (foretaget) far

mindre pengar av den pldnboken nu.” - Foretag G

Tidigare forskning har fraimst fokuserat pa konkurrensen mellan foretag inom samma bransch, dér det
finns mer liknande forutsittningar. Det saknas teorier om konkurrensen, dels under en unik dag som
Black Friday, men dven hur foretag inom olika branscher konkurrerar mot varandra. Kampanjen Black
Friday upplevs som en sdregen situation med intensiv konkurrens och fler inblandade aktdrer dn under
andra dagar. Infor dessa dagar lagger aktorerna stor vikt vid att vara konkurrenskraftiga och att ha det
bista erbjudandet. Risken med detta kan enligt teorin vara, om foretagen har liknande erbjudande, att
effekterna som trafik, forséljning och vinst slés ut, och ingen nettovinst genereras. Det bor tilldggas att
denna teori ar véldigt abstrakt och inte kan appliceras i1 denna studie. Dock finns det en poéng i
resonemanget eftersom det i denna studie framkommer att det finns en tydlig rddsla bland foretagen att
inte vara framstaende jidmfort med konkurrenter. Detta indikerar pé att foretagen &r medvetna om att
det finns en risk av att bli “cancelled out”, det vill séga att ingen av aktdrerna fér ett fordelaktigt

resultat gillande dkade intdkter néir konkurrensen har likvirdiga erbjudanden.

4.2.2 Kundefterfragan

En annan drivande faktor som framkommit &r att det finns en stor efterfragan och forvintan hos
konsumenter att foretagen ska vara en del av Black Friday. Foretagen uppger att konsumenter &r
medvetna om de kommersiella trenderna globalt, som 1 USA och Asien, och forvéntar sig att idag
kunna gora samma typer av forménliga kop pé sin hemmamarknad. Det blir séledes en patryckning

fran kunderna som en majoritet av foretagen uppger 4r svér att st emot.

“Vi hoppade pa Black Friday ganska sent, men sdg att kunderna efterfragar det, vilket var anledningen till
varfor vi beslutade att delta. Som e-handlare dr det svart att sta emot, det dr konsumenterna som driver och det

finns en forvintan att man ska finnas ddr.” - Féretag C

Ett ytterligare skal till varfor allt fler foretag véljer att delta ar att Black Friday i sig &r ett sa starkt

koncept bland konsumenterna, vilket medfor att kampanjen pa manga sétt driver sig sjélv.

20



“Normalt sett sd behéver vi fd kundens uppmdrksamhet och 6vertyga kunden som inte var sd sugen pa att kdpa.
Black Friday dr mer som en Gekds-variant,; kunden har pengar som de planerat att bréinna. Sjdlva fenomenet

gor att vi mdste tinka lite annorlunda.” - Féretag [

Huruvida kundefterfragan skulle vara en drivande faktor bakom valet att ha en prispromotion &r inte
nagot som framgétt av den tidigare litteraturen. Tellis (1998) menar att de tre drivande faktorerna till
varfor man har promotioner ar: patryckningar fran leverantdrer genom leverantérssubventioner,
konkurrens och mojligheten att generera intékter. Denna studie finner att de priméra anledningarna ar
att generera intékter (kundefterfragan), och att vara konkurrenskraftig, dir leverantdrssubventioner kan
avslas som en drivkraft. Dock finner vi inget vetenskapligt stod om hur foretag paverkas av att agera i
en mer transparent och global marknad dér konsumenters forvéntningar och efterfragan om fler och

kraftiga prispromotioner har okat.

4.2.3 Motrorelse

Det finns dven foretag som aktivt valt att g& emot Black Friday som fenomen. Féretag H som
intervjuas valde tidigt att gora en motkampanj eftersom ett av deras mal 4r att bidra till ett mer héllbart
sambhélle utan snabbkonsumtion. I linje med sin vision om att skapa héllbart mode valde de istéllet att
under Black Friday upplysa konsumenter om hur de kan bli béttre pé att ta hand om det som man
redan har, med forhoppningen att inspirera till ett sundare konsumtionsbeteende. Detta uppger
foretaget att de huvudsakligen gjort for att stidrka sitt varumérke och for att f4 organisk spridning pa

anti-kampanjen, vilket de &ven uppger blivit resultatet.

“Malet var att upplysa och inspirera till ett sundare konsumtionsbeteende, for de flesta har ingen aning om
konsekvenserna. Ur ett affdrsperspektiv handlade det om att stirka vart varumdrke och fa organisk spridning av

anti-kampanjen.” - Foretag H

Att inte erbjuda prispromotioner r relativt ovanligt inom branschen och ska enligt teorin innebéra
vissa fordelar for varumaérket, vilket i detta fall indikeras dverensstimma. Dock far detta exempel
anses vara mer av en motkampanj én ett val att inte erbjuda prispromotion. Det blir &nda relevant for
Foretag H att halla fast vid valet att inte erbjuda prispromotion eftersom risken é&r stor att varumarket
forsdmras kraftigt om de i1 framtiden véljer att introducera detta. Varumérken som inte associeras med
promotioner far starkare negativ effekt nér det vil har prispromotion, jamfort med varumérken som

oftare har prispromotioner (Raghubir, 1999).
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4.3 Hur utformas Black Friday?

Nedan presenteras resultaten kopplade till uppsatsens andra fragestéllning dér redogorelser gors kring
foretagens uppsatta mél och forhoppningar, antalet dagar de valt att erbjuda kampanjen samt vilka
produkter som sitts ut pa kampanj. Dessutom redogdrs vilken prisséttningsstrategi som anvénds, samt

vilka resurser som allokeras till Black Friday.

4.3.1 Mal & forhoppningar

I intervjuerna framkommer flertalet olika malsattningar, exempel ar: forsiljning, ta marknadsandelar,
skapa intresse for sina produkter, och stérka sitt varuméirke. Dock ndmns det inte hur malsattningen
ska utformas och det ar fa som uttalar sig om konkreta méltavlor. Det rader konsensus kring att
forsdljning ér ett huvudsakligt mal bland samtliga foretag, vilket verensstimmer med Mulhern och
Leone (1990). Vissa foretag ndmner dock att forsdljningen har sina begrénsningar och inte far ske pa

bekostnad av 16nsamheten.

“Malet dr att sdlja sa mycket som maojligt, men vi vill fortfarande tjina pengar. Sd det handlar sdklart om att

driva forsdljning men inte ge for mycket av lonsamheten.” - Foretag E

Utover forséljningsméal ndmns andra typer av forhoppningar kring vad Black Friday kan generera.
Exempelvis papekar foretag B och L att det &r ett sétt att skapa intresse for sina produkter och att
kunna visa upp bredden i sitt sortiment. Andra forhoppningar som framkommer é&r att bli “top of

mind” eller f& en fordelaktig start infor julhandeln.

“Det viktiga dr att vara med pa tdget - att synas i bruset. Det dr viktigt for julhandeln och att sdtta oss pd
kartan. Blir man bortglomd ddr (under Black Friday) sd dr risken att du blir bortglémd sen. Du mdste vara top
of mind.”

- Foretag L

I litteraturen ndmns det att malsdttning &r en viktig del av utformningen av prispromotion. Tellis
(1998) framhaller att malet bor vara precist och fokusera pé en métbar variabel dar foretaget definierar
onskad fordndring i denna, samt anger under vilken tidsperiod detta ska uppnas. Jimfors detta med
resultatet som framkommer i denna studie dr mélséttningarna pa méanga sitt bristfélliga eftersom det
saknas tydlighet. Detta blir problematiskt eftersom just malséttning &r ett kritiskt steg i utformning av
sin prispromotion. Detta stimmer 6verens med HUI Research (2018) som finner att branschen under
lang tid haft for kortsiktiga malsattningar, vilket inte alltid ger en sanningsenlig bild av effekterna av

en kampanj.
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Manga av de foretag som intervjuas upplever att det ligger en otrolig forvéntan kring vad Black Friday
kan generera i forsdljning jaimf{ort med 6vriga kampanjer. Det ligger samtidigt en hog press pa att
Black Friday madste leverera hoga forséljningssiffror, dé foretagen uppger att hela novembers resultat

hénger pé att denna kampanj blir lyckad.

“Black Friday skiljer sig speciellt i engagemang och i omfang. Det dr bara crazy pad allt. Nu (i mars) rullar det
pd som ‘business as usual’, men Black Friday dr rent utav lite nervést. Det dr sd betydande siffror; skulle man
diffa 10 % idag sd dr det ju inte sa mycket pd drsbudgeten - 10 % pa Black Friday och vi fdr jobba ikapp under

december.” - Foretag K

“Om du inte far in de 50 miljoner (i forsdljning) under den hdir veckan mdste du fd in det nan annanstans.”

- Foretag A

Aven om flertalet foretag nimner att detta 4r en viktig kampanj och att det finns hdga forhoppningar
om vad den kan generera, dr det ett par foretag som tonar ner dess betydelse, och jamfor det med andra

kampanjer eller hindelser som kan ha lika stor, eller till och med storre betydelse.

“Generellt dr forsta advent storre dn Black Friday.” - Foretag F

“Black Friday skiljer sig inte speciellt fran en annan klubbhelg.” - Foretag E

Det framkommer &ven att andra faktorer kan ha storre effekter pé forsiljningsvolymen én Black
Friday. Foretag A (inom sport) séger att Black Friday genererar stora forséljningsvolymer, men att
kraftig fordndring i véder kan resultera i minst lika stora effekter. Trots att Black Friday kan generera
stora volymer, som manga av de intervjuade foretagen séger &r avgorande for resultatet, finns det

alltsa andra faktorer som séger emot att alla foretag &r beroende av denna kommersiella hogtid.

4.3.2 Antal dagar

4.3.2.1 Black Friday é&r inte ldngre Black Friday

Som nédmndes inledningsvis ér Black Friday inte langre begrinsad till just fredagen, utan kan stricka
sig under en hel vecka, vilket 4ven stimmer Gverens med de intervjuade foretagen. Foretagen kan
delas in i tva grupper: de som viljer att ha kampanjen under helgen (Black Weekend) och de som
véljer att ha det under hela veckan (Black Week). Inget av foretagen har langre begrinsat sin Black
Friday-kampanj till enbart fredagen, men manga uppger att fredagen fortfarande &r den stora

forsdljningsdagen.
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“Om man tittar hur det ser ut ddr ute just nu sd dr den stora procentsatsen pd Black Friday (fredagen), och
Black Friday har gdtt och blivit en weekend som i sin tur blivit en hel vecka. Och det dr ju det som dir helt sjukt

egentligen. Vad dr det som gor att det inte blir tio dagar ndsta ar?” - Foretag A

For flertalet foretag &r 0kningen i antal dagar for Black Friday delvis motiverad for att kunna mota
kundens behov och efterfrdgan. Dock blir det tydligt att det ocksé ar ett strategiskt beslut, dér det
handlar om att sprida ut riskerna under fler dagar, men ocksa for att vara konkurrenskraftig genom att

agera pa dagar da farre konkurrenter har kampan;.

4.3.2.2 Black Weekend

Tre av foretagen har medvetet valt att ha kampanjen enbart 6ver helgen och det finns flera anledningar
till det. Den framsta anledningen é&r att de vill vara forsiktiga i kampanjandet och inte vill hamna i det
sa kallade “rabattrasket”. For foretag C ér det framforallt en fradga om 16nsamhet, dir de varken vill,
eller har rdd med att ha promotionen hela veckan. Foretag B papekar att de forsoker st emot sé linge

de kan, men att det i slutdndan styrs av kundens behov.

“Vi ser ingen anledning att borja tidigare. Dock styrs allt detta av kundens behov. (...) Precis som vi stod emot
ganska linge med mellandagsrean, som nu startar 25:e (december) sd valde vi att ha det den 26:e, for vi tyckte
att man ska vara ledig den 25:e. Men vi blev tvingade till att borja den 25:e for att handeln och kunden borjade

vika éver till den 25:e. Sd ldnge inte kunden viker mot att vilja ha Black Week kommer vi ha Black Friday mellan

fredag och sondag. Istdllet har vi stor tillgdnglighet sd allt ricker till kunderna under helgen.” - Foretag B

Trots dessa anledningar har foretagen valt att stricka ut kampanjen 6ver helgen och det finns flera skél
for det. Foretag E menar att det &r en sd pass pafrestande omstéllning i den fysiska handeln, vilket
resulterar i att de likvél kan ha det hela helgen. Dessutom séger foretaget att fredagen i sig dr en simre
dag, dé det inte blir lika mycket spring i fysiska butikerna eftersom kunderna generellt inte &r lediga.
Foretag C menar att man behover hitta en balans och att det inte hade fungerat med enbart en dag
(fredagen) eftersom det hade blivit alldeles for hogt tryck. Nu far man chansen att sprida ut det under

tre dagar och kan pa sé sétt sprida ut risken, som exempelvis att hemsidan skulle kunna krascha.

4.3.2.3 Black Week

Flera av foretagen som har Black Week pépekar ocksa att den forléingda kampanjen handlar om att
sprida ut riskerna eftersom trycket pa foretagen ér enormt. Det handlar om sé pass stora volymer att

foretagen néstan &r tvingade till att ha flera dagar for att fa allt att fungera.

“Black Week har blivit ett sdtt att just sprida riskerna bort fran fredagen. Forra dret la vi lite storre forvintan

pd mdndag-torsdag. Men det dr fortfarande 8 dagar pd dret (mdn-man).” - Foretag K
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Det finns dven foretag som menar att det i huvudsak &r konkurrensen som gor att man maste stracka ut
kampanjen hela veckan och ddrmed nagonting som de fér finna sig i, och anpassa sig till pa béasta sétt.
Tva av de intervjuade foretagen inom mode uppger dven att de “smygstartar” kampanjen innan
fredagen, i syfte att vara konkurrenskraftig gentemot konkurrenter. For att kunna ha Black Week,
utifran ett I[onsamhetsperspektiv, erbjuder ménga av foretagen kampanjer pa olika kategorier under
veckan. Dessa foretag erbjuder ofta dagsunika kampanjer med minst 20 % rabatt, vilket enligt
Weathers et al (2015) klassificeras som kraftiga prispromotioner. Att de ges under en kortare
tidsperiod &r gynnsamt enligt teorin eftersom detaljisten behaller sin trovérdighet vilket dirmed okar
kopintentionen hos kunderna. Bade Hanna et al (2016) och Smith (2012) menar att tidsbegransade
promotioner far kunden att agera snabbare och att de minimerar risken av att konsumenters
prisreferenser langsiktigt fordndras. Detta kan dock diskuteras eftersom Black Friday-kampanjen blir
allt langre och frdgan bor stillas om kunden faktiskt uppfattar de olika tidsbegridnsade promotionerna
inom hela kampanjperioden, eller om kunden uppfattar det som en enda 1&ng promotion, och att de

negativa konsekvenserna majligtvis framtréder.

4.3.3 Produkter

Vilka produkter foretagen véljer att sétta ned under Black Friday ar en viktig del 1 utformningen av
prispromotionen och i empirin beskrivs tre sétt for detta. Antingen sétts priset ned pé hela sortimentet,
pa delar av sortimentet (olika kategorier) eller pa specifika produkter. Generellt forsoker foretagen
sdtta ned priset pa produkter i ordinarie sortiment, som kunden uppfattar som attraktiva och som ett

bra erbjudande.

4.3.3.1 Hela sortimentet

Ungefér hélften av foretagen som intervjuas erbjuder ndgon gang under Black Friday-kampanjen
nedsatta priser pa hela sitt sortiment. Foretagen véljer oftast att ha detta under ett fatal dagar, eftersom
det hade varit allt for kostsamt att ha det under hela veckan. Dérfor kombinerar foretagen ofta detta val
med nagon annan typ av utformning, exempelvis kategorier eller specifika produkter under resterande

kampanjperioden.

I litteraturen rader det delade meningar huruvida rabatt pa hela sortimentet dr gynnsamt eller inte
(Gauri et al, 2017; Lam et al, 2001). Utifran intervjuerna upplevs det som att foretagen pa vissa hall
borjat se de negativa effekter som Gauri ndmner och véljer darfor att vara mer kreativa i sin
utformning av kampanjen, och ddrmed inte erbjuda rabatt pa hela sitt sortiment i for 1&nga perioder.

Ett exempel pa detta &r foretag D som har hela sortimentet pa kampanj, men delar upp det genom att
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ha en isolerad kategori varje dag, dér man i slutet pa veckan och kampanjen sammantaget mer eller

mindre, har erbjudit hela sortimentet till 25 % rabatt.

4.3.3.2 Olika kategorier

Manga foretag véljer strategin att sétta ner priset pd olika kategorier i sortimentet under veckans gang.
Vissa kombinerar detta med hela sortimentet under helgen, medan andra fortsétter med olika
kategorier d4ven under helgen. Hur man véljer ut kategorier skiljer sig mellan foretagen. Foretag L &r
exempelvis tydliga med att de véljer sina kategorier for att visa upp sin bredd av produkter, medan
foretag J véljer sina kategorier utifrdn hur “starka” kategorierna &r. Foretag K 14ter kunderna fa
mdjligheten att paverka vilka kategorier som ska séttas ned genom omrdstningar pé sociala medier. Pa
sé sitt menar de att det ocksé genereras intresse och att kampanjen far stérre spridning. De
kategorierna som K ldgger ut for omrdstning har dock ett grundkriterium: att kategorierna ska kunna
generera volym och att det ska finnas tillrackligt mycket produkter pa lager. Exempelvis skulle
smycken inte vara en bra kategori att rabattera for foretag K eftersom de inte skulle kunna méta den

hoga efterfragan med denna kategori.

4.3.3.3 Specifika produkter

Ett antal foretag viljer att istéllet sétta ner priset pd specifika produkter - vanligtvis med mer kraftiga
rabattsatser. Foretag B och I uppger att det 4r lyx- och ndjesprodukter som géar bést under Black Friday
eftersom de ser en trend i att kunden under Black Friday koper produkter till sig sjilv i hdgre
utstrdckning for att unna sig. Dessa foretag uppger att det darfor dr denna typ av produkter som de
framst sénker priset pa. Foretag F viljer 1 huvudsak kapitalstarka varor som de vet att kunderna vill ha
och som dérmed kan generera trafik till butik, samt sddana produkter som de kan sdkerstélla
volymerna for. De foretag som véljer ut specifika produkter for kampanjen har gemensamt att de
agerar pa extremt prispressade marknader. Detta skulle kunna vara en anledning till att dessa foretag
fortfarande erbjuder prissédnkningar pa specifika produkter och inte hela sortimentet, eftersom de

formodligen inte skulle ha rdd med det.

“Loss Leaders” dr ett verktyg inom prispromotioner som i litteraturen beskrivs som ett vanligt sétt for
detaljister att driva trafik till sina kanaler (Ailawadi, 2009). Denna studie kan inte bekrifta att detta
verktyg anvénds i hog grad eftersom foretagen framhéller att de anvénder sig av detta i valdigt liten
mén, eller inte alls. De enda som till viss man anvénder sig av “Loss Leaders” &r foretag B, F och I

som ibland anvénder detta som konkurrensmedel for att driva trafik till sina kanaler.
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4.3.4 Prisséttning

Det skiljer sig till viss man i hur foretagen motiverar sitt arbete bakom vald prissédnkning.
Procentsatsen stracker sig mellan 20 % till 30 % for de kampanjer som utgér frén promotion pé hela
sortimentet eller hela kategorier. For de foretag som har produktspecifika rabatter &r procentsatsen
generellt hogre. | sammanstillning av foretagens valda prissédnkning for Black Friday, framkommer

det att det antingen &r magkénslan, konkurrensen eller dataanalyser som styr detta.

4.3.4.1 Magkénslan styr

Generellt finns det flertalet mjuka vérden som ligger till grund for beslutsprocessen kring
utformningen av rabatten. Dessa vérden kan beskrivas som motiveringar som kanske inte alltid
baseras pé kalkyler eller fakta, utan fraimst utgar fran det som har en underliggande betydelse for
varumérket, erbjudandet eller kundens uppfattning av kampanjen. Det blir en balansgéng {for foretagen
att hitta en procentsats som varken ar for hog eller lag, vilket kan tolkas som att foretagen anvander sin
magkénsla. Foretag C motiverar sitt beslut att ha 20 % pa hela sortimentet med att det dr en rimlig

procentsats utifrdn varumérket och den dvergripande strategin.

“En hogre prissdnkning fordndrar referenspriset och forvintningarna hos kunden. Storleken pd rabatten

paverkar varumdrket och vi vill inte driva var affir baserat pa pris.” - Foretag C

Kundens uppfattning av vad som ér ett bra och konkurrenskraftigt erbjudande &r en faktor som ar
underliggande for kampanjens prisséttning, dér foretag E séger att de méste erbjuda ndgot som kénns
“lite wow”. Detta tror flertalet foretag kan bidra till att kunderna léttare uppmérksammar kampanjen.
Det finns ocksé en medvetenhet hos vissa foretag om att prissdnkningen inte far vara f6r 1ag eftersom
risken finns att kunden utvarderar foretaget simre, vilket de anser kan paverka foretagets varumérke

negativt.

“Det skadar kanske mer om man hade ett jdtteddligt erbjudande - ‘Gud va pinsamt, de har 10 % och alla andra
30 %’ - att det da blir ‘bad-will’. Det blir ddrfor en hygienfaktor att man dr med och har ett erbjudande pd 20-
30 %.” - Foretag L

Trots detta &r foretagen forsiktiga med prissénkningen eftersom flertalet vill undvika att kampanjen
kénns billig eller associerad till utforséljning av produkter som inte lingre efterfrdgas. Flertalet foretag
nidmner att de vill skapa ett bra erbjudande for kunderna, utan att det ska ge den “billiga” kénslan av

rea.
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“Vi tittar pa kampanjen generellt; vad triggar en kund? Hur mycket behiover en rabattsats vara? I detta fall var

»

det tydligt; Black Friday ska verkligen upplevas som ett riktigt bra erbjudande, utan att det blir en rea-kdnsla.’

- Foretag L

4.3.4.2 Konkurrensen paverkar

I intervjuerna framkommer det att konkurrensen i slutdndan spelar en avgdrande roll i val av
prissittning for manga foretag. Vissa ér till och med beredda att séinka sina kampanjpriser och matcha
huvudkonkurrenten, om denne erbjuder en starkare rabatt. Dock &r foretagen noga med att podngtera

att de i storsta méan vill hélla sig till sin uppréttade plan, och inte vill paverkas av andra foretag.

“Om konkurrent X har 30 %, dd dndrar vi inte vdr procentsats, utan hdller oss till 20 %. Sa ldnge det inte dr ett
riktigt pistolskott ddir men kan tvingas in. Nagon gang har vi foljt med, men vi forsoker hdlla oss till var plan.”

- Foretag A

Foretagen dr séledes till viss mén flexibla i prissattningen och konkurrensen kan ménga génger spela
en avgorande roll. Foretag G och K papekar att marknaden kan jaimforas med klassisk spelteori och att

andra aktorer alltid paverkar ens egna beslut.

“Nu (ar 2018) var det mycket snack om vi ska ha hégre procentsats, men det blir som ’prisoners dilemma’; om
vi héjer kommer alla andra hoja. Det dr svdrt — om ingen hojer har alla typ lika bra erbjudande, om en hojer
tjdnar bara den, sd hojer alla dr vi pd samma ldge som innan men gett bort 10 % marginal eller liknande utan

ndgon fordel.” — Foretag G

Infor och under Black Friday ér det tydligt att foretagen jamfor sig mer mot konkurrenter én vad de
kanske egentligen vill. Det kédnns riskfyllt for foretagen att erbjuda ett Black Friday-erbjudande som
anses vara ldgre &n andra foretag pa marknaden. De forsoker halla sig till planen, men om risken finns

att forlora forséljning eller marknadsandelar ar troskeln for att imitera konkurrenter inte sérskilt hog.

For foretagen ér konkurrensen en patagligt pdverkande faktor géllande prisséttningen under Black
Friday, och ménga é&r flexibla i att justera sina priser for att vara konkurrenskraftiga. Detta paminner
om den negativa spiral som bade Smith (2012) och Gelb et al (2007) menar skapas nir konkurrenter
forsoker matcha och imitera varandras kampanjer, vilket konsekvent leder till nya, lagre, prispunkter
att konkurrera pa. For att undvika detta menar de att foretagen behdver ha strategiska planer for olika
utfall, vilket foretagen till viss man menar att de har, men inte verkar anvinda sérskilt vél i praktiken.
Gelb menar ocksa att foretagen inte bor gora forhastade beslut om prispromotioner, utan att veta
varfor, hur, och till vem promotionen dr mest l6nsam. Resultatet i studien visar pa att besluten ofta kan

ses som forhastade och inte &r s& pass genomténkta som teorin foreslar att de bor vara.
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4.3.4.3 Datadrivna analyser

Ytterst fa foretag uppger att de gor datadrivna analyser som underlag for prisséttningen. Detta speglar
Levy et als (2004) resonemang om att detaljhandelsforetag varit langsamma med att introducera
sofistikerade prissattningsmodeller. Foretag I tycks vara mest framstéende inom detta eftersom ett
prissittnings-team dagligen anvénder prismodeller i avancerade system for att matematiskt rékna fram
det rétta priset. Faktorer som exempelvis konkurrens, elasticitet och efterfragan vévs in i prismodellen
for att pa sa sitt rikna ut det korrekta priset. Aven foretag F har ett strukturerat arbetssitt nir det
kommer till kampanjprisséttning eftersom de utifran tidigare kampanjer lér sig vilka priser som
fungerar fOr att generera exempelvis, ritt antal besdkare och dnskat snittkvitto. Deras slutsats har blivit
att breda generella rabatter inte dr 6nskvérda och att de med dessa riskerar att hamna i det sa kallade
“rabattrasket”. Detta gar i linje med Gauri et al (2017) som anser att generella rabatter dr negativt ur

ett foretagsperspektiv.

I grinslandet mellan magkénsla och datadrivna analyser befinner sig foretag K som uppger att dven de

gor helhetsberdkningar for att hitta den rétta rabatten som optimerar deras affar.

“Vi forsoker fa en helhetsbild. Hdnger lonsamheten ihop? (...) Det borjar i drsbudgeten ddr lonsamhetsmdl
sdtts. Givet detta; kommer detta kunna uppnds med det vi gér (Black Friday)? Nd det hér var nog lite aggressivt,
vi behéver scinka rabatten. Kan vi dd nd forsdljningsmdlet? Ar det attraktivt nog? Vad dr prio for bolaget? Det

blir en procentsats utifrdn en helhetsbild, snarare en startelva dn en top forward.” - Foretag K

Datadriven analys av prisséttning ar foljaktligen inget som genomsyrar foretagen och &r inte en
sjdlvklar komponent inom prisséttningen for Black Friday. Foretagen verkar frimst utgé fran
konkurrens och att skapa kundnytta genom ett attraktivt erbjudande, vilket delvis sdger emot teorin om
att prisséttningen kan baseras pa kostnader (Olve et al, 2013). Detta eftersom kostnader inte verkar

vara den primért avgorande faktorn for vald nedséttning i pris.

4.3.4.4 Leverantorssamarbeten

En majoritet uppger att de, mer eller mindre, samarbetar med leverantdrer infor Black Friday. Det
forekommer att foretagen stéller krav pé leverantdrerna for att de ska fa vara med, och for nagra

foretag ar det avgdrande for hur lyckad kampanjen blir.

“Det (leverantérssubventioner) gor vi sa mycket som mojligt. Det finns vissa leverantorer som inte ger ndgra
subventioner for man har en helt annan filosofi med sitt varumdrke (...) Skulle vi inte fa det (subventioner) sd

skulle Black Friday inte var lonsamt for oss.” - Foretag C
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Det skiljer sig i hur stor subvention leverantdrer erbjuder, men det forekommer att de técker upp allt
fran en mindre del till hela marginalforlusten. De som samarbetar gor det i forsta hand med
leverantdrsvarumérken. Bland de foretag som intervjuats dr det ingen som har direkta férhandlingar
med fabriker eller liknande. De foretag som i storre grad har produktion av egna varumérken, uppger

att de inte samarbetar med leverantorer infor Black Friday.

Denna studie pekar pé att Ailawadi et als (2009) resonemang om att leverantdrssamarbeten ar
avgdrande for ménga detaljister vid prispromotioner dven géller for Black Friday. Det &r ett sétt for
detaljisterna att kunna minska forlorad marginal, ndgot HUI Research stéllt sig fragande till om det
gors (SCB, 2017). Dock ér det tydligt att leverantdrssubventioner inte dr en drivande faktor till varfor
foretagen deltar 1 Black Friday, vilket Tellis (1998) framhéller som en av drivkrafterna bakom

prispromotioner.

4.3.5 Resurser

De flesta foretag uppger att Black Friday krédver mycket planering, som skiljer sig fran andra
kampanjer under aret. Vissa av foretagen borjar sin planering i stort sett ett ar i forvag eftersom det
kréver justeringar i exempelvis inkdp, medan andra borjar sin planering ndgra ménader i forvédg. Pa
ménga hall &r planeringen mer omfattande eftersom den beror flera delar av organisationen och det
krévs att man har battre koll pa exempelvis sin logistik. Bland foretagen som verkar online blir detta
extra patagligt. Dar forsoker man sékerstilla att hemsidan kan hantera ett hogt tryck i trafik och det ér

dar de allokerar mest resurser.

“... det kostar ganska mycket for oss. I fysisk retail dr det ganska enkelt - for det dr bara att kalla in mer
personal - men det dr svarare inom e-handeln, att skala upp detta eftersom det 6kar sa enormt mycket under
kort tid. Sd att kdpa mer kapacitet och ha jour for att alla system ska hdlla, att lagret ska fa ut varorna fort, (...)

sd det dr vdldigt dyrt att hantera den stora toppen i trafik och forsdljning pa kort tid.” - Foretag D

Det finns dven foretag som menar att den fysiska butiken blir en utmaning och kréver extra mycket

resurser under Black Friday.

“Det dr 400 000 besok under den dagen. Fredagen dr tre gdnger storre dn en vanlig lonefredag och pd

varuhussidan blir detta en utmaning.” - Foretag L
Det finns ocksé ett fatal foretag som menar att Black Friday inte skiljer sig i planeringen eftersom det

exempelvis paminner om en vanlig “klubbdag” som de arrangerar nigra ganger per ar. Det tydligaste

exemplet dr foretag F, som i grunden é&r ett kampanjdrivet foretag och har veckovisa kampanjer
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16pande Gver &ret. For dem dr Black Friday inget exceptionellt och kréver ingen utmérkande planering

eller extra resurser i planeringsfasen.

“For oss dr Black Friday-kampanjen till 90 % identisk med en vanlig kampanj. Vi kryddar den genom att det
star Black Friday och sdtter ut ndgra kapitalvaror som dr produkter som mdnga mdnniskor just dd dr ute efter.”

- Foretag F

Varje ar ldser foretagen skridckexempel om sajter som ligger nere eller leveranser som blir kraftigt
forsenade. De flesta foretagen medger att beredskapen okar under Black Friday eftersom det finns en
stor ridsla for att ndgot ska ga fel. Exempelvis beskriver foretag G hur de bemannar upp och sékrar
ytterligare genom att ha medarbetare pé jour dygnet runt, tva veckor innan. Samma tendenser beskrivs

ocksa hos andra foretag.

“Det dr helt bananas frdan kl 21-23; dd dr det sana patryckningar (pd hemsidan), dd dr IT pd plats, jag dr pd
plats. Jag har inte varit hemma innan kl 02 nagon Black Friday de senaste tre dren. IT gor lasttester infor - det

dr en valdsam forberedelse”. - Foretag K

4.4 Hur utvarderas Black Friday?

Uppsatsens tredje fragestillning behandlas i avsnittet nedan dér det presenteras vad foretagen méter
(KPI:er), hur de miter (tidpunkt) samt vilka effekter de upplever att Black Friday resulterar i gillande

varumirke och finansiellt.

4.4.1 KPI:er

“Vi mdter allt. Det tror jag alla retailers gér idag. Vi mdter ju ihjdl oss egentligen.” - Foretag A

Att detaljister idag har tillgéng till stora méngder data dr inget nytt. Dock har tidigare forskning inte
kunnat ge tydliga svar pa hur detta bor anviandas och vad som ldmpar sig att analysera. I resultatet
framkommer det att det skiljer sig mellan foretagen i vad man uppfattar som relevant att f6lja upp. I
intervjuerna framkommer ett tiotal olika méitvariabler som anvénds i huvudsak for att utvirdera Black
Friday-kampanjen. De tre métvariabler, sa kallade KPI:er, som nédmns i huvudsak ar forséljning, trafik
och marginal. Att forséljningen framkommer som den frémsta métpunkten kommer inte som nadgon

Overraskning, eftersom flera tidigare studier &dven indikerat detta.

Ett fatal foretag inkluderar KPI:er for att djupare kunna analysera hur kampanjen paverkar

forsdljningen pa det ovriga sortimentet. Foretag F méter hur kampanjen péverkar ordinarie sortiment
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och dven hur den okar snittkvittot, dér de innehar stor kunskap om specifika produkters paverkan pa
Ovriga sortimentet. Genom dessa métt menar foretaget att de béttre kan utvérdera hur kampanjen
paverkar resultatet for foretaget i stort. Att méta fordndringar i forséljningen samt vinsten pa andra
produkter och kategorier utéver kampanjen menar dven Lam et al (2001) ar avgorande fOr att forsta
om kampanjen varit gynnsam eller inte. Dock uppger flertalet foretag att de har svart att folja upp
vissa KPI:er som exempelvis returer eller fullpris-forséljning utdver kampanjen, eftersom de upplever

att tiden saknas for detta.

De KPI:er som inkluderas i utvérderingen bor vara i linje med den maélséttning foretaget har for
kampanjen. Dock visar denna studie att det blir svart att veta vilka KPI:er som ska utvérderas nér
maélséttningarna, bland de foretagen som intervjuas, inte alltid &r tydliga, konkreta eller stricker sig
utdver forséljning. Det bor dock nédmnas att de intervjuade personerna inte alltid dr de operationellt
ansvariga under Black Friday, utan ser pd Black Friday utifrén ett mer strategiskt perspektiv. Det &r
mdjligt att foretaget méter vissa KPI:er, men att den intervjuade inte ser dem som avgorande i den
overgripande utvérderingen av Black Friday, vilket kan vara ett skél till att vissa KPI:er eventuellt

uteldmnas.

4.4.2 Tidpunkt

Black Friday har pa kort tid fordndrat kundbeteendet hos konsumenterna, vilket foretagen méste forsté
och forhalla sig till. Foretagen vittnar om att kunderna bade senareldgger och tidigareldgger sina kop
till Black Friday. Detta innebér att foretagen upplever en avmattning i forséljningen béde innan och
efter samt en kraftig forséljningspik under Black Friday, vilket speglar Hernant (2016), som menar att

konsumenter lir sig kampanjrytmen.

“Forsdljningen stannar upp ndstan lika mycket bdde innan och efter Black Friday. Skulle du inte vara med sda
skulle du dnda ha trottheten innan och trottheten efter, men du skulle inte fd piken. Som det dr idag har du inte

rad att gora det, da skulle inte resultatet hinga med.” - Foretag A

Flera av foretagen ser en 0kning i trafiken nér Black Friday nérmar sig, men konverteringen &r
ovanligt l&g. Efter Black Friday ndmner ménga foretag att det blir ett vakuum och att julhandeln, som
annars traditionellt inletts i december, nu senarelagts. Julhandeln har istéllet komprimerats till de sista
dagarna fore jul och manga foretag vittnar om att sista veckan innan jul fortfarande presterar bra. Pa
det stora hela papekar fler foretag att detta innebér att forséljningstillvixten totalt sett &r ndgorlunda
jadmn och att det under denna period, egentligen bara “flyttas pengar”. Detta innebér att den stora
forsdljningsokningen kanske egentligen inte &r sa stor som man gérna vill tro. I diskussion med

foretagen uppfattas det att det finns en forstéelse for att forséljningsokningen bor dekomponeras,
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vilket Hernant (2016) menar ér ett sétt att djupare analysera vad forséljningsdkningen bestér av. Dock,
precis som 1 litteraturen, bekréftar dven flertalet foretag att detta inte utfors med anledningen att det
rader brist pé tid. Andra foretag visar inget direkt intresse for att dekomponera eller djupare analysera
forsdljningsokningen, vilket skulle kunna hérledas till brist pa kunskap i hur man gor och varfor en

dekomponering bor vara en del av utvarderingen.

Denna foréndring i kopmonster skapar utmaningar i hur man ska utvirdera Black Friday, eftersom
kampanjen paverkar forséljningen bade tiden fore och efter. Bland foretagen rdder ingen konsensus
nér i tiden de utvérderar Black Friday. Foretagen uppger alltifrén slutet pa november till ett halvar
fram i tiden. Tabellen nedan illustrerar nér de olika foretagen uppger att de stanger utvéirderingen av

Black Friday, dir en majoritet gor detta inom cirka en méanad efter kampanjen.

T HEH &

UTVARDERING

Det finns fa praktiska riktlinjer och begriansad forskning kring vad den optimala tidpunkten &r for
utvérdering av prispromotioner, vilket kan forklara varfor det ser sé pass olika ut bland de intervjuade
foretagen. De foretag som inkluderar ett kortare tidsspann i sin utvérdering talar frimst om stor
forsaljningsokning och att detta dven dr den priméra variabeln som utvérderas. Detta stimmer dverens
med Hernant (2016) som finner att kortsiktiga utvirderingar av forséljningen ofta ser mycket positiva
effekter, men att de inte alltid ger en réttvis bild av de egentliga effekterna av promotioner. De foretag
som inkluderar ett langre tidsspann i sin utvirdering motiverar detta med att hinsyn kan tas till fler
aspekter, som exempelvis lojalitet eller den negativa paverkan pé forsiljningen i december. Detta
aterspeglar Barnes och Minahan (2015) resonemang om att foretag pa lang sikt bor inkludera fler
djupgéende variabler én enbart forsiljningsokningen. Empirin visar séledes stora skillnader i
tidpunkten for utvédrderingen och i tidigare forskning finns ingen kunskap for nér detta optimalt bor
ske.
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4.4.3 Varumarke

Foretagen har begrénsad uppfattning kring hur Black Friday paverkar dem som varumérke. De flesta
anser att det varken forbéttrar eller forsdmrar varumérket eftersom “alla har Black Friday”. Detta

upplevs vara ndgot man bara tycker eller ténker och inget som mits systematiskt i storre utstrackning.

“Black Friday pdverkar troligtvis varumdrket; vi vill inte mjolka varumdrket och bli ndista Gekds. Men eftersom
alla dr med paverkar det nog inte for oss mer dn ndgon annan. Det skulle snarare kunna bli mer ‘bad-will’ for

varumdrket om vi enbart hade 10 % under Black Friday.” - Foretag L

En orsak till att foretagen anser att varumaérket inte pverkas av kampanjen kan vara att de flesta
foretag som intervjuas kan uppfattas som traditionella aterforséljare och dé kanske inte har sitt eget
varumérke primért i fokus. Det kan dérfor vara mojligt att varumérkesfrdgan kommer i skymundan i
foretagens diskussioner kring Black Friday da andra aspekter &r viktigare att ta hansyn till. Huruvida
promotioner paverkar varumérket har diskuterats i tidigare litteratur, men da med fokus pa enskilda
produkters varumérke. Hur Black Friday och prispromotioner paverkar foretaget som varumirke ar
séledes nagot som tidigare forskning inte fokuserat pa och ndgot som inte heller denna studie finner

tydliga svar pa.

4.4 .4 Finansiellt

“Vad handlar det om i slutiindan? Du ska tjdna en peng i slutindan. Det dr mdnga som glommer bort det.”

- Foretag F

Inledningsvis i denna studie fanns det tvivel pa om Black Friday verkligen ér en god affdr for aktorer
inom detaljhandeln. Som tidigare ndmnt rapporterar media om varningssignaler och forsdmrat resultat
for manga aktorer pd den svenska marknaden. I kontrast till detta framkommer det i denna studie att

foretagen upplever en 16nsamhet i Black Friday.

“Black Friday som isolerat dr lonsamt.” - Foretag E

Som tidigare ndmnt &r forséljningen den viktigaste referenspunkten for de flesta, men det dr en del av
foretagen som dr noga med att poéngtera att de bara kan driva forséljning till en viss grins, det maste
dven finnas en l6nsamhet i det. Foretag F menar att de inte kan sénka till vilket pris som helst, utan det
alltid méste generera en bruttovinst i slutindan. En nyckel for att uppné lonsamhet under Black Friday

ar att fa upp tillrackligt med forséljningsvolym, menar flertalet foretag.
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“Jag tror att vissa sliter for de far for lite volym. Det dr viktigt for oss att fa en stor mdngd forsdljning och om
den skulle ga ned till hdlften sd skulle det inte vara lonsamt for oss.”

- Foretag B

Foretagen séger att Black Friday &r 16nsamt eftersom det under dessa dagar sker ovanligt hoga
forsdljningstoppar jamfort med resterande dagar pé aret, dir foretag C exempelvis sédger att deras
volymer Okar tio ganger mer &n en vanlig dag. Dock finns det vissa som upplever att de inte far de

onskade volymerna.

“Volymerna mdste upp vdldigt mycket mer om vi ska kunna se att Black Friday inte naggar pd var lonsamhet.
Och ska den volymen till, sd tar man av antingen normal-forsdljningen innan eller jul-forsdljningen efter. Sd
dterigen, tittar man pd helheten sd dr jag tveksam till att nagon retailer eller e-handel kan pdstd éverhuvudtaget
att det hdr dr bra egentligen. Ja det klart, om du fdr in vdildigt mdnga nya kunder, dd kanske det dr en bra
rekryterings-aktivitet, men det ska dd in vdldigt mycket nya kunder for att motivera att alla dina befintliga

kunder far det sd pass mycket billigare.” - Foretag D

De intervjuade foretagen har stort fokus pé forséljningsvolymerna, som utmérker sig starkt under en
kampanj som Black Friday. Prisséttningen forvéantas motiveras av 6kade volymer, men det finns inget
fokus pa att utfora ndgon egentlig kalkylering for detta (med nagra f4 undantag). Att gora analyser &r
nagot som rekommenderas av tidigare litteratur, exempelvis av Smith (2012). Denna studie kan
bekréfta den tidigare forskning som menar att utvarderingar ofta kan vara bristfalliga eftersom det
rader allt for stort fokus pa forséljningsvolym, vilket ofta leder till att man missar andra faktorer som

totala intékter och vinstmarginaler (Srinivasan et al, 2004).

Som i citatet ovan finns forhoppningar bland de intervjuade foretagen att Black Friday genererar dven
andra virden som exempelvis nya kunder. Dock &r det véldigt fa som faktiskt foljer upp detta efter
kampanjen pa grund av “tidsbrist”. For att ha ett positivt resultat som inkluderar dessa virden menar
Bogomolova (2017) att utviarderingen inte enbart ska mita den kortsiktiga forsidljningen eftersom det

inte ger information om andra faktorer som exempelvis férdandring i kundbas.

4.4.5 Olika satt att utvardera

Trots att foretagen uppger att Black Friday ér 16nsamt finns det nyanser av detta, dér ett par foretag
uppger att det inte alltid varit en 16nsam affér. Foretag C och L uppger att Black Friday inte gav 6nskat
resultat de forsta aren. Foretag C talar om att det blev alltfor kostsamt eftersom man inte tagit hojd for
de kostsamma resurser som kriavdes exempelvis i logistik, extra personal och IT. Foretag L ndmner att
de under det forsta dret inte fick upp volymerna till den nivd som behdvdes for att generera en

bruttovinst pa slutet.
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“Det dr helt avgorande dagar; i sa komprimerad tid, med sd mycket pengar. Vi har testat tva dar och lyckats
sdddr. (...) Aret innan upplevde vi att vi var for smala i vdrt Black Friday-erbjudande, med bra rabatter, men for
smala kategorier. Vi mdste ha bredd i promotionens procent samt att vi mdste ha rdtt volymer, men dven klara

leveransloftet, for att lyckas med Black Friday.” - Foretag L

Den rdda trdden mellan foretag C och L ér att: de bada var relativt sena med att infora Black Friday,
ndmner kostsamma resurser, dr beroende av leverantorssubventioner och inte har nagra tydliga mal att
uppna mer 4n att driva forsdljning. Vidare &r det intressant att poéngtera att bada foretagen anger att de
utvérderar Black Friday pé langre sikt, for att troligtvis kunna se mer av dess faktiska effekter. Dessa
foretag inkluderar andra faktorer som kan paverka resultatet, daribland mellandagsrean (foretag L) och
den fordubblade andelen returer under Black Friday (foretag C). Detta kan jamforas med andra foretag
som utvérderar kampanjperioden i slutet pd november. Fragan som kan stéllas dr om alla de
intervjuade foretagen fér olika resultat i sin utvirdering beroende pa vad de inkluderar och vid vilken

tidpunkt de véljer att utvérdera.

Flertalet foretag ndmner att de méter och réknar in allt. Dock bor det ifrdgaséttas om allt detta tas med
1 berdkningen. Foretag K belyser detta med ett exempel dér mojligheten for kunden att returnera, starkt
paverkade deras tidigare utvérderingar av Black Friday. Tidigare hade de forldngd returréitt som
strickte sig efter nyér, vilket gjorde att detta starkt paverkade det efterfoljande kvartalet negativt.
Dessa returer paverkade dé det forsta kvartalet i ett nytt bokforingsar, vilket medforde att det sista
kvartalet aret innan ség ut att vara béttre &n vad det faktiskt var. P4 grund av detta har de valt att
istéllet &ndra till att ha returrétten begransat till samma kvartal, vilket de menar gor att utvédrderingen
av Black Friday-kampanjen ger en mer réttvis bild. Foretag A ndmner ocksa att de riknar med allt i
utvérderingen och uppger att deras returgrad ar 20 %. Trots detta véljer de att sténga sin utvirdering i
slutet pd november manad, utan att ta hinsyn till returer som kan infalla efter detta. Aven om ett
estimat av returer inkluderas i utvérderingen kan det ifrdgaséttas om foretaget far en korrekt och rittvis

bild av Black Fridays faktiska eftekter.

Fragan kvarstar hur man ska utforma sin utvérdering for att pa bésta sétt fa en heltdckande bild av
Black Fridays finansiella effekter. Det tycks inte rdda nagon konsensus for detta varken utifrén vad
som kan tolkas frén denna studie eller den tidigare forskningen. Denna studie finner att det rader
delade meningar kring utvéirdering inom foretagen, vilket &ven framgétt i forskning (Ailawadi et al,
2009; Gauri et al, 2017). Dock ar det intressant att tidigare forskning menar pa att utvirdering frémst
sker pa kategori- eller produktnivé (Gauri et al, 2017), nédr denna studie finner att de intervjuade

foretagen inte alls fokuserar pé detta, utan utfor utvardering frimst pé butik- eller foretagsniva.
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4.5 Onskan om tillnyktring

De flesta av foretagen som intervjuats inger en bild av att Black Friday inte 4r sjalvmant och att det ar
en kampanj foretagen mer eller mindre blivit tvingade till att delta i. De pratar d&ven om hur “idiotisk”
kampanjen dr och om de hade fétt 6nska s hade de helst sett att den forsvann, eller &tminstone
minskat i styrka. Det finns ddrmed en gemensam 6nskan om att Black Friday ska minska i betydelse

och att branschen ska “nyktra till”.

“Frdagar du mig sd driver Black Friday vildigt mycket forsdljning, men det dter av julen och det sinker vira
marginaler. Sd for min del sa hade jag gdrna sett att Black Friday minskar en del i betydelse eftersom de bara

5

pressar lonsamheten for oss och for hela branschen oavsett vad man sdljer for produkter.” - Foretag D

Vissa tror att branschen snart nar kulmen av detta fenomen och att betydelsen kommer borja avta inom
ett par ar. Andra tror att det kommer fortsétta in i framtiden och att det blir alltmer pafrestande att
delta. Manga upplever ocksa att det kommer bli svérare att dra grénsen for de olika kampanjperioderna
och att de snart kan komma att flyta samman. Det &r exempelvis inte en omgjlighet att Black Friday

snart hanger ihop med kampanjen “Singles Day” som infaller ett par veckor tidigare.

“Vi skulle nog md bra utan denna hégtid, och dessutom med “Singles Day” som borjat komma de senaste tvda
aren. “Singles Day”, som dr i bérjan pd november och som ocksa sammanfaller med fars dag hdr, som redan dr
en bra dag for oss frdn borjan, men nu ska det vara “Singles Day” ocksd. Sen kommer Black Friday och “Cyber

Monday” och sedan julen och direkt efter, mellandagsrean. Vi har alltsa en jdtteldng period som bara dr fylld

av kampanjerbjudanden och det i sig, menar jag, dr ett problem. Hela handeln dr inne i ett kampanjtrdsk utan

dess like och hur vi ndgonsin ska vinja av kunden frdan det och att fa kunden villig att handla till full-pris, utan
att tycka det dr ndgot daligt eller fult, utan ndgot som dr normalt och ska vara, det kommer ta dratal innan vi dr

tillbaka till det.” - Foretag D
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5. Diskussion

1 f6ljande avsnitt byfts tre overgripande omrdden upp som framkommer som avgorande gdllande

uppsatsens fragestdillningar.

5.1 Magkénslan spelar roll

I empirin framkommer det att Black Friday pa manga sétt &r en unik kampanj och ett extremfall av en
prispromotion. Kampanjen har snabbt vuxit fram i Sverige och forvéintas i &r vara den storsta
forsdljningsdagen under &ret. Denna studie har funnit att magkénslan, i de flesta fall, styr bade varfor
foretag véljer att medverka men ocksa hur de viljer att utforma och utvérdera sin kampan;.
Konkurrensen och kundefterfragan dr det som varit drivande for foretagen att medverka, och det har
varit mer en regel &n undantag att foretag uttryckt att “vi maste vara med”. Detta har upplevts vara
nagot som foretagen egentligen inte har nigra beldgg for, utan mer en kénsla de gér efter. Riadslan for
att gd miste om vérdefull forséljning dr 6verhéngande, vilket skapar en bild av att foretagen méste vara

med, till varje pris.

Nir foretagen utformar sin kampanj géller samma princip i hogsta grad; det &r magkénslan som styr
exempelvis prissdttningen och produkterna for kampanjen. Foretagen véljer en procentsats som “kénns
ratt” och sétter ut produkter eller olika kategorier som foretagen tror att kunderna &r intresserade av
och som kénns konkurrenskraftiga. Dessutom é&r det inte ovanligt att foretagen saknar konkreta mal for
sin kampanj bade pé kort och lang sikt. Malet &r ofta att “sédlja s& mycket som mdjligt”, men hur dessa
kampanjer paverkar exempelvis prisreferensen, varumirket eller lojaliteten pé lédngre sikt &r det knappt
nagot av foretagen som talar om. Avsaknaden av konkreta malséttningar dr ocksé problematiskt
eftersom det dédrmed &ven blir svart att gora relevanta utvarderingar efterat for att se om mélen

uppnétts eller inte.

Att foretagen i s& hog grad viljer att g& pa magkénsla stimmer vil 6verens med Bogomolova et als
(2017) resultat om att besluten kring prispromotion ofta baseras pa intuition och icke-testade
antaganden och att foretagen sillan har empiriska bevis som stdd for sina handlingar. Bogomolova
fokuserar dock sin studie enbart pa foretags malsittningar, medan denna studie tar ett bredare
helhetsgrepp och éven inkluderar utformningen och utvirderingen av sjilva kampanjen. Det &r dock
viktigt att poéngtera att magkénslan inte styr alla foretag i lika stor utstriackning eftersom ett fétal
foretag visats gd mot mer datadrivna slutsatser som stod for sina beslut. Med nya teknologiska
forutsattningar finns det anledning att tro att utvecklingen kommer fortsétta gé at det héllet, men att

mer kunskap méste tillhandahéllas om hur den stora méngden datan ska hanteras.
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5.2 Konkurrensen ar stenhard

Eftersom det idag dr mer en regel &n ett undantag att medverka under Black Friday upplever foretagen
att konkurrensen dr ovanligt intensiv under dessa dagar. Flera av foretagen beskriver konkurrensen
som mer pataglig under Black Friday &n under andra kampanjer, eftersom man inte bara sldss mot sina
priméra konkurrenter, utan dven mot foretag i andra delbranscher. Det géller att inte enbart ha ett
bittre erbjudande jamfort med den priméra konkurrenten, utan &ven ha ett erbjudande som &r
slagkraftigt och fir kunderna att lockas till just dem. Som modeaktdr kan man stilla sig fradgan; vad
behover vi ha for erbjudande som gor att kunden kommer till oss och inte viljer att spendera sina
pengar pa en TV hos en elektronikaktdr? Det ér tydligt att denna dag &r unik eftersom alla aktorer,

oavsett bransch, slass om kundens planbok.

Konkurrensen upplevs séledes ha en storre inverkan pa foretagen under Black Friday och spelar pé
ménga sitt en avgorande roll i jamforelse med andra prispromotioner foretagen har under det
resterande aret. Det &r bdde en drivkraft nir det kommer till foretagens motivering till att medverka,
men spelar dven in i hogsta grad nér det géller utformningen av kampanjen. Att konkurrensen 4r en
sadan pétaglig drivkraft till att foretagen medverkar och att de snarare kinner sig tvingade kan
jamforas med Tellis (1998) som menar att konkurrensen dr en av drivkrafterna bakom prispromotion.
Utifran denna studie kan slutsatsen dras att Black Friday till en bdrjan initierades av foretagen sjélva
som sag potential till intdkter, till att det nu handlar 6vervdgande om konkurrensen. Att Black Friday
skulle drivas av leverantorssubventioner har inte framkommit i denna studie. Subventioner fran
leverantdrer &r snarare ett verktyg i utformningen av Black Friday-kampanjen och ett sétt att

kompensera for forlorad marginal, &n sjilva drivkraften till att foretagen har kampanjen.

Vad géller sjédlva utformningen av kampanjen spelar konkurrensen indirekt en stor roll. Foretagen ér
noga med att poéngtera att de gor allt for att halla sig till sin plan och for att driva sin egen kampanj,
utan att lata sig paverkas av konkurrenterna. Dock framkommer det i djupare diskussioner att
konkurrensen spelar en stor roll eftersom ménga foretag har en flexibilitet dar de kan éndra priser och
procentsatser utifrdn konkurrensen. Inom litteraturen pétalar ménga att det ar riskfyllt att arbeta pa

detta sitt och ndgot som bdr undvikas.

5.3 Eskalerande utveckling

Det har framgétt att varken forskning eller praktiker har insikter i hur manga kampanjdagar som é&r
optimalt for foretag. Detta stélls pé sin spets néir antalet kampanjdagar blir allt fler, inte bara under
Black Friday, utan dven under hela aret. I studiens resultat framkommer det att antalet dagar foretagen

erbjuder Black Friday eskalerar for varje &r och var grdnsen gar har inget foretag kunnat ge nagot
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tydligt svar pd. Dessutom har prisséttningen blivit alltmer aggressiv, vilket uttrycker sig i att foretagen
upplever till och med, en sa kallad “bad-will” om de har for 1ag procentsats i rabatten under Black
Friday. Tidigare forskning har fokuserat p& vad som hénder med varumérket nér produkter sétts ut pa
rabatt och riskerna som medfors med hoga rabatter. Att en for /dg rabatt kan ha en negativ effekt ar
inget som diskuterats och kan kommas bli relevant i framtiden eftersom prispromotioner tar en allt
storre del i foretagens dagliga arbete, konkurrenssituation och budget. Eskaleringen fir uppenbarligen

ménga konsekvenser som behdver undersokas vidare.

Enligt litteraturen bor kraftigare prispromotioner tidsbegriansas under en kortare tidsperiod for att
undvika forédndrad prisreferens (Smith, 2012; Hanna et al, 2016). Frgan &r om Black Friday kommer
fortsétta med sina tidsbegransade erbjudanden eller om éven detta kommer eskalera. Flertalet av
foretagen séger att eskaleringen i antalet dagar for Black Friday beror pa att kunden efterfragar detta,
men det finns &ven belidgg for att detta grundar sig i att foretagen vill vara konkurrenskraftiga. Foretag
oOkar inte bara antalet kampanjdagar, utan “smygstartar” dven kampanjen - troligtvis for att sa tidigt
som mojligt kunna locka kunder frén konkurrenter. Bade de intervjuade foretagen och vi

uppsatsforfattare kan fraga sig; hur langt kan det ga?

5.4 Studiens bidrag

Som framkommit under uppsatsens gang har en del av empirin kunnat bekréftas av litteraturen. Dock
har det framkommit vissa skillnader och dven nya resultat som inte kan forklaras med stod av tidigare
forskning. Modellen som presenteras nedan utgar fran den tidigare sammanstéillningen av litteraturen
som presenterades i avsnitt 2.3. Denna utvecklade modell visar pa vad denna studie kan bekrifta
(gront), inte bekréfta (Gverkryssat), samt de insikter som genererats som inte gar att forklara med stod i

litteratur (streckmarkerat i gront), och kan saledes anses vara unikt for denna studie.

Teori inom litteratur Teort som bekraftas 1 empiri

Unik insikt fran empiri som ¢j

Teori som ¢j kan bekriftas i empiri finns i litteratur
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6. Slutsatser

Uppsatsen har haft som syfte att utifran ett explorativt angreppssétt generera insikter kring hur foretag
arbetar med Black Friday genom att besvara fragestallningarna: Varfér medverkar foretag i Black
Friday? Hur utformas kampanjen? Hur utvédrderas kampanjen? Resultatet visar att konkurrensen och
kundefterfragan i huvudsak 4r det som orsakar foretagens medverkan. Detta indikerar att dessa typer
av kampanjer i hogre grad péverkas av konkurrensen &n vad litteraturen framhallit. Det finns dven
foretag som valt att g& emot Black Friday i en motrorelse och har gjort det i huvudsak for att lyfta

fragan om konsumtion, men &ven for att skapa intresse och stérka sina egna varumérken.

Black Friday utformas utan tydliga mal, vilket &ven gor det problematisk vid utvarderingen. Vidare
har kampanjen utvecklats till att nu stréicka sig over fler antal dagar och prisséttningen blir alltmer
aggressiv. Kampanjen utformas i huvudsak genom anstélldas magkénsla, vad géller sortimentet savél
som nedséttning i pris och antalet dagar. Detta bekréftar tidigare litteratur som undersokt hur beslut

fattas kring prispromotion.

Det skiljer sig mellan foretagen i hur de utvarderar kampanjen, men det rdder konsensus om att
forsaljningen &r huvudsaklig KPI for kampanjen. Inom forskningen har effekter pa varumirke spelat
en stor roll i utvirderingar, vilket i var studie inte kan bekréftas som en primér méatpunkt. Detta &r
snarare nagonting foretagen inte anser sig paverkas av eftersom “alla” har Black Friday.
Utvérderingen av kampanjen sker vid olika tidpunkter och det finns heller ingen forskning som ger
nagon vigledning for nér detta bor ske. Avslutningsvis dr det manga av foretagen som delgett en
onskan om att betydelsen av Black Friday ska minska eftersom de ser att kampanjen p& manga sétt bar
med sig negativa konsekvenser. Att vaga ta steget och faktiskt tdinka annorlunda verkar inget av

foretagen vara redo for att ta i dagsliget.

6.1 Implikationer

Denna studie har genererat ett flertal insikter som kan vara relevanta for foretag att ha med sig i sitt
fortsatta kampanjarbete. Forskningen framhaller bland annat att en tydlig mélséttning dr A och O for
ett lyckat kampanjarbete, men denna studie finner att det bland foretagen ofta saknas tydliga och
konkreta mélséttningar for Black Friday-kampanjer. Detta medfor bade svérigheter i utformningen av
kampanjen, men éven i utvirderingen av den. Om malséttningen dr for generell, exempelvis att enbart
driva forsdljning, skapas utmaningar i utvarderingen, dir det blir svart att se de faktiska effekterna
finansiellt, pa varumirke och i kundbasen. Detta kombinerat med att inte inkludera en léngre
tidsperiod i utvérderingen kan resultera i en felaktig bild av foretagets prestationer under en kampanj

som Black Friday.
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Vidare indikerar denna studie att beslut kring Black Friday inte alltid &r s& vél genomténkta och att
besluten styrs av de anstélldas magkénsla, snarare &n fakta och datadrivna analyser. Foretagen bor
undvika att i alltfor hog grad styras av magkénslan, och i ett forsta steg skapa en medvetenhet kring
varfor, och hur besluten ska fattas. Dérefter skapas verktyg for att ta beslut som i storre mén
underbyggs av fakta och empiriska bevis, vilket kan kréva investeringar i form av arbetskraft, kunskap

och tid.

Konkurrensen dr en avgdrande faktor i foretagens beslut och det dr svért att vara blind infor detta pa en
s& konkurrensutsatt marknad som under Black Friday. Foretagen ér i viss mén flexibla i sina
kampanjer for att kunna matcha konkurrenternas erbjudanden. Dock indikerar denna studie att
imitation inte alltid &r bést i praktiken, utan att det blir allt viktigare i framtiden att vara mer kreativ
och unik i sitt erbjudande for att vara konkurrenskraftig och for att kunna synas i bruset. Detta
mdjliggor att foretaget inte behdver anpassa sitt erbjudande efter marknaden genom att chockhdja sin
rabatt och ddrmed inte f6lja sin plan, eller kunna motivera den dkade procentsatsen i faktisk genererad

forsaljningsvolym.

6.2 Begransningar

Studien utformades enligt en kvalitativ metod med forhoppningen att generera insikter i hur foretag
arbetar och utformar sin Black Friday. Trots att tolv foretag intervjuats &r det svart att gora
generaliseringar for hela marknaden och pésté att resultatet som framkommit i denna studie géller for
alla foretag pa den svenska marknaden. Denna studie ger snarare indikationer, dér ett antal individers
uppfattningar lyfts och far representera foretag. Det kan spela roll vilka personer som intervjuades hos
foretagen, dér denna studie 1 huvudsak har kunnat intervjua personer med beslutsfattande roller. Det
bor belysas att detta ger ett visst perspektiv av fenomenet och kan skilja sig fran vad andra personer,
med mer operativa roller hade aterspeglat. Dessutom har denna studie undersokt personers upplevelser
av Black Friday, vilket kan medfolja att det i vissa avseenden inte alltid &r den korrekta sanningen.
Ytterligare en begrédnsning med den kvalitativa metoden é&r att studien baseras pé forfattarnas

subjektiva tolkningar av intervjuerna, vilket dirmed kan ha paverkat resultatet.

6.3 Framtida studier

I takt med att kampanjer blir allt vanligare generellt, och framforallt inom sillankdpshandeln, 4r det av
intresse att fortsétta utforska omradet. Denna studie har varit den forsta som undersokt Black Friday ur
ett foretagsperspektiv och dr dirmed ett forsta steg i dessa fortsatta studier. Eftersom Black Friday

forvintas bli arets storsta forséljningsdag i ér, dr det hogst aktuellt att generera mer kunskap kring vad
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som sker under dessa dagar, i syfte att vigleda foretagen i sin utformning och utvérdering av
kampanjen. Detta skulle till en bérjan kunna utvecklas genom en liknande studie med en kvantitativ
ansats, dir man far en bredare och en mer tillforlitlig forstaelse for hur det ser ut pé den svenska
marknaden. Utifrén det skulle man sedan kunna undersoka vilken utformning av kampanjen som ger
de mest gynnsamma effekterna for foretagen, exempelvis: Vilka produkter eller kategorier bor
detaljisten ha i sin kampan;j? Vilken prissattning ar optimal? Hur ska erbjudandet kommuniceras pa

bésta sitt?

Vidare finner studien flera intressanta aspekter som inte har kunnat forklaras med tidigare forskning.
Bland annat att foretagen uppfattar att det kan skapas “bad-will” om kampanjen har en for 1&g
rabattsats under kampanjen. Detta har inte kunnat forklaras med hjélp av litteraturen och inte heller
nagot som foretagen med sékerhet kan bekréfta. Vidare bor det undersokas ifall denna hypotes
stimmer och i1 sddana fall vad det far for implikationer for foretagen. Dessutom bor framtida studier se
over om, och i sé fall hur, hela foretaget som varumérke paverkas av prispromotioner, dir Black
Friday ér ett relevant exempel. Detta eftersom inga studier inom prispromotion undersokt detta. I
studien framkommer ocksé att manga foretag helst skulle vilja att vara utan Black Friday, men att
ingen i nuldget egentligen vagar ta steget att avstd. Det skulle vara intressant att se hur eventuella

avhopp paverkar det foretaget som gor detta, men dven marknaden i stort; skulle fler da vaga ta efter?

44



7. Bilaga

7.1 Intervjufragor

Bakgrund

Hur sag er senaste Black Friday ut?

Hur lénge har ni haft Black friday? Har det varit samma strategi eller varit olika?
Vad fick er att borja?

Vad skulle du sdga skiljer Black Friday frén andra kampanjer ni gor?

Arbetet

Hur motiverar ni dessa kampanjer?

Vilka dr era huvudsakliga mél med Black Friday?

Vem ansvarar och sétter era kampanjpriser och hur gors det?

Hur samarbetar ni med leverantorer kring kampanjer och specifikt Black Friday?

Hur mycket tid och resurser ldgger ni pé en dag som Black Friday i jamforelse med en vanlig
kampanj?

Hur f6ljer ni konkurrenter? Paverkar det er prisséttning?

Vilka produkter hade ni pa kampanj och hur grundade ni det valet?

Okade detta forsiljningen p andra produkter ni har till ordinarie pris?

Analysering

Hur ser era analyser ut innan Black Friday? Vad kollar ni pa och hur méter ni?

Hur ser era analyser ut under/strax efter Black Friday? Vad kollar ni p& och hur méter ni?
Hur léngt efter gor ni analyser efter Black Friday? Vad kollar ni pa da och hur méter ni?
Niér utvarderar ni slutgiltiga resultatet och vad ar det ni kollar d&?

Hur pratar ni mellan avdelningar for att analysera resultatet?

Nér anser ni att ni lyckats med er Black Friday?

Ar er Black Friday 16nsam?

Ser ni ndgon effekt pa julhandeln, da Black Friday ligger titt inpa?

Finns det andra unika faktorer for er som péverkar hur bra Black Friday blir?

Varumdrke
Vad vet ni om hur Black Friday paverkar er som foretag/varumirke? Ar det nigot ni tédnker pé och tar
med i era berdkningar?

Okar detta lojaliteten till er?
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Ovrigt

Vilka negativa effekter finns det av dessa typer av kommersiella dagar?

Vilka branscher gynnas av en sén hir dag?

Varfor tror du att sd manga inte lyckats med sin Black Friday?

Vad tror ni om den framtida utvecklingen? Hur kommer Black Friday se ut om 2-5 &r?

Hur ser ni pa foretag som gér emot denna trend? Ar det ndgot som ni funderat p4, dvs. att ej

medverka?
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